
 

 
Haute école 

Groupe ICHEC-ECAM-ISFSC 
  

 
 
 
 
 

 
Enseignement supérieur de type long de niveau universitaire 

 

 
 

Quelles stratégies adopter et développer pour 
exporter de la bière artisanale produite par des 

microbrasseries wallonnes vers la France, et plus 
particulièrement dans la région de Lyon ?  

Cas d’étude : Brasserie du Borinage 
 
 
 
 

Mémoire présenté par  
Céles&ne NAVET 

 
Pour l’obten3on du diplôme de :  

Master en Ges&on de l’Entreprise 
 

Année académique 2024-2025 
 

Promotrice :  
Madame Marie-Lise HEINEN 

 
 
 
 
 

Boulevard Brand Whitlock 6-1150 Bruxelles 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 



 

Haute école 
Groupe ICHEC-ECAM-ISFSC 

 
 

 
 
 
 
 

 
Enseignement supérieur de type long de niveau universitaire 

 

 
 

Quelles stratégies adopter et développer pour 
exporter de la bière artisanale produite par des 

microbrasseries wallonnes vers la France, et plus 
particulièrement dans la région de Lyon ?  

Cas d’étude : Brasserie du Borinage 
 
 
 
 

Mémoire présenté par  
Céles&ne NAVET 

 
Pour l’obten3on du diplôme de  

Master en Ges&on de l’Entreprise 
 

Année académique 2024-2025 
 

Promotrice :  
Madame Marie-Lise HEINEN 

 
 
 
 
 

Boulevard Brand Whitlock 6-1150 Bruxelles 



 

Remerciements  
 
À travers ces lignes, je souhaite exprimer toute ma reconnaissance envers les personnes qui 
ont joué un rôle essen3el dans l’élabora3on de ce mémoire. 
 
Tout d’abord, je remercie chaleureusement ma promotrice Marie-Lise Heinen, professeure 
assistante à l’ICHEC Brussels Management School et responsable du groupe-ma3ère 
management interna3onal, pour son accompagnement, son temps et ses précieux conseils qui 
m’ont guidée tout au long de la rédac3on de ce travail.  
 
Je suis reconnaissante envers l’Agence Wallonne à l’Exporta3on (AWEX) pour m’avoir donné 
l’opportunité de réaliser un stage aussi formateur, une expérience enrichissante qui m’a permis 
de développer de nouvelles compétences professionnelles et de découvrir un nouvel 
environnement de travail passionnant.  
 
Un grand merci à l’équipe de la Brasserie du Borinage pour leur accueil chaleureux, leur 
confiance et ceYe immersion dans un univers aussi passionnant.   
Merci à Cédric Brunin pour son suivi aYen3f, ses conseils précieux et sa bienveillance pendant 
et après le stage. Merci également à Antoine, Cédric Minot, Gilles, Julien et Thomas pour leur 
disponibilité, leur passion communica3ve et les échanges enrichissants qui ont nourri ma 
réflexion et ce mémoire.   
 
Je remercie aussi Emmanuel Gillard, dont les publica3ons sur le marché de la bière, ainsi que 
l’entre3en que nous avons eu, m’ont permis de confronter mes hypothèses et d’approfondir 
mes connaissances du marché français. 
Merci également à toutes les personnes rencontrées à Lyon, les gérants d’établissements, les 
brasseries et les habitants, qui ont généreusement pris le temps de répondre à mes ques3ons 
et enrichi ma recherche.  
 
Enfin, je 3ens à remercier de tout cœur mes proches, et tout par3culièrement mes parents, 
mon frère et ma sœur, ainsi que mes amis, pour leur sou3en indéfec3ble, leurs conseils et 
leurs encouragements tout au long de ceYe aventure académique.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
Engagement Anti-Plagiat du Mémoire  

 
 
« Je soussignée, NAVET, Célestine, Master 2, déclare par la présente que le 
Mémoire ci-joint est exempt de tout plagiat et respecte en tous points le 
règlement des études en matière d’emprunts, de citations et d’exploitation de 
sources diverses signé lors de mon inscription à l’ICHEC, ainsi que les 
instructions et consignes concernant le référencement dans le texte 
respectant la norme APA, la bibliographie respectant la norme APA, etc. 
mises à ma disposition sur Moodle.  
 
Sur l’honneur, je certifie avoir pris connaissance des documents précités et je 
confirme que le Mémoire présenté est original et exempt de tout emprunt à 
un tiers non-cité correctement. »  
 
Dans le cadre de ce dépôt en ligne, la signature consiste en l’introduction du 
mémoire via la plateforme ICHEC-Student.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

Déclaration sur l’honneur sur le respect des règles de référencement 
et sur l’usage des IA génératives dans le cadre du mémoire 
« Je soussignée, NAVET, Céles3ne, étudiante en Master 2, déclare par la présente que le 
travail ci-joint respecte les règles de référencement des sources reprises dans le règlement 
des études en signé lors de mon inscrip3on à l’ICHEC (respect de la norme APA concernant le 
référencement dans le texte, la bibliographie, etc.) ; que ce travail est l’abou3ssement d’une 
démarche en3èrement personnelle ; qu’il ne con3ent pas de contenus produits par une 
intelligence ar3ficielle sans y faire explicitement référence. Par ma signature, je cer3fie sur 
l’honneur avoir pris connaissance des documents précités et que le travail présenté est 
original et exempt de tout emprunt à un 3ers non-cité correctement. » 
 
Je soussignée, NAVET Céles3ne, 222258, déclare sur l’honneur les éléments suivants 
concernant l’u3lisa3on des intelligences ar3ficielles (IA) dans mon mémoire :  

Je m’engage à respecter ces déclara3ons et à fournir toute informa3on supplémentaire 
requise concernant l’u3lisa3on des IA dans mon mémoire.  
J’ai mis en annexe les ques3ons posées à l’IA et je suis en mesure de res3tuer les ques3ons 
posées et les réponses obtenues de l’IA. Je peux également expliquer quel le type 
d’assistance j’ai u3lisé et dans quel but. 
 
Fait à RueYe, le vendredi 8 août 2025.  
Céles3ne NAVET, 222258 

Type d’assistance  Case à 
cocher 

 
Aucune assistance J’ai rédigé l’intégralité de mon travail sans avoir eu recours à un outil d’IA 

générative. 
 

Assistance avant la 
rédaction 

J’ai utilisé l’IA comme un outil (ou moteur) de recherche afin d’explorer une 
thématique et de repérer des sources et contenus pertinents. 

 
x 

Assistance à 
l'élaboration 
d’un texte 

J’ai créé un contenu que j’ai ensuite soumis à une IA, qui m’a aidé à    formuler 
et à développer mon texte en me fournissant des suggestions. 

 
x 

J’ai généré du contenu à l’aide d’une IA, que j’ai ensuite retravaillé et intégré à 
mon travail. 

 

Certaines parties ou passages de mon travail/mémoire ont été entièrement 
été générés par une IA, sans contribution originale de ma part. 

 

Assistance pour 
la révision du 
texte 

J’ai utilisé un outil d’IA générative pour corriger l’orthographe, la grammaire 
et la syntaxe de mon texte. 

x 

J’ai utilisé l’IA pour reformuler ou réécrire des parties de mon texte. x 

Assistance à la 
traduction 

J’ai utilisé l’IA à des fins de traduction pour un texte que je n’ai pas inclus dans 
mon travail. 

x 

J’ai également sollicité l’IA pour traduire un texte que j’ai intégré dans mon 
mémoire. 

x 

Assistance à la 
réalisation de visuels 

J’ai utilisé une IA afin d’élaborer des visuel, graphiques ou images.  

Autres usages   



 

Table des figures  
Figure 1:  Logo de la Brasserie du Borinage .......................................................... 14 

Figure 2 : Gamme de bières de la Brasserie du Borinage ....................................... 16 

Figure 3 : Évaluation des caractéristiques logistiques des bières du Borinage ....... 19 

Figure 4: Évaluation des risques par pays : France ............................................... 28 

Figure 5: Classement des villes comptant le plus d’habitants en France en 2021 .. 32 

Figure 6 : Évolution du nombre d’habitants par villes de la région Auvergne-Rhône-
Alpes ................................................................................................................. 32 

Figure 7: Graphique sous forme de tarte représentant les parts de marché selon la 
catégorie de brasserie ........................................................................................ 48 

Figure 8: Graphique représentant l’évolution du nombre de brasseries et 
microbrasseries en France entre 2013 et 2019 ..................................................... 49 

Figure 9: Carte représentant la répartition géographique des brasseries françaises
 ......................................................................................................................... 49 

Figure 10: Graphique sous forme de barres représentant la production en termes de 
volumes de bières par catégorie ......................................................................... 50 

Figure 11 : Graphique montrant l’évolution du nombre de brasseries en France de 
1998 à aujourd’hui ............................................................................................. 51 

Figure 12: Analyse SWOT de la Brasserie du Borinage .......................................... 61 

Figure 13: Taproom « Boribar, modèle d’inspiration pour l’implantation lyonnaise . 69 

 ......................................................................................................................... 69 

Figure 14:  Merchandising déjà utilisé et créé par la Brasserie du Borinage ........... 75 
 

Table des tableaux 
Tableau 1: Comparaison des pays voisins selon diZérents critères ........................ 5 

Tableau 2 : Matrice de sélection du marché ........................................................... 7 

Tableau 3: Comparaison des régions selon diZérents critères ................................ 9 

Tableau 4: Matrice de sélection du marché régional .............................................. 9 

Tableau 5: Carte d’identité de la Brasserie du Borinage ........................................ 14 

Tableau 6: Récapitulatif des données financières-Exercice 2023 .......................... 23 

Tableau 7: Analyse comparative des principaux concurrents sur le marché français 
et lyonnais : ....................................................................................................... 42 

Tableau 8 : Budget marketing lié à l’implantation de la taproom ........................... 80 

Tableau 9 : Budget marketing festivals ................................................................ 80 



 

Tableau 10: Budget marketing sponsoring et évènements sportifs ........................ 82 

Tableau 11: Plan financier pour l’exportation de la Brasserie du Borinage ............. 85 

Scénario optimiste : ........................................................................................... 85 

Tableau 12 : Plan financier pour l’exportation de la Brasserie du Borinage ............. 86 

Scénario neutre : ............................................................................................... 86 

Tableau 13 : Plan financier pour l’exportation de la Brasserie du Borinage Scénario 
pessimiste : ....................................................................................................... 87 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
1 

Table des matières 

Introduction ........................................................................................................ 4 

1) Introduction ............................................................................................................ 4 

2) Problématique ......................................................................................................... 4 
2.1) Sélection du pays .................................................................................................................. 5 
2.2) Sélection de la région ............................................................................................................ 8 

3) Objec)fs .................................................................................................................. 11 

4) Hypothèses ............................................................................................................ 12 

5) Méthodologie ......................................................................................................... 13 

Chapitre 1 : Analyse de l’entreprise : ................................................................... 14 

1) Présentation de l’entreprise ......................................................................... 14 

1.1) Structure de l’entreprise ...................................................................................... 14 

1.2) Présence internationale ....................................................................................... 15 

2) Présentation des produits ........................................................................... 16 

3) Diagnostic export ........................................................................................ 17 

3.1) Indicateur 1 : Adaptabilité du produit proposé par l’entreprise ............................... 17 

3.2) Indicateur 2 : Marketing et ventes ......................................................................... 20 

 .................................................................................................................................. 21 

3.3) Indicateur 3 : Processus de production et R&D ...................................................... 21 

3.4) Indicateur 4 : Capacités financières et volonté d’investir ....................................... 23 

3.5) Indicateur 5 : Ressources humaines, organisation et système interne .................... 24 

3.6) Indicateur 6 : La qualité du management ............................................................... 25 

3.7) Conclusion du diagnostic export .......................................................................... 27 

Chapitre 2 : Analyse des facteurs externes : ........................................................ 28 

1) Analyse de l’environnement externe ............................................................ 28 

1.1) PESTEL ........................................................................................................... 28 

1.2) Conclusion .......................................................................................................... 37 

2) Analyse sectorielle ...................................................................................... 38 

2.1) Les 5 forces de Porter ...................................................................................... 38 
2.1.1) Menace de nouveaux entrants ........................................................................................... 38 
2.1.2) Pouvoir de négociation des fournisseurs ............................................................................ 39 
2.1.3) Menace des produits de substitution ................................................................................. 39 
2.1.4) Pouvoir de négociation des clients ..................................................................................... 40 
2.1.5) Rivalités entre les concurrents .......................................................................................... 40 

2.2) Analyse de la concurrence ............................................................................... 41 

3) Analyse du marché ...................................................................................... 45 



 

 
2 

3.1) Introduction du contexte sectoriel ........................................................................ 45 

3.2) Situation mondiale ............................................................................................... 46 

3.3) Situation en France .............................................................................................. 48 

3.4) Situation à Lyon ................................................................................................... 54 

4) Présentation de l’étude qualitative .................................................................. 56 

4.1) Choix méthodologique et justification de l’approche qualitative ............................ 56 

4.2) Dispositif de collecte de données : entretiens de groupe et dégustations à l’aveugle
 .................................................................................................................................. 56 

4.3) Objectifs de cette étude ....................................................................................... 57 

4.4) Analyse et résultats ............................................................................................. 57 

4.5) Conclusion .......................................................................................................... 60 

Chapitre 3 : Analyse stratégique : ........................................................................ 61 

1) Analyse SWOT ................................................................................................ 61 

2) Conclusion .................................................................................................... 63 

Chapitre 4 : Modes d’entrée et stratégie d’exportation : ........................................ 65 

1) Modes d’entrée sur le marché ...................................................................... 65 

1.1) Options d’entrée .................................................................................................. 65 

1.2) Spécificités du marché français ........................................................................... 67 

1.3) Arbitrage stratégique : développement local vs internationalisation ....................... 68 

2) Stratégie d’exportation retenue ....................................................................... 68 

Chapitre 5 : Plan Marketing : ............................................................................... 71 

1) Marketing stratégique ..................................................................................... 71 

1.1) Segmentation ...................................................................................................... 71 

1.2) Ciblage ................................................................................................................ 73 

1.3) Positionnement ................................................................................................... 74 

2) Marketing opérationnel ................................................................................... 76 

2.1) Produit ................................................................................................................ 76 

2.2) Prix ...................................................................................................................... 76 

2.3) Place ................................................................................................................... 77 

2.4) Promotion ........................................................................................................... 78 

3) Budgétisation du plan marketing ..................................................................... 79 

Chapitre 6 : Plan financier : ................................................................................ 83 

1) Estimation des revenus ............................................................................... 83 

1.1) La taproom .......................................................................................................... 83 

1.2) Les ventes aux distributeurs intermédiaires .......................................................... 83 



 

 
3 

2) Estimation des coûts ...................................................................................... 84 

2.1) Coûts fixes .......................................................................................................... 84 

2.2) Coûts variables .................................................................................................... 84 

2.3) Coûts liés aux investissements ............................................................................ 84 

3) Résultats financiers détaillés .......................................................................... 85 

3.1) Tableaux détaillés ................................................................................................ 85 

3.2) Interprétation des résultats .................................................................................. 88 

Recommandations ............................................................................................ 90 

Conclusion ........................................................................................................ 92 

Glossaire ........................................................................................................... 94 

A. Définitions clés et typologies .............................................................................. 94 
1.1) Typologie des brasseries  ............................................................................................... 94 
1.2) Catégories de bières ...................................................................................................... 95 

Bibliographie ..................................................................................................... 97 

Annexes .......................................................................................................... 104 

Table des Annexes .................................................................................................... 104 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
4 

Introduction  
1) Introduction 

 
Lorsque j’ai débuté mon stage à la Brasserie du Borinage, je ne m’aYendais pas à vivre une 
expérience aussi marquante. Très vite, je me suis découverte une véritable passion pour le 
monde brassicole. Ce secteur, à la fois convivial et dynamique, m’a permis de rencontrer des 
personnes passionnées, accessibles et généreuses, toujours prêtes à partager leur savoir-faire 
et leur vision du mé3er. Ces échanges humains ont été au cœur de mon expérience et ont 
donné une dimension profondément humaine à ce travail de recherche. Être immergée dans 
un projet concret, représenter une pe3te entreprise wallonne et faire découvrir ses produits à 
un nouveau public en région lyonnaise ont été pour moi une source constante d’appren3ssage, 
de sens et de mo3va3on.  
 
L’objec3f de ce travail est d’analyser les différentes étapes nécessaires à l’exporta3on, tout en 
meYant en avant les enjeux liés au développement de la marque sur le marché français.  
Ce mémoire me permet également de mobiliser concrètement les compétences acquises au 
cours de ma forma3on en management interna3onal à l’ICHEC.  
J’espère ainsi non seulement proposer une stratégie d’exporta3on adaptée à la Brasserie du 
Borinage, mais aussi ouvrir des pistes de réflexion u3les à d’autres microbrasseries wallonnes 
désireuses de se développer à l’interna3onal. 
CeYe mission est rendue possible grâce à l’accompagnement de l’AWEX (Agence Wallonne à 
l’Exporta3on) et au programme Explort. 
 

2) Problématique  
 
Le marché brassicole, en constante évolu3on, pousse de nombreuses microbrasseries à 
envisager de nouvelles voies de croissance. L’expansion interna3onale représente une 
opportunité majeure, mais aussi un défi complexe, notamment pour des structures de pe3te 
taille. Il convient de souligner que toutes les microbrasseries ne souhaitent pas 
nécessairement se développer à l’interna3onal, certaines privilégiant un ancrage territorial 
fort, la valorisa3on des circuits-courts et un lien direct avec leur clientèle locale. Néanmoins, 
d’autres, à l’image de la Brasserie du Borinage, aspirent à faire rayonner leur univers et leurs 
produits au-delà de leurs fron3ères, cherchant à toucher un public plus large.  
 
C'est dans ceYe op3que que ce travail de recherche se penche sur le projet d’exporta3on des 
bières de la Brasserie du Borinage vers la France, et plus par3culièrement en région lyonnaise.  
Le marché brassicole français, et lyonnais, est aujourd’hui en pleine effervescence, marqué par 
la mul3plica3on des microbrasseries et la diversifica3on constante de l’offre. Cette dynamique 
crée un environnement concurrentiel dense, où les consommateurs sont à la fois plus 
exigeants, mieux informés et en quête de nouveauté. 
Dans ce contexte, la différenciation devient un enjeu clé : si l’offre est quantitativement 
abondante, la demande pour des produits incarnant une identité forte, porteurs d’une histoire 
singulière et capables d’offrir une expérience de consommation originale, demeure bien 
réelle. Ce besoin d’authenticité et d’univers différenciant ouvre la voie à des marques qui, 
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comme la Brasserie du Borinage, misent sur une approche décalée, engagée et narrative du 
Craft. 
 
La probléma3que centrale de ce mémoire peut être formulée comme suit :  
Comment une microbrasserie wallonne comme la Brasserie du Borinage peut-elle développer 
une stratégie d’exporta3on per3nente et durable sur le marché français, et plus 
spécifiquement le marché lyonnais, tout en tenant compte des spécificités du secteur 
brassicole local et des contraintes propres à une pe3te structure ?  
 
CeYe probléma3que soulève plusieurs ques3ons sous-jacentes, dont les réponses sont 
essen3elles à l’élabora3on d’une stratégie d’exporta3on efficace :  

o Quel posi3onnement stratégique adopter pour se dis3nguer efficacement de l’offre 
locale et des concurrents déjà implantés sur le marché ?  

o Comment adapter l’offre produit et l’iden3té de marque aux préférences des 
consommateurs lyonnais et aux spécificités culturelles du marché français ?  

o Quels canaux de distribu3on privilégier pour se développer sur le marché ?  
o Quelles ressources mobiliser (humaines, logis3ques, financières) pour assurer une 

entrée réussie et pérenne sur le marché ?  
o Quelle stratégie de communica3on et de promo3on meYre en place pour développer 

la notoriété de la marque en France et en région lyonnaise ?  
 

2.1) Sélection du pays  
 
Le modèle d’interna3onalisa3on d’Uppsala suggère une expansion progressive vers des 
marchés culturellement et géographiquement proches, afin de limiter les risques liés à 
l’incer3tude et d’accumuler de l’expérience graduellement (Heinen M.L., 2024).  
 
Dans ceYe logique, les marchés voisins de la Belgique, la France, les Pays-Bas, l’Allemagne et 
le Luxembourg, apparaissent comme prioritaires.  
En complément, faire le scoring des pays dans le cadre d’une exporta3on permet d’évaluer 
quel pays dispose des meilleures opportunités, ou quel est le pays le plus risqué. Le scoring 
permet d’évaluer les obstacles et barrières à l’entrée, ainsi que de classer les pays selon leur 
aYrac3vité, facilitant la sélec3on des marché prioritaires pour s’exporter.  

 
Tableau 1: Comparaison des pays voisins selon différents critères 

 
 France Pays-Bas Allemagne Luxembourg 

PIB 3,16 billion $US 
(Banque mondiale, 

2024) 

1,23 billion $US 
(Banque Mondiale, 

2024) 

4,66 billion $US 
(Banque mondiale, 

2024) 

93,2 milliard $US 
(Banque 

mondiale, 2024) 
PIB/habitant 42.637,95 euros 

(Banque 
mondiale,2024) 

63.026,57 euros 
(Banque mondiale, 

2024) 

51.553,24 euros 
(Banque mondiale, 

2024) 

127.050,14 euros 
(Banque 

mondiale, 2024) 
AIrac&vité 1er pays européen 

pour l’accueil de 
Forte culture du e-

business 
Économie très 

stable et 
1er pays en 

termes 
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projets 
d’inves3ssements 
directs étrangers 
(IDE) en valeur 

absolue (EY, 2022).  
Haut niveau 

d’accompagnement 
des entreprises 
interna3onales 

(Business France, 
s.d.) 

(prospec3on, 
négocia3on, 
achats), prix 
compé33fs 

aYendus, client 
fidèle si 

professionnalisme 
(AWEX,s.d.) 

performante 
1er partenaire 

commercial de la 
Belgique  

Marché exigeant, 
fiable et structuré 

(AWEX,s.d.) 

d’inves3ssements 
directs étrangers 
(IDE) par habitant 

en Europe (EY, 
2022). 

Régime financier 
et fiscal 

favorables 

Sécurité Risque poli3que 
faible (classé 1, 
Credendo, s.d.) 
Risque du pays 

faible (Coface,s.d.) 

Risque poli3que 
faible (classé 1, 
Credendo, s.d.) 
Risque du pays 

faible (Coface, s.d.) 

Risque poli3que 
faible (classé 1, 
Credendo, s.d.) 
Risque du pays 

faible (Coface, s.d.) 

Risque poli3que 
faible (classé 1, 
Credendo, s.d.) 
Risque du pays 

très faible 
(Coface, s.d.) 

Accès au 
marché 

Infrastructure 
logis3que de très 

bon niveau.  
Réglementa3on 
claire et stable.  
Accès facile et 
rapide, partage 

d’informa3ons sur 
les secteurs, le 

foncier disponible, 
les innova3ons, 
etc. (Business 
France, s.d.) 

 

Concentra3on 
industrielle dans 
les grandes villes, 
accès facilité aux 

décideurs.  
Compétences 

élevées en 
négocia3on et 

rejet de 
l’amateurisme -> 

demande une 
excellente 

prépara3on en 
amont (AWEX,s.d.) 

Réglementa3on 
stricte, demande 

une prépara3on et 
une approche 

rigoureuse 
(AWEX,s.d.) 

Forte densité de 
mul3na3onales et 

de services 
financiers.  

Cadre légal clair, 
stable et 

transparent 
 

Popula&on 68.516.699 
habitants (Banque 
Mondiale, 2024) 

17.994.237 
habitants 

(Banque Mondiale, 
2024) 

83.510.950 
habitants (Banque 
mondiale, 2024) 

677.717 habitants 
(Banque 

mondiale, 2024) 

Langue(s) Français Néerlandais Allemand Luxembourgeois 
(langue 

na3onale) 
Français (langue 
administra3ve et 

juridique) 
Allemand 

Consomma&on 
de bière 

33l/habitant/an 
(Sidely, 2025) 

70l/habitant/an 
(Fancello L.,2025) 

93,3l/habitant/an  
(Fancello L.,2025) 

50l/habitant/an 
(Brewers of 
Europe, s.d.) 
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Nombre de 
brasseries et 
produc&on 

annuelle 

2500 brasseries  
21.800 milliers 
d’hectolitres 

(Sta3sta, 2022) 

936 brasseries  
22.086 milliers 
d’hectolitres 

(Sta3sta, 2022) 

1521 brasseries  
85.443 milliers 
d’hectolitres 

(Sta3sta, 2022) 

18 brasseries 
(Sta3sta, 2022) 

279.000 
hectolitres 
(Brewers of 

Europe, 2023) 
 
L’ou3l de la matrice de sélec3on du marché permet de comparer plusieurs segments de 
marché en fonc3on de divers critères. CeYe matrice aide une entreprise à prioriser les 
segments les plus aYrac3fs et les plus adaptés à ses ressources et objec3fs (Business France, 
2015).   
 

Tableau 2 : Matrice de sélec3on du marché  
 

 France Pays-Bas Allemagne Luxembourg Pondéra&on 
(%) 

Taille du marché 8 6 10 3 20 
Risque 

pays/sécurité 
9 9 9 10 10 

Niveau de 
concurrence 

6 7 4 7 15 

Facilité d’entrée 
(réglementa&on, 

barrières) 

8 6 6 9 15 

Opportunités de 
croissance 

8 9 7 6 15 

Proximité 
culturelle et 
linguis&que 

9 6 6 8 15 

Coût 
d’implanta&on 
logis&que ou 
commercial 

8 6 6 7 10 

Score  7,95 6,9 6,95 6,8 100 
Échelle de 1 à 10 (10 = très favorable, 1= très défavorable)  
 
La France ob3ent le meilleur score avec une note de 7,95/10, se posi3onnant comme le pays 
le plus adapté pour développer une stratégie d’exporta3on pour une microbrasserie belge.  
Les trois autres pays étudiés, Allemagne, Pays-Bas et Luxembourg, affichent des scores 
rela3vement proches, mais pour des raisons différentes :  
 
L’Allemagne est un marché très vaste, leader européen en produc3on de bière. Il est cependant 
dominé par des acteurs industriels puissants, avec une forte satura3on du marché. Les 
barrières culturelles (langue, style de communica3on) et les exigences réglementaires rendent 
l’entrée plus difficile pour une microbrasserie étrangère.  
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Les Pays-Bas se dis3nguent par leur ouverture au e-commerce, leur culture du digital et leur 
professionnalisme rigoureux. Mais ceYe exigence élevée, combinée à une préférence pour des 
prix bas, nécessite une préparation commerciale pointue et une proposition de valeur forte. 
Ce marché représente une cible pertinente à moyen terme, une fois l’entreprise plus 
expérimentée à l’international. 
 
Le Luxembourg est extrêmement stable, accessible et mul3lingue, ce qui en fait un 
environnement rassurant. En revanche, sa pe3te taille démographique limite fortement le 
poten3el de volume. Il peut toutefois servir de marché test pour des innova3ons ou des 
gammes premium. 
 
Plusieurs facteurs expliquent la per3nence de la France comme pays prioritaire pour 
développer l’exporta3on de la Brasserie du Borinage :  
 

• Proximité linguis&que et culturelle directe :  
La France partage non seulement une fron3ère terrestre, mais surtout le français comme 
langue principale. CeYe similitude linguis3que est un atout majeur pour une brasserie belge, 
par3culièrement avantageux car la Brasserie du Borinage réalise actuellement toutes ses 
é3queYes et sa communica3on en français. CeYe adéqua3on directe facilite grandement la 
communica3on commerciale, la compréhension des nuances culturelles, la négocia3on et la 
pénétra3on du marché français. Toutefois, il est crucial de noter que pour toute expansion 
future vers des marchés non francophones, la traduc3on de l'ensemble des supports 
(é3queYes, supports marke3ng) devra être intégrée comme une composante stratégique et 
budgétaire essen3elle de la démarche d'interna3onalisa3on. 

• Taille du marché et structure du marché :  
La France représente un marché de grande taille et dispose d’une scène brassicole fragmentée, 
avec une majorité de pe3tes brasseries indépendantes. Certes, son nombre de brasseries est 
élevé, mais sa produc3on annuelle reste limitée, notamment en comparaison avec 
l’Allemagne.  

• Accessibilité logis&que et réglementaire :  
Grâce à la proximité géographique, les coûts logis3ques sont modérés. Le marché français ne 
présente pas de barrières majeures à l’entrée, tant sur le plan juridique que technique. 
 
Conclusion :  
La sélec3on du pays cible est un élément stratégique clé dans tout projet 
d’interna3onalisa3on. En croisant les données économiques, commerciales et culturelles, la 
France émerge comme le choix le plus cohérent pour une première exporta3on. 
Elle combine accessibilité, poten3el de développement, et compa3bilité culturelle, ce qui 
permet de minimiser les risques tout en maximisant les chances de réussite. Ce choix ne ferme 
pas la porte à d'autres marchés promeYeurs, comme les Pays-Bas ou le Luxembourg, mais 
s’inscrit dans une logique d’expansion progressive, en ligne avec le modèle d’Uppsala. 
 

2.2) Sélection de la région  
Une fois la France choisie comme pays cible, il est essen3el de déterminer la région la plus 
per3nente pour ini3er le développement commercial.  
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Dans le cadre de la mission Explort, quatre régions ont été présélec3onnées en concerta3on 
avec la Brasserie du Borinage :   

- La région Auvergne-Rhône-Alpes, avec un focus sur la ville de Lyon 
- La région Hauts de France, avec la ville de Lille 
- La région Île-de-France, avec Paris 
- La région du Sud de la France, avec la ville de Bordeaux 

Plusieurs critères ont été pris en compte pour orienter ce choix de manière stratégique :  
 

Tableau 3: Comparaison des régions selon différents critères  
 

 Auvergne-
Rhône-Alpes 

Lyon 

Hauts de France 
Lille 

Ile de France 
Paris 

Nouvelle-
Aquitaine 
Bordeaux 

Proximité 
géographique 

700km 70km 240km 810km 

Dynamisme 
brassicole 

Lyon Bières 
Fes3val 

 

BAL- bière à Lille SIAL, salon 
interna3onal de 
l’agroalimentaire  

Paris Beer Fes3val  

BLIB fes3val 

Développement 
du segment 

Cra$ 

Lyon : ville 
pionnière de la 

Cra? Beer 

Forte tradi3on 
brassicole 

Région en 
croissance 
constante  

Début du 
développement : 

intérêt grandissant 
pour la bière 

ar3sanale  
Emploi  9,2% des 

effec3fs salariés  
(Gillard E., 2025) 

19,1% des effec3fs 
salariés 

(Gillard E., 2025) 

13,6% des 
effec3fs salariés 
(Gillard E., 2025) 

Pas de chiffre 
précis officiel 

(Gillard E., 2025) 
Nombre de 
brasseries  

445 brasseries 
(Gillard E., 2025) 

234 brasseries 
(Gillard E., 2025) 

119 brasseries  
(Gillard E., 2025) 

270 brasseries 
(Gillard E., 2025) 

Produc&on 
annuelle  

420.273 
hectolitres 

(Gillard E., 2025) 

8.785.307 
hectolitres 

(Gillard E., 2025) 

134.347 
hectolitres 

(Gillard E., 2025) 

223.917 hectolitres 
(Gillard E., 2025) 

 
Tableau 4: Matrice de sélec3on du marché régional  

 
 Auvergne-

Rhône-
Alpes 
Lyon 

Hauts de 
France 

Lille 

Ile de 
France 
Paris 

Nouvelle-
Aquitaine 
Bordeaux 

Pondéra&on 
(%) 

Proximité 
géographique 

7 10 8 6 15 

Dynamisme 
brassicole 

9 8 8  6 20 

Développement 
du segment 

Cra$ 

10 7 8  6  20 
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Emploi  7 9 8 5 10 
Niveau de 

concurrence / 
Brasseries 

6 6 7 6 15 

Poten&el de 
produc&on du 

marché 

7 9 5 6 10 

Coût 
d’implanta&on  

6 9 4 7 10 

Scores 7,75 8,1 7,15 6 100 
Échelle de 1 à 10 (10 = très favorable, 1= très défavorable)  
 
Les scores aYribués sont issus de l’analyse mul3critères basée sur les données du tableau 
compara3f précédent.  
Si la matrice posi3onne la région des Hauts-de-France comme le marché le plus favorable en 
termes de score total, reflétant sa proximité géographique et sa facilité d’accès pour les 
microbrasseries belges, la sélec3on de la région Auvergne-Rhône-Alpes s’inscrit pleinement 
dans les objec3fs de la mission Explort. CeYe mission visait à étendre l'expérience de la 
Brasserie du Borinage sur un territoire légèrement plus éloigné et à tester ses capacités 
d'exporta3on au-delà de la proximité immédiate. Bien que la région Haut-de-France/Lille 
ob3enne un score légèrement supérieur, le score élevé et proche de la région Auvergne-
Rhône-Alpes/Lyon confirme sa forte aYrac3vité. CeYe région et ville ont donc été retenue pour 
ceYe première phase d’expansion stratégique, tandis que la région lilloise pourra être ac3vée 
ultérieurement par l’équipe commerciale actuelle, compte tenu de sa proximité immédiate 
avec la brasserie.  
 
La région Auvergne-Rhône-Alpes est finalement la région qui a été sélec3onnée pour le 
développement des ventes de la Brasserie du Borinage :  
 

o Lyon est situé à environ 7h en camion depuis la Brasserie du Borinage. CeYe distance 
reste raisonnable dans une logique de développement progressif.  
De plus, la proximité géographique avec d’autres brasseries belges réputées, telles que 
Saint-Feuillien ou Can3llon, peut encourager les distributeurs lyonnais à regrouper 
leurs commandes en provenance de la Belgique, facilitant ainsi les échanges directs 
avec la Brasserie du Borinage.  

o La région lyonnaise bénéficie d’un fort dynamisme brassicole, notamment grâce au 
Lyon Bière Fes3val, un des événements les plus influents du secteur.  
Elle dispose aussi d’un réseau solide de distributeurs spécialisés et de bars Cra? qui 
favorisent l’ancrage d’une marque comme celle du Borinage. 

 
En conclusion, le marché lyonnais combine accessibilité, poten3el de consomma3on, 
ouverture culturelle et dynamique brassicole forte. Elle permet de posi3onner la Brasserie du 
Borinage dans un environnement s3mulant, avec un poten3el de différen3a3on élevé. Ce 
choix s’inscrit dans une logique de développement progressif contrôlé, en cohérence avec les 
valeurs et l’univers décalé de la marque.  
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Les autres régions présentent des caractéris3ques intéressantes mais également certaines 
limites : 

- Lille bénéficie d’une forte proximité géographique et d’un accès facile depuis la 
Belgique. Cependant, le marché est déjà bien fourni, avec l’offre locale et la large 
présence de bières belges. Comme évoqué précédemment, ceYe région peut être 
exploitée facilement par le commercial actuel de la brasserie.    

- Paris est un marché immense, au poten3el de notoriété élevé, mais ses coûts 
d’implanta3on élevés en font une cible plus per3nente à moyen terme.  

- Bordeaux reste une région à poten3el, encore en phase de structura3on dans le Cra?. 
La brasserie a récemment par3cipé au BLIB Fes3val, qui peut lui permeYre de se faire 
connaître dans un premier temps.  
 

3) Objec)fs  
 
Afin de répondre à la probléma3que soulevée par ce mémoire, plusieurs objec3fs ont été 
définis. Ces derniers s’inscrivent dans la méthodologie SMART (spécifique, mesurable, 
aYeignable, réaliste et temporellement défini), garan3ssant une approche structurée, précise 
et claire de la recherche.  
 
Spécifique :  
Ce mémoire vise à :  

o Comprendre les habitudes de consomma3on, les préférences, les aYentes et les 
spécificités du marché français et lyonnais, en ma3ère de bière ar3sanale.  

o Iden3fier les canaux de distribu3on per3nents et les modes d’entrée adaptés pour une 
microbrasserie wallonne. 

o Définir un posi3onnement stratégique dis3nc3f pour la Brasserie du Borinage sur le 
marché lyonnais.  

o Formuler des recommanda3ons concrètes pour l'adapta3on de l'offre produit, la 
communica3on et la promo3on, ainsi que les ressources humaines, logis3ques et 
financières nécessaires à l'exporta3on.  

Mesurable :  
o Mener des dégusta3ons avec un échan3llon d’au moins 20 consommateurs lyonnais 

afin de recueillir des retours qualita3fs.  
o Comprendre les tendances locales via les échanges avec les professionnels du secteur 

(brasseurs, professionnels travaillant dans l’Horeca, experts du secteur). 
o S’appuyer sur des données croisées : observa3ons qualita3ves, sources documentaires 

et données du marché.   
AIeignable :  
La réalisa3on de ceYe recherche est aYeignable dans le cadre du stage Explort, grâce à l’appui 
de la Brasserie du Borinage, des acteurs du terrain, et la mobilisa3on des ressources 
documentaires et méthodologiques disponibles.   
Réaliste :  
Les recommanda3ons et ac3ons proposées seront conçues pour être cohérentes avec les 
moyens humains et financiers d'une microbrasserie, assurant ainsi leur faisabilité 
opéra3onnelle. 
Temporellement défini :  
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La collecte de données et l’étude de marché complète seront réalisées pendant la durée de la 
mission. Le traitement et l’analyse des données, ainsi que la rédac3on complète du travail de 
recherche s’effectueront dans les semaines suivantes.  
 
L’ensemble de ceYe démarche permeYra à la Brasserie du Borinage d’évaluer l’aYrac3vité de 
ses produits sur le marché lyonnais. Elle offrira également une base concrète pour envisager 
les éventuelles adapta3ons nécessaires en vue d’un développement commercial durable. Si le 
marché se révèle porteur, la brasserie pourra ainsi déployer progressivement une stratégie 
d’exporta3on structurée. 
Par ailleurs, la méthodologie et les conclusions de ce travail pourront servir de structure de 
référence à d’autres microbrasseries belges souhaitant développer leur ac3vité sur le marché 
français. 
 

4) Hypothèses  
 
Les différentes hypothèses formulées serviront de ligne directrice pour l’analyse et seront 
testées et discutées au fil des chapitres, permeYant d’éclairer les stratégies d’exporta3on de 
la Brasserie du Borinage sur le marché lyonnais et français :  
 

1) Ouverture à l’interna&onal :  
Les consommateurs lyonnais et français sont ouverts à la découverte de bières étrangères, 
qu’ils perçoivent comme une source de nouveauté et de diversité, en complément de l’offre 
locale.  
 

2) Nécessité de différencia&on :  
Le marché lyonnais étant déjà fortement fourni en bières ar3sanales locales, l’implanta3on 
réussie d’une brasserie étrangère comme la Brasserie du Borinage exigera l’adop3on d’une 
stratégie de niche ou de différencia3on forte pour se démarquer.  
 

3) Accepta&on du format caneIe :  
Le format caneYe est de plus en plus apprécié par les consommateurs, notamment par les 
jeunes généra3ons, à condi3on qu’il soit associé à une image de marque cohérente et perçue 
comme qualita3ve.  
 

4) Impact de l’originalité du nom :  
Le nom « Urine », bien que poten3ellement controversé, peut susciter la curiosité et générer 
du bouche-à-oreille, tout en pouvant cons3tuer un frein à la première dégusta3on pour 
certains profils de consommateurs.  
 

5) Stratégie d’entrée :  
L’accès au marché français et lyonnais se fera prioritairement par l’intermédiaire de 
distributeurs spécialisés déjà implantés localement.  
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5) Méthodologie 
 
Ce mémoire s’inscrit dans une démarche méthodologique intégrant une approche mixte, à la 
fois qualita3ve et analy3que, afin d’élaborer une stratégie d’exporta3on per3nente pour la 
Brasserie du Borinage.  
 
L’étape ini3ale a consisté en une analyse interne approfondie visant à évaluer l’entreprise, ses 
produits, ses avantages concurren3els dis3nc3fs, ainsi que sa capacité financière et 
opéra3onnelle à exporter.  
En parallèle, une analyse externe a été conduite pour comprendre les dynamiques globales de 
l’environnement du marché cible.  À  ceYe fin, des ou3ls d’analyse tels que le modèle PESTEL 
et les 5 forces de Porter ont été mobilisés, permeYant d’appréhender les facteurs exogènes 
influençant le secteur et l’intensité concurren3elle.  
 
Le processus de sélec3on du marché cible s’est appuyé sur un scoring pays et région. CeYe 
méthode quan3ta3ve a impliqué la comparaison de divers marchés poten3els selon des 
critères tels que la taille du marché, le PIB, l’aYrac3vité générale et la stabilité poli3que. CeYe 
approche a permis de jus3fier le choix du marché et d’orienter les étapes suivantes.  
Suite à ces diagnos3cs interne et externe, une matrice SWOT a ensuite été élaborée. Cet ou3l 
de synthèse a permis de consolider les conclusions des analyses précédentes, iden3fiant les 
leviers d’ac3on et les défis majeurs pour la Brasserie du Borinage dans son projet 
d’interna3onalisa3on.   
 
Sur ceYe base, une stratégie d’exporta3on a été formulée, détaillant les modes d’entrée 
envisageables, les spécificités de l’entreprise et du marché, ainsi que la formula3on d’objec3fs 
de développement. Elle a été complétée par un plan marke3ng structuré autour des principes 
de segmenta3on, ciblage, et posi3onnement (STP), et du marke3ng mix (4P), spécifiquement 
adapté aux caractéris3ques du marché sélec3onné.  
Enfin, la viabilité économique du projet a été évaluée à travers la concep3on d’un plan 
financier prévisionnel, englobant une es3ma3on des coûts, des inves3ssements ini3aux 
nécessaires, une projec3on des revenus aYendus, et un calcul du seuil de rentabilité, analysé 
sous différents scénarios (op3miste, neutre, pessimiste).   
 
La collecte des données s’est appuyée sur une recherche primaire qualita3ve et une recherche 
secondaire. Les données primaires ont été recueillies via des entre3ens semi-direc3fs menés 
auprès d’acteurs clés du secteur brassicole lyonnais (gérants et employés de points de vente, 
brasseurs et employés de microbrasseries, ainsi qu’un expert du secteur français), et de 
dégusta3ons de bières organisées avec des consommateurs lyonnais et français. CeYe 
approche a permis de mieux comprendre les préférences, les aYentes et les habitudes de 
consomma3on des consommateurs ciblés. La recherche documentaire a mobilisé des sources 
secondaires variées : études de marché, publica3ons spécialisées, données issues de sites 
professionnels.  
Enfin, certaines limites doivent néanmoins être soulignées, notamment en ce qui concerne les 
es3ma3ons financières, basées sur des hypothèses suscep3bles d’évoluer selon le contexte 
économique et commercial du marché.  
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Chapitre 1 : Analyse de l’entreprise :   
 

 

1) Présentation de l’entreprise  
 
La Brasserie du Borinage est une microbrasserie wallonne, située à 
Boussu, dans la province du Hainaut. Elle se dis3ngue non seulement 
par sa produc3on de bières de qualité, mais aussi par son iden3té forte 

et son engagement à valoriser le patrimoine borain.  
L’ambi3on de la brasserie est claire : faire rayonner le patrimoine borain et l’humour belge à 
travers une gamme de bières originales, brassées selon des méthodes ar3sanales. CeYe 
stratégie s’exprime notamment par une direc3on ar3s3que audacieuse, tant au niveau des 
visuels que du posi3onnement narra3f. Chaque é3queYe raconte une histoire, souvent 
ponctuée de jeux de mots et de références locales, contribuant à forger une image de marque 
authen3que, décalée, mais assumée. 
 
Parmi les références les plus embléma3ques, la bière « Urine », une Double IPA, incarne 
parfaitement ceYe philosophie. Si son nom volontairement provocateur peut susciter 
l’étonnement, il cons3tue un levier marke3ng efficace, permeYant à la brasserie de capter 
l’aYen3on, de générer du bouche-à-oreille, et d’accroître sa notoriété sur le marché belge.  

 
Tableau 5: Carte d’iden3té de la Brasserie du Borinage 

 
Entreprise Brasserie du Borinage 

Secteur Secteur brassicole/ Microbrasserie ar3sanale 
Produits Bières Cra?, verres, t-shirt, casqueYes 

Site internet hYps://brasserieduborinage.be/  
Marché(s) actuel(s) Belgique, France, Allemagne, Suisse, Italie 

Pays cible France 
Chiffre d’affaire 2023 
Chiffre d’affaire 2024 

657.000€ (donnée interne) 
858.000€ (donnée interne) 

Statut légal Société coopéra3ve: 5 administrateurs et plus de 
600 coopérateurs 

Créa&on Février 2019 
Durabilité Ressources renouvelables et locales 

 

1.1) Structure de l’entreprise  
 
La Brasserie du Borinage fonctionne aujourd’hui avec une structure à taille humaine, reposant 
sur une organisation agile et collaborative. 

Elle a été fondée par trois associés, aux profils complémentaires : 

Figure 1:  Logo de la Brasserie du Borinage 
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• Cédric Minot, fondateur d’une agence de communication, est responsable de l’identité 
visuelle et du marketing de la brasserie. 

• Cédric Brunin, délégué général, prend en charge la gestion administrative et financière 
de l’entreprise. 

• Antoine, responsable de la production des bières. 

L’équipe opérationnelle est renforcée par : 

• Gilles, le commercial en charge du développement du marché belge. 
• Julien, brasseur, et Thomas, responsable du soutirage. 
• Nicolas, manager du bar intégré à la brasserie. 
• Diego, responsable de la relation client.  
• Julien, responsable logistique.  

Le développement du projet a aussi été rendu possible grâce à la coopération citoyenne : 
depuis 2020, la brasserie s’est ouverte au financement participatif et compte aujourd’hui plus 
de 600 coopérateurs. Ce modèle coopératif renforce l’ancrage local du projet et contribue à 
la dynamique collective de la brasserie. 

1.2) Présence internationale 
 
La Brasserie du Borinage a entamé une première phase de développement à l’international il 
y a environ trois ans, notamment en France. Cela avait été initié par l’ancien commercial de la 
brasserie, Laurent, qui avait notamment posé les bases d’une présence dans la région 
lyonnaise grâce à un travail de prospec3on terrain. 

Par la suite, la brasserie a choisi de recentrer ses efforts sur le marché belge, afin de concentrer 
ses ressources sur des inves3ssements structurants, comme la construc3on de ses installa3ons 
actuelles et de sa taproom. Cette pause stratégique a toutefois laissé des traces positives : 
grâce au travail de fond effectué à l’époque, la brasserie conserve aujourd’hui une certaine 
notoriété dans la région lyonnaise, ainsi que des contacts commerciaux toujours actifs. Elle 
vend ses bières dans deux points de vente à Lyon.  

L’exportation est désormais gérée par Cédric Brunin, l’un des fondateurs. Elle repose 
actuellement sur une approche réactive : ce sont les points de vente étrangers qui prennent 
l’initiative de contacter directement la brasserie. Les commandes sont ensuite traitées par 
l’intermédiaire de Vanuxeem, le distributeur belge partenaire pour l’international. Ce dernier 
achète les bières à la brasserie, puis les redistribue à ses propres clients. Ce fonc3onnement 
implique que la Brasserie du Borinage ne dispose pas d’une visibilité complète sur l’ensemble 
des points de vente à l’étranger. 

À ce jour, les bières du Borinage sont présentes dans plusieurs points de vente en France, 
Allemagne, Suisse et Italie. 
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2) Présentation des produits  
 
La Brasserie du Borinage développe deux gammes complémentaires : une gamme permanente 
structurée, et une gamme éphémère plus expérimentale, qui lui permeYent de toucher 
différents segments de consommateurs.  
 
Sa gamme permanente s’étend de bières légères comme la classique Pils Mulet ou la Sunlight, 
Session IPA au goût d’ananas, à des bières plus audacieuses et houblonnées comme Urine, 
Double IPA aux notes de mangue. Elle comprend également des bières fruitées comme la Peau 
de Pêche, des bières acidulées comme la Boriner Vice, avec ses notes de vin blanc et citron, ou 
la Cherry Vice, Sour à la cerise. Des créa3ons plus puissantes complètent la gamme : la Fat 
Grisou, Imperial Stout aux arômes de café et cacao, l’Empire, bière triple au fort degré d’alcool, 
avec des touches d’abricot et de daYe, et enfin la Baraque, blonde forte.  
 
Figure 2 : Gamme de bières de la Brasserie du Borinage 

 
Source : photos personnelles et du site officiel de la brasserie.  
 
La gamme éphémère, est brassée en pe3tes quan3tés et en séries limitées, et est proposée 
uniquement en caneYe de 44cl. Elle permet à la brasserie d’explorer des styles encore plus 
originaux et inconnus, et de renforcer sa visibilité auprès des amateurs de Cra?. Ses dernières 
créa3ons sont une bière aux chicons, une bière salée aux graines de café vert, ou encore une 
bière à la beYerave et au citron vert. CeYe gamme permet d’avoir une vitrine de bières encore 
plus créa3ves, tout en s3mulant l’intérêt du public via des nouveautés régulières.  
Enfin, toutes les bières se dis3nguent de par une direc3on ar3s3que forte et engagée, mêlant 
humour, références culturelles locales, visuels percutants et noms accrocheurs.   
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3) Diagnostic export 
 
Avant de développer de nouveaux marchés, l’audit export évalue l’état de prépara3on de 
l’entreprise à l’interna3onal. Le diagnos3c analyse les aspects les plus cri3ques des produits, 
met en évidence les forces et faiblesses de l’entreprise par rapport au pays cible. Il permet 
ensuite de proposer des recommanda3ons détaillées pour surmonter les principales faiblesses 
et améliorer les forces (Heinen M.L., 2024).  
 

3.1) Indicateur 1 : Adaptabilité du produit proposé par l’entreprise 
 

I. Quelle gamme de produit possède le plus fort USP (unique selling proposi&on) ?  

La gamme permanente constitue aujourd’hui l’offre la plus adaptée pour un premier 
développement à l’export. Elle combine une forte identité visuelle et narrative, propre à la 
Brasserie du Borinage, avec des styles de bières reconnus et appréciés. Cette gamme couvre 
une large palette de profils gustatifs : des bières plus légères et accessibles comme la Mulet 
ou la Sunlight, des bières plus fortes et complexes comme la Fat Grisou ou L’Empire, ainsi que 
des références houblonnées et fruitées, comme Urine ou Peau de Pêche. 

La gamme vient récemment de s’enrichir d’une nouvelle référence : la Cherry Vice, une Sour 
à la cerise. Ce produit présente un fort potentiel sur le marché lyonnais, où les bières acidulées 
connaissent une popularité croissante. Elles séduisent un public varié, sont perçues comme 
rafraîchissantes, originales et moins amères. De plus, l’association du style Sour avec la cerise 
– un fruit peu présent dans les bières Craft – constitue un positionnement différenciant qui 
répond à une offre encore peu représentée. 

En termes de conditionnement, la brasserie propose les bières permanentes au format 33cl 
(en bouteille ou canette), tandis que les bières éphémères sont toutes conditionnées en 
canette 44cl. Cette distinction permet de différencier clairement les deux gammes et 
d’adapter l’offre aux préférences des points de vente, selon qu’ils privilégient le format 
bouteille ou le format canette.  

La gamme éphémère, plus expérimentale, viendra ensuite renforcer la notoriété de la 
brasserie, en mettant en avant sa créativité et sa capacité à proposer des recettes 
audacieuses. Elle agira comme une vitrine d’innovation, idéale pour créer de la curiosité, 
capter l’attention des amateurs de Craft pointus, et générer un bouche-à-oreille autour de 
bières originales et inattendues. 

II.  Analyse du cycle de vie du produit :  

La Brasserie du Borinage s’inscrit dans une démarche de durabilité à mul3ples faceYes, 
ar3culée entre un fort ancrage local et des choix stratégiques guidés par la qualité, la 
différencia3on et les exigences du marché brassicole ar3sanal. 
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Pour ses matières premières, la brasserie privilégie l'approvisionnement en malt local via 
BelgoMalt, minimisant ainsi le transport en amont et soutenant l'économie régionale. Les 
drêches issues du brassage sont également valorisées en étant réu3lisées comme alimenta3on 
pour le bétail, illustrant un engagement concret dans l'économie circulaire.  
Cependant, ceYe démarche est nuancée par l'importa3on de la majorité de ses houblons, 
principalement des États-Unis. Ce choix est délibéré et répond à la volonté de proposer des 
profils aroma3ques audacieux (notes fruitées, agrumes, résineuses), recherchés pour les 
bières ar3sanales modernes telles que les IPA, les Pales Ales et les Stouts, et souvent moins 
présents chez leurs homologues européens (Adopte un Brasseur, s.d.). Si ceYe stratégie 
enrichit l'offre, elle crée aussi une dépendance à l'importa3on et soulève des ques3ons 
environnementales liées au transport longue distance. 

En matière d'énergie, la brasserie a opté pour l’utilisation d'une chaudière à pellets. Bien que 
considérée comme une option plus verte aux énergies fossiles, la durabilité réelle de cette 
solution est complexe, dépendant d'une gestion forestière rigoureuse et des impacts 
énergétiques liés à la production et au transport des pellets (Palette & Pellets, s.d.).  

Avec une production annuelle d'environ 2000 hl/an, la brasserie est équipée de matériel 
performant, notamment une unité de filtra3on de la marque Meura, garan3ssant une 
excellente maîtrise de la qualité, même à pe3te échelle. 

Enfin, le choix des conditionnements (canettes, fûts, bouteilles) impacte l'empreinte carbone. 
La légèreté des canettes réduit l'impact du transport, mais leur bénéfice environnemental 
repose sur un recyclage efficace, processus énergivore. Les bouteilles et fûts sont réutilisables 
mais impliquent des défis logistiques avec l’organisation du transport retour, et un lavage 
intensif, notamment en eau et en énergie. Ces arbitrages illustrent la complexité de concilier 
ar3sanat, différencia3on et durabilité dans le cycle de vie du produit. 

III. Degré de prépara&on des produits pour l’exporta&on :  
 
L’analyse de la capacité des produits à être exporté repose sur 3 axes : la conformité 
réglementaire, l’acceptabilité par le marché cible et la facilité logis3que.  
 
Il est tout d’abord essen3el de s’assurer que les produits respectent les normes techniques et 
légales en France (accises, é3queYes, TVA, etc.).  
Cependant, le niveau de responsabilité en manière de conformité dépend fortement du mode 
d’entrée choisi. En cas d’exporta3on en direct, ou d’implanta3on physique en France, la 
brasserie doit assurer elle-même le respect de la réglementa3on française, au niveau fiscal, 
douanier et sanitaire. À l’inverse, le recours à un distributeur externe transfère une par3e de 
ceYe responsabilité : celui-ci achète les produits en tant que professionnel et s’assure leur 
conformité avec le marché français, puisqu’il est le vendeur final. Actuellement, la brasserie 
passe automa3quement par le distributeur Vanuxeem pour ses ventes en France. Cela signifie 
que toutes les bières référencées chez ce distributeur répondent aux standards acceptés par 
le marché français.  
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L'acceptabilité d'un produit sur un nouveau marché ne dépend pas uniquement de sa 
conformité technique, mais également de sa résonance culturelle et de la percep3on de son 
image de marque par les consommateurs locaux. 
Le posi3onnement de la Brasserie du Borinage, axé sur le style "Cra�", est en phase avec les 
tendances actuelles de consomma3on en France. Cependant, l'acceptabilité sociale des bières 
et, par extension, de la marque, dépendra crucialement de la manière dont le posi3onnement 
de marque dis3nc3f sera perçu et interprété. 
 
La Brasserie du Borinage mise notamment sur son produit phare, la bière "Urine", pour se 
démarquer. CeYe stratégie repose sur l'exploita3on de l'humour belge et du second degré, 
ainsi que sur la volonté d'adopter une approche marke3ng audacieuse, n'ayant pas été tentée 
auparavant. L'objec3f est d'intriguer le consommateur, l'invitant à "entrer dans le jeu" et à ne 
pas se prendre au sérieux. L'aYrait pour "Urine" ne découle donc pas primordialement de son 
style (Double IPA), mais de la curiosité suscitée par son nom, qui pousse à la découverte et à 
l'expérimenta3on. 
Cependant, il est impéra3f de rester vigilant quant à la récep3on de ce type de provoca3on 
marke3ng, notamment dans de nouveaux contextes culturels. Des incidents récents, tels que 
ceux rapportés par Emmanuel Gillard (communica3on personnelle, juin 2025) concernant des 
brasseries contraintes de modifier des noms de bières jugés à connota3on sexiste, démontrent 
une intolérance croissante du public face à certaines formes de marke3ng jugées 
inappropriées. CeYe "réalité actuelle" exige une prudence constante et une conscience  des 
sensibilités locales.  
 
L’acceptabilité gusta3ve va dépendre des préférences des locaux lyonnais. En conséquence, 
certaines bières auront plus de succès que d’autres.  
 
La facilité de transport et de livraison va dépendre du type de condi3onnement vendu. Les 
bouteilles en verres sont lourdes et fragiles, ce qui augmente les risques logis3ques.  
Les bières sont des produits périssables, avec une date d’expira3on d’environ un an.  
 
Figure 3 : Évalua3on des caractéris3ques logis3ques des bières du Borinage 

 
 

IV. Conclusion :  
 
La gamme permanente de la Brasserie du Borinage présente une réelle per3nence pour 
l’export, grâce à sa diversité, son iden3té forte et son adaptabilité aux goûts du marché cible. 
Si la différencia3on cons3tue un atout, elle nécessite une vigilance quant à l’acceptabilité 
culturelle, notamment pour des produits au posi3onnement audacieux comme Urine. La 
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brasserie montre également une certaine maturité dans sa réflexion sur le cycle de vie des 
produits, intégrant des enjeux de durabilité et de logis3que. Pour réussir à l’interna3onal, elle 
devra con3nuer à adapter ses condi3onnements, affiner son approche marke3ng et veiller à 
la conformité réglementaire selon le mode d’entrée choisi. 
 
Indicateur :  
 

 
 

3.2) Indicateur 2 : Marketing et ventes  
 

I. Indicateur intangible - le posi&onnement :  
 

Le posi3onnement de la Brasserie du Borinage repose sur une iden3té de marque singulière 
et assumée : une microbrasserie belge indépendante, ancrée dans le terroir du Borinage, qui 
valorise un univers visuel et un esprit décalé. L’ambi3on est claire : « faire rayonner la Borinage 
a�tude » en cassant les codes classiques de la bière, avec un ton imprégné d’humour et de 
second degré.  
CeYe approche a prouvé son efficacité sur le marché belge, où elle est largement comprise et 
appréciée par les consommateurs. La transposi3on de ce posi3onnement en France est 
envisageable, notamment auprès de segments de consommateurs récep3fs à l'audace et à 
l'originalité, tels que les amateurs de bières Cra? en quête de nouveauté, d'expériences 
uniques, et d’une réelle narra3on de marque. Toutefois, il est important d’adapter ce 
posi3onnement à la culture locale, car l’humour et les références typiques du Borinage ne 
peuvent pas être compris directement par les consommateurs étrangers.  
 
Par ailleurs, le choix de meYre en avant une bière aussi singulière qu’Urine comme produit 
phare de la gamme soulève une ques3on stratégique.   
D’un côté, ce nom a�re l’aYen3on, suscite la curiosité, mais de l’autre ceYe forte 
mémorisa3on du nom “Urine” peut éclipser la marque mère, surtout dans un nouveau marché 
où la Brasserie du Borinage est encore peu connue. 
Il y a alors un risque de déconnexion entre le produit et la marque : le consommateur re3endra 
qu’il a goûté "Urine", sans nécessairement faire le lien avec la Brasserie du Borinage. Ce 
phénomène est accentué par le fait que le packaging met davantage en valeur le nom de la 
bière que celui de la brasserie. Un rééquilibrage du branding peut être per3nent pour 
renforcer la notoriété globale de la brasserie à l’interna3onal.  
 

II. Indicateur tangible – 4P’s :  
 

Produit : l’offre est prête pour l’export. Les formats proposés répondent aux standards du 
marché Cra? français. La gamme présente une diversité stylis3que permeYant de répondre à 
différents profils de consommateurs.  
Prix : les prix sont alignés sur ceux des concurrents français. Toutefois, la différencia3on devra 
davantage reposer sur le posi3onnement que sur une stratégie de prix.  
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Place : la stratégie actuelle s’appuie sur des distributeurs intermédiaires pour pénétrer le 
marché, ce qui cons3tue une première étape. Toutefois, ce modèle limite le lien direct avec les 
points de vente et les consommateurs finaux. Une montée en puissance progressive de la 
vente directe en ligne (via la bou3que e-commerce de la brasserie) ou via des plateformes 
spécialisées dans la bière ar3sanale (V and B, Une Pe3te Mousse) pourrait cons3tuer un levier 
complémentaire. Cela permeYrait de tester de nouveaux marchés, de récolter des données 
clients précieuses, et d'augmenter les marges.  
Promo&on : la communica3on actuelle est originale, visuellement forte et alignée avec les 
valeurs de la marque. Toutefois, une localisa3on de certains contenus semble nécessaire pour 
assurer leur compréhension en France. Par3ciper à des salons spécialisés contribue 
efficacement à la notoriété et au développement du réseau professionnel. 
 

III. Conclusion :  
 
La Brasserie du Borinage bénéficie d’un posi3onnement dis3nc3f, véritable atout dans le 
marché de la bière ar3sanale. Sa capacité à se démarquer repose sur un univers de marque 
fort, une gamme de produits cohérente avec les attentes du marché, et une stratégie de 
communication qui interpelle. 

Toutefois, pour sécuriser son ancrage en France, l’entreprise devra équilibrer audace créative 
et lisibilité commerciale. L’enjeu sera de renforcer la visibilité de la marque derrière ses 
produits iconiques, tout en structurant des canaux de distribution complémentaires. Cette 
double approche permettrait d’élargir son audience, tout en gardant une maîtrise plus directe 
de sa croissance à l’export. 

Indicateur :  

 

 

 

3.3) Indicateur 3 : Processus de production et R&D  
 

I. Capacité de produc&on 
 

La Brasserie du Borinage dispose aujourd’hui d’une unité de produc3on récente et bien 
équipée, installée au cœur du Borinage. CeYe infrastructure représente un inves3ssement de 
3,4 millions d’euros. Elle intègre à la fois l’espace de brassage, un lieu de dégusta3on, une salle 
polyvalente et une ligne de produc3on professionnelle. 

• Capacité actuelle : la brasserie produit environ 2 000 hectolitres par an, un volume 
encore loin de saturer ses capacités totales, ce qui lui laisse une marge de croissance 
significa3ve pour répondre à une hausse de la demande, notamment à l’export. 

• Équipements : le matériel est récent, ce qui lui permet de garan3r une produc3on de 
qualité constante avec une bonne maîtrise des processus. 
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• Ma3ères premières : la majorité des ma3ères premières provient de la région. Les 
houblons sont cependant majoritairement importé des Etats-Unis.  

• Main-d’œuvre : l’équipe est encore de taille modeste, mais elle combine savoir-faire 
ar3sanal et polyvalence. La produc3on repose également sur des tâches manuelles, ce 
qui limite la vitesse de produc3on mais renforce la flexibilité. 

• Fiabilité et qualité : la qualité est la priorité de la brasserie. Pour la produc3on des 
bières, il y a un seul mot d’ordre : rigueur dans les receYes, les goûts et les process.  

• Goulots d’étranglement : à ce jour, aucun goulot majeur n’est iden3fié, mais 
l’embouteillage et l’é3quetage pourraient devenir des points de tension en cas de 
montée en cadence importante, compte tenu du niveau par3ellement manuel de 
certaines opéra3ons. 

II. Capacité d’adapta&on du processus :  
 

La brasserie dispose d’un certain degré de flexibilité dans son processus de produc3on. Elle 
peut adapter ses receYes, les améliorer, et elle peut fournir un packaging ou un format en 
fonc3on des aYentes spécifiques d’un marché.  

• Flexibilité : l’existence de bières éphémères, créées régulièrement en édition limitée, 
prouve que l’équipe maîtrise l’innovation produit et est capable de réagir rapidement 
aux tendances ou aux préférences locales. 

• Conditionnement : le double format (canette 44cl pour les bières éphémères, bouteille 
ou canette 33cl pour les permanentes) permet d’adapter l’offre selon les canaux de 
distribution.  

• Recherche et développement : bien que la brasserie ne dispose pas d’un département 
R&D formel, le développement de nouvelles recettes, les collaborations régulières 
avec d’autres brasseries, et la participation à des festivals Craft témoignent d’une 
culture de l’expérimentation et d’un potentiel d’innovation. 

• Sous-traitance ou duplication locale : il n’est pas envisagé à court terme de sous-traiter 
ou de dupliquer la production en France. La stratégie repose au contraire sur la 
valorisation de l’origine belge et du savoir-faire local, qui font partie intégrante de la 
valeur perçue du produit. 
 

III. Conclusion :  

La Brasserie du Borinage est techniquement prête à répondre à une demande croissante à 
l’export, tout en conservant un bon niveau de qualité. Son processus de produc3on, 
ar3sanal mais structuré, lui permet de rester agile et de s’adapter aux évolu3ons du 
marché. Toutefois, une très grosse montée en volume impliquerait à moyen terme un 
renforcement de l’équipe et une réflexion sur l’automa3sa3on de certaines tâches clés. 

Indicateur :  
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3.4) Indicateur 4 : Capacités financières et volonté d’investir  
 

I. Capacités financières :  
 

Tableau 6: Récapitula3f des données financières-Exercice 2023 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
L’analyse de ces indicateurs révèle que La Brasserie du Borinage se trouve dans une phase post-
inves3ssement majeure, marquée par un important développement de ses capacités de 
produc3on.  
Bien que l’entreprise dispose d’une trésorerie disponible posi3ve, sa rentabilité (EBIT et 
résultat net néga3f) indiquent que ses opéra3ons courantes ne génèrent pas suffisamment de 
liquidités.  
Son niveau d’endeYement total est élevé (avec un ra3o deYe sur capitaux propres d’environ 
3,3), ce qui réduit la marge de manœuvre pour contracter de nouveaux emprunts, soulignant 
une autonomie financière limitée. Bien que toute expansion puisse poten3ellement impacter 
le besoin en fonds de roulement, l'expérience déjà existante de la brasserie à l'export et ses 
capacités de produc3on actuelles suggèrent que cet impact sur le besoin en fond de roulement 
pour le marché français devrait être gérable dans une logique de développement progressif.  
CeYe situa3on, bien que non alarmante à court terme grâce à la trésorerie actuelle, nécessite 
une aYen3on stratégique majeure pour assurer la pérennité de la généra3on de cash par 
l’ac3vité opéra3onnelle.  
 
La mission Explort permet aussi à la brasserie de bénéficier d’un sou3en financier pour son 
développement à l’étranger. Le financement public permet à l’entreprise de ne pas débourser 
d’argent pour la par3e prospec3on du marché.  
 

II. Volonté d’inves&r :  
 

Lors des échanges avec l’équipe dirigeante, l’exporta3on vers la France a été men3onnée 
comme un axe stratégique à moyen terme, à condi3on qu’elle repose sur un modèle de 
développement mesuré.  

Indicateur Montant Explica&on/Interpréta&on 

Chiffre d’affaires 657.000€ Chiffre fourni par l’entreprise  
EBIT (résultat 
d’exploita3on) 

-195.201€ Néga3f : les charges (personnel, achats, 
amor3ssements) excèdent encore les 

revenus 
Résultat net -210.736€ Aggravé par les charges financières liées 

aux nouveaux emprunts contractés  
Trésorerie disponible 257.766€ Liquidité encore suffisante pour assurer 

les opéra3ons à court-terme 
Capitaux propres 895.113€ Base financière solide 
Total des deYes 2.940.057€ Fortement augmenté suite aux travaux 

d’aménagement et achat de matériel 
Ac3fs immobilisés  2.991.118€ Reflète les inves3ssements lourds 

réalisés pour construire la brasserie  
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Les dirigeants sont ouverts à inves3r de manière progressive, tant que la rentabilité du projet 
est démontrée. Aucune levée de fonds externe n’est prévue à ce stade, mais le main3en d’un 
cash-flow posi3f est vu comme prioritaire.   
 

III. Conclusion :  
 
La Brasserie du Borinage dispose d'une infrastructure moderne et d’une base financière stable, 
mais elle doit composer avec un contexte de rentabilité encore faible. Cela exige une prudence 
financière pour toute incursion sur le marché français. Les stratégies d'exporta3on devront 
être conçues pour être économiquement efficientes et permeYre de générer des flux de 
trésorerie posi3fs rapidement.  
 
Indicateur :  
 

 

3.5) Indicateur 5 : Ressources humaines, organisation et système 
interne 

 
I. Expérience export de l’entreprise :  

 
La Brasserie du Borinage dispose d’une première exposi3on aux marchés étrangers, 
principalement via des ventes par distributeurs intermédiaires et des par3cipa3ons à des 
salons professionnels, environ 10% du chiffre d’affaires provient de ventes à l’étranger (donnée 
interne, 2025).  
Cela permet à l’entreprise de tester l’accueil de ses produits, notamment en France, via le Lyon 
Bière Fes3val et récemment au BLIB à Bordeaux. Cette dynamique témoigne d’une volonté 
d’ouverture, même si l’exportation ne repose pas encore sur un processus structuré ni sur un 
suivi régulier des marchés étrangers. 
 

II. Poten&el RH pour l’export :  

L’équipe reste de taille restreinte, ce qui limite la disponibilité pour initier des démarches 
complexes à l’international. Toutefois, des compétences clés sont identifiables : 

• Cédric, co-dirigeant, gère les opérations export et maîtrise les aspects logistiques 
(accises, logistique, transport). 

• Laurent, ancien commercial, avait initié des actions de prospection en France. 

La motivation est présente, mais le temps mobilisable pour l’export reste contraint par la 
gestion des opérations locales (production, ventes, administratif). Dans ce contexte, la 
mission Explort agit comme un levier temporaire de renforcement des capacités, en 
déléguant la phase de prospection à un stagiaire spécialisé. 
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III. Organisa&on interne :  
 
Sur le plan organisa3onnel, la brasserie est capable de répondre à des demandes de 
commandes à l’interna3onal. Les commandes export sont ensuite toutes dirigées vers un 
distributeur intermédiaire, pour arriver au point de vente final.  
 

IV. Systèmes d’informa&on :  
 
La brasserie u3lise le logiciel de ges3on intégré Odoo, adapté à la ges3on des stocks, 
commandes et factura3on. Pour la ges3on commerciale, elle a recours à Sidely, un ou3l de 
ges3on de la rela3on client, permeYant le suivi visuel (via une carte interac3ve) des points de 
vente, de leur statut (client régulier, lead, nouveau client, perdu), des contacts et notes 
importantes. Bien que simple, cet ou3l répond aux besoins actuels en ma3ère de prospec3on 
et permet une traçabilité des contacts, élément clé pour le développement à l’export. 
 

V. Culture d’entreprise :   
 
La Brasserie du Borinage possède une culture d’entreprise très ouverte, à la fois créa3ve et 
agile. L’univers de la marque et sa volonté d’innover se traduisent par une forte capacité 
d’adapta3on et une récep3vité au changement.  
CeYe posture cons3tue un atout dans le cadre d’un développement interna3onal progressif. 
Elle permet une approche souple et expérimentale de l’exporta3on, en cohérence avec les 
ressources limitées mais l’ambi3on marquée de l’équipe.  
 

VI. Conclusion :  
 

L’analyse de cet indicateur met en lumière un poten3el réel mais contraint en ma3ère de 
développement interna3onal. L’entreprise bénéficie d’atouts comme : une première 
expérience export, une mo3va3on forte, des ou3ls digitaux déjà en place et une culture 
favorable au changement. Toutefois, la limita3on des ressources humaines disponibles 
cons3tue un point de vigilance majeur. Pour consolider ses efforts à l’étranger, la brasserie 
devra prioriser ses ac3ons et poten3ellement envisager un renforcement progressif de ses 
effec3fs dédiés à l’export, en fonc3on des résultats obtenus et des opportunités de marché. 
 
Indicateur :  
 

 
 

3.6) Indicateur 6 : La qualité du management  
 

I. Vision & Mission vs. Projet interna&onal :  
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La mission de la brasserie est : « Brasser des bières Cra? uniques et de qualité, tout en 
incarnant et en diffusant la Borinage A�tude ». Cela passe par une aYen3on rigoureuse aux 
receYes, aux saveurs et aux procédés de fabrica3on, avec une volonté de surprendre, sans 
jamais renier les deux piliers de l’entreprise : rigueur et déwanne1.  
 
La vision actuelle à long terme de la brasserie repose sur trois axes :  

- Développer les ventes du Boribar, vitrine locale à forte marge ;  
- Con3nuer les brassins à façon : permet de faire beaucoup de volume mais peu de 

marges ;  
- Développer la bière Urine, produit phare des3né à porter la croissance commerciale. 

Urine a été iden3fiée comme la marque à fort poten3el, en raison de son image forte, 
de son succès et des volumes qu’elle représente déjà.   

 
La stratégie d’exporta3on s’inscrit également dans ceYe vision. Après avoir consolidé la 
distribu3on en Belgique (présence dans des points de vente et dans des grandes enseignes 
comme Carrefour, Intermarché ou Delhaize), l’entreprise amorce une seconde phase : 
l’interna3onalisa3on. Celle-ci a déjà débuté avec quelques clients à l’étranger. Le projet Explort 
représente donc un levier structurant important pour professionnaliser ceYe démarche, en 
ciblant la région lyonnaise avec une approche terrain, exploratoire et qualita3ve.  
 

II. Capacité de planifica&on/ prévision :  
 
L’exporta3on ne débute pas avec la mission Explort : la brasserie avait déjà amorcé le 
développement de la stratégie commerciale via l’AWEX et avec l’ancien commercial. Avec déjà 
de premières ventes ponctuelles à l’étranger, le plan Explort vient renforcer la dynamique en 
structurant davantage la stratégie : étude de marché, es3ma3on des ventes, iden3fica3on des 
distributeurs, préférences et aYentes des consommateurs, etc. Ces éléments traduisent une 
capacité croissante à planifier, même si la formalisa3on d’un plan marke3ng à l’interna3onal 
reste à développer.  
 

III. Compétences managériales à l’interna&onal : 
 
La direc3on de la Brasserie du Borinage affiche un leadership créa3f, inspirant et agile. Elle sait 
mobiliser autour d’un projet iden3taire fort, prendre des décisions rapides, et s’entourer de 
profils externes compétents.  
La mise en place d’un plan d’ac3on export, constamment mis à jour et partagé avec l’ensemble 
de l’équipe, permeYrait d’assurer une meilleure coordina3on, d’aligner les objec3fs et de 
faciliter le suivi des ac3ons menées à l’étranger.  
Il est également essen3el pour la brasserie de renforcer la protec3on de sa propriété 
intellectuelle. Pour cela, la brasserie a déjà déposé la marque Urine en Europe.  
 

IV. Conclusion :  
 
La Brasserie du Borinage dispose d’une vision claire et d’une iden3té forte, déjà par3ellement 
déployée à l’interna3onal. Le projet Explort renforce une dynamique existante, en structurant 

 
1 Expression locale qui signifie « casser la baraque », attitude libre, s’amuser et s’éclater.  
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la démarche export. Pour aller plus loin, la brasserie devra formaliser sa stratégie marke3ng 
interna3onale et sécuriser ses ac3fs immatériels afin de consolider sa croissance à l’étranger. 
 
Indicateur :  
 

 

3.7) Conclusion du diagnostic export  
 
L’analyse croisée des six indicateurs révèle une entreprise à fort poten3el export, portée par 
une offre cohérente, un posi3onnement dis3nc3f et une culture d’innova3on affirmée. La 
Brasserie du Borinage dispose d’un socle solide en ma3ère de produc3on, d’ou3ls internes et 
de vision stratégique.  
Toutefois, certains fragilités limitent sa capacité à structurer un développement interna3onal 
à plus grande échelle pour le moment : équipe encore restreinte, organisa3on export peu 
formalisée, et une situa3on financière nécessitant une ges3on prudente.  
Dans ce contexte, une approche progressive apparaît comme per3nente. Le défi résidera dans 
la capacité à transformer ceYe dynamique ponctuelle en stratégie durable, en priorisant la 
coordina3on interne et l’op3misa3on des canaux de distribu3on. 
 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
28 

Chapitre 2 : Analyse des facteurs externes :  

1) Analyse de l’environnement externe  
1.1) PESTEL 
 
L’analyse PESTEL est un ou3l stratégique permeYant d’évaluer l’environnement global dans 
lequel évolue une entreprise. Elle analyse six grandes catégories de facteurs externes : 
poli3ques, économiques, socioculturels, technologiques, environnementaux et légaux (De 
Greef M.N., 2024).  
L’objec3f de ceYe approche est d’iden3fier les dynamiques structurelles du marché cible 
suscep3bles d’influencer directement ou indirectement l’ac3vité de l’entreprise. Elle s’avère 
par3culièrement per3nente dans le cadre d’un projet d’exporta3on, dans la mesure où elle 
permet d’an3ciper les opportunités et contraintes liées à l’entrée sur un nouveau territoire. 
 

I. Poli&que :  
 

• Cadre ins&tu&onnel et démocra&que :  
 
La France est une démocra3e stable, organisée en république semi-présiden3elle depuis 1958. 
Membre fondateur de l’Union européenne, de l’OTAN, du G7 et du G20, elle offre un cadre 
juridique solide et prévisible, cons3tuant un atout majeur pour les exportateurs souhaitant 
pénétrer ce marché.  
 
Figure 4: Évalua3on des risques par pays : France  

Source : Site web Credendo (s.d) 
 
Comme l’illustrent les évalua3ons du site officiel Credendo (s.d.), la France est considérée 
comme un pays à faible risque poli3que pour les exportateurs.  
Selon Credendo, la France présente un risque D concernant l’environnement des affaires. Cela 
traduit un environnement parfois complexe pour les entreprises étrangères, en raison de 
lourdeurs administra3ves, d’une fiscalité complexe ou de procédures douanières longues.  

 
• Défis budgétaires et poli&ques :  
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Malgré un cadre ins3tu3onnel rassurant, la France doit composer avec des défis budgétaires 
majeurs : le déficit a aYeint environ 5,8% du PIB en 2024, soit presque le double de la limite 
fixée par l’Union européenne, de 3% (OECD, 2025).  CeYe situa3on, accentuée par la 
fragmenta3on poli3que, soulève des inquiétudes quant à la trajectoire budgétaire du pays. À 
moyen terme, la France pourrait faire face à des pressions européennes en vue d’un retour à 
l’équilibre, ce qui pourrait se traduire par des hausses d’impôts ou des ajustements fiscaux, y 
compris sur les produits alcoolisés. Ces incer3tudes représentent un risque non négligeable 
pour les microbrasseries wallonnes souhaitant exporter vers le marché français. 
 

• Lois et encadrement :  
 
En France, la consomma3on d’alcool est au cœur des poli3ques de santé publique. Le 
gouvernement affiche une volonté claire de réduire les risques liés à l’alcool, notamment par 
des campagnes de préven3on et un encadrement strict de la communica3on via la loi Évin 
(1991).  CeYe loi vise à limiter la publicité pour les boissons alcoolisées, en par3culier sur les 
supports grands public. CeYe tendance poli3que peut représenter un frein pour les brasseries 
ar3sanales, en limitant leur visibilité, mais elle encourage aussi des stratégies plus 
responsables et locales, centrées sur l’image de qualité et la modéra3on. 
 

II. Économique :  
 

• Marché mature et pouvoir d’achat :  
 
La France se posi3onne comme une économie avancée au sein l’Union Européenne, affichant 
un PIB par habitant de 46.150 dollars américains en 2024 (Données de la Banque Mondiale, 
2024). Ce classement, situant le pays dans le premier quart mondial, est favorable à 
l’introduc3on de produits premium, tels que la bière ar3sanale. Toutefois, d'autres marchés 
européens disposent d’un pouvoir d’achat encore plus élevé (comme le Luxembourg ou la 
Suisse), ce qui peut rela3viser l’aYrac3vité française.  
 
Néanmoins, un PIB élevé ne garan3t pas une répar33on équitable du revenu. En 2022, le 
coefficient de Gini en France s’établissait à 29,4%, et le taux de pauvreté à 14,4%, des 
indicateurs parmi les plus élevés enregistrés depuis 1996 (Insee).  
Ces données soulignent une distribu3on inégale du pouvoir d’achat, ce qui nécessite une 
segmenta3on clientèle fine, afin de cibler les publics les plus récep3fs aux produits premium 
et aux expériences de consomma3on dis3nc3ves.  

 
• Dynamique du commerce interna&onal : un partenaire privilégié :  

 
La France se classe au 4ème rang mondial pour ses importa3ons et exporta3ons, ce qui 
témoigne de son intégra3on dans l’économie globale. La Belgique figure parmi ses cinq 
principaux partenaires commerciaux (CIA), une proximité qui facilite considérablement les 
échanges logis3ques. CeYe rela3on commerciale entre la France et la Belgique cons3tue un 
avantage stratégique non négligeable pour une microbrasserie wallonne, réduisant les 
obstacles en termes notamment de transport et procédures douanières.  
 

• Marché de l’emploi et revenu disponible :  
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En décembre 2024, le taux de chômage en France s’élevait à 7,8%, un chiffre rela3vement 
stable par rapport à 2023 (7,5%), mais supérieur à la moyenne de l’UE, qui était de 5,9% 
(Eurostat, 2025). En comparaison,  plusieurs économies affichent des taux neYement 
inférieurs : l’Allemagne (3,4%), la Norvège (4,1%), les Pays-Bas (3,7%) et les Etats-Unis (4,1%). 
À l’inverse, le taux français est bien plus favorable que celui de l’Espagne (10,6%).  
Il est à noter que le taux de chômage des jeunes (15-24 ans) reste élevé, à 16,6% en 2024, un 
niveau proche de la moyenne européenne (15%). Ce segment de la popula3on, souvent plus 
sensible aux contraintes budgétaires, pourrait limiter sa consomma3on de produits non 
essen3els.  
 
À l’échelle régionale, la situa3on est plus favorable en Auvergne-Rhône-Alpes, avec un taux de 
chômage de 6,4 % en 2024 (Insee, 2025). La région se classe au troisième rang des régions 
métropolitaines ayant les taux les plus bas, derrière les Pays de la Loire et la Bretagne (Préfète 
de la Région Auvergne-Rhône-Alpes, 2024). CeYe dynamique de l’emploi renforce l’aYrac3vité 
économique du territoire pour les entreprises souhaitant s’y implanter. 
 
En termes de pouvoir d’achat, la région Auvergne-Rhône-Alpes se dis3ngue par le deuxième 
revenu médian le plus élevé de France (23.800€ par an), après l'Île-de-France (25 200€ par an). 
Ce niveau de revenu s’explique notamment par la concentra3on d’emplois qualifiés et bien 
rémunérés. Néanmoins, ceYe moyenne régionale masque des disparités, les niveaux de vie les 
plus élevés étant concentrés dans les métropoles (Lyon, Grenoble, Clermont-Ferrand) et leurs 
périphéries, ainsi que dans la région de Haute-Savoie.  
 
Enfin, bien que l’alloca3on chômage assure un revenu minimum (32,13 € brut par jour en 
2025, Unédic), celui-ci demeure significa3vement inférieur au salaire minimum net (environ 
1.426 € par mois pour un temps plein, Insee, 2025), ce qui limite fortement le pouvoir d’achat 
des personnes sans emploi. 
 

• La consomma&on privée : un pilier économique :  
 
En 2023, 53,4% des dépenses des ménages français étaient consacrées à leur propre 
consomma3on finale (CIA, 2025), ce souligne le rôle central de la consomma3on dans la 
croissance économique na3onale.   
Parmi ces dépenses, 3,5% sont allouées à l’achat de boissons alcoolisées et de tabac, reflétant 
une part limitée mais stable, ancrée dans les habitudes culturelles (CIA, 2025).  
 
Dans un contexte marqué par l’inflation ou des tensions économiques, les comportements 
d’achat peuvent évoluer : les consommateurs cherchent à préserver leur pouvoir d’achat en 
limitant les dépenses non essentielles ou en privilégiant des produits perçus comme 
accessibles et de qualité. Cette recherche d’équilibre entre prix et qualité peut influencer la 
consommation de bière, au profit d’offres artisanales si elles parviennent à se positionner 
comme authentiques et accessibles.  

 
• Infla&on :  

 



 

 
31 

L’infla3on en France a neYement ralen3, passant de 5,2% en 2022 à 2% en 2024 (CIA, 2025). 
Cela s’explique principalement par la stabilisa3on des coûts de l’énergie et par l’effet des 
mesures monétaires adoptées par la Banque Centrale Européenne (BCE), qui a relevé ses taux 
d’intérêt à plusieurs reprises, limitant une hausse des prix.  
Par ailleurs, les perturba3ons post-Covid ayant progressivement diminué, les circuits 
logis3ques mondiaux se sont ainsi fluidifiés, réduisant les coûts de transport et 
d’approvisionnement. 
Ce contexte global contribue au main3en du pouvoir d’achat des ménages français, ce qui peut 
soutenir la consomma3on dans certains segments, y compris celui des produits ar3sanaux. 
 
III. Socioculturel :  

 
Au niveau na&onal (France) :  
 

• Niveaux de consomma&on :  
 

En 2023, la consomma3on annuelle moyenne de bière en France est d’environ 33 litres par 
habitant (Sidely, 2025). Ce niveau reste rela3vement stable, et proche de celui du vin, qui 
s’élevait à 36 litres.  
Toutefois, la consomma3on de vin connaît un recul notable depuis plusieurs années, passant 
de 33,5 millions d’hectolitres en 2005 à 24,4 millions en 2023 (Gau3er M., Sta3sta, 2025).  
CeYe évolu3on ouvre un espace plus important pour les bières dans les pra3ques de 
consomma3on.  
 

• Préférences :  
 

En termes de styles de bières, les saveurs fruitées sont les plus appréciées par les 
consommateurs de bière en France.   
Elles sont suivies par les bières houblonnées, notamment les IPA, dont la popularité ne cesse 
de croître ces dernières années. Cet engouement est le résultat d’une convergence de 
plusieurs facteurs : l’essor de la bière ar3sanale, la recherche de saveurs plus prononcées, et 
une meilleure accessibilité à une diversité de styles.  
Enfin, les consommateurs montrent un intérêt marqué pour les bières douces :  des bières 
légères en alcool, peu amères, faciles à boire. Elles séduisent un public plus large, notamment 
ceux qui ne sont pas amateurs de bières très amères ou trop complexes. Ces bières sont 
perçues comme plus accessibles et conviviales, notamment pour une consomma3on en 
terrasse, ou pour l’apéri3f.  
 

• Événements spécialisés :   
 

Les événements dédiés à la bière ar3sanale se mul3plient en France, offrant une vitrine pour 
ces produits uniques et permeYant aux amateurs de bière de découvrir la richesse des goûts 
et des arômes que propose ce secteur. Les fes3vals les plus populaires sont des évènements 
majeurs comme le Paris Beer Fes3val, le Lyon Bières Fes3val ou le Cra? Beer Expo à Saint-Malo.  
 
Au niveau local (Région Auvergne-Rhône-Alpes/Lyon) :  
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• Dynamisme démographique :  
 
Figure 5: Classement des villes comptant le plus d’habitants en France en 2021  

 
Source : StaWsta (2025) : données officielles les plus récentes.  
 
Lyon demeure la troisième ville la plus peuplée de France, avec plus de 522.000 habitants, 
derrière Paris et Marseille (Sta3sta, 2025).  
Toutefois, Toulouse affiche une croissance démographique soutenue depuis plusieurs années, 
ce qui pourrait, à moyen terme, lui permeYre de dépasser Lyon. CeYe tendance s’explique 
notamment par des difficultés d’accès au logement et à un coût de la vie élevé à Lyon, qui 
incitent une par3e des habitants à s’installer dans des communes périphériques plus 
abordables, voire dans d’autres régions perçues comme plus aYrac3ves.  
Pourtant, ceYe dynamique ne signifie pas pour autant un déclin de l’aYrac3vité globale de la 
métropole lyonnaise. En effet, la ville de Villeurbanne, limitrophe directe de Lyon, connaît un 
véritable boom démographique. Sa popula3on est passée de 145.000 habitants en 2011 à 
162.000 en 2022, dépassant même Grenoble.  
 
Figure 6 : Évolu3on du nombre d’habitants par villes de la région Auvergne-Rhône-Alpes  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

520.774

172.569

156.389

162.207

147.751

491.268

170.049

157.424

145.034

140.957

0 100.000 200.000 300.000 400.000 500.000 600.000

Lyon

Saint-Etienne

Grenoble

Villeurbanne

Clermont-
Ferrand

Évolution nombre habitants villes principales 
Région Auvergne-Rhône-Alpes

2011 2022



 

 
33 

Source : Données de l’Insee (2025).  
 
Si l’on considère Lyon et Villeurbanne ensemble, la popula3on cumulée dépasse toujours 
largement celle de Toulouse. Cela confirme le poids démographique de l’aggloméra3on 
lyonnaise, et son rôle central dans la région Auvergne-Rhône-Alpes. 
 

• Diversité culturelle : 
 
Selon les dernières données publiées officiellement, en 2021, 10,2% des habitants de Lyon 
était de na3onalité étrangère, ce qui était supérieur à la moyenne na3onale de 7,5% (Insee, 
2021). Les principales na3onalités représentées sont issues d’Algérie, du Maroc, de la Tunisie, 
du Portugal, d’Italie et de l’Espagne. CeYe diversité peut influencer les habitudes de 
consomma3on, certains groupes étant tradi3onnellement ou religieusement moins enclins à 
consommer de l’alcool. Bien que ceYe diversité puisse influencer certaines habitudes de 
consomma3on, elle ne cons3tue pas un frein majeur au développement de la bière ar3sanale 
à Lyon, ville cosmopolite reconnue pour ses lieux propices à la découverte de nouveaux 
produits et à l'expérimenta3on culinaire et brassicole. 
 

• Profil socio-professionnel et pouvoir d’achat :  
 

Lyon se dis3ngue dans la région Auvergne-Rhône-Alpes par une forte concentra3on de cadres 
et professions intellectuelles supérieures, représentant 23,5% de la popula3on en 2022, contre 
17,6% en 2011 (INSEE, 2025). Ce profil sociologique est généralement associé à un niveau de 
qualifica3on élevé et à un pouvoir d’achat supérieur.  
Dans le cadre de ce projet, il convient d’envisager ceYe popula3on comme un segment de 
marché poten3ellement per3nent, sous réserve que ses aYentes en ma3ère de consomma3on 
s’alignent avec les caractéris3ques des produits proposés (qualité, engagement, originalité, 
etc.). 
 
En parallèle, l’économie lyonnaise repose majoritairement sur le secteur ter3aire : plus de 82% 
des établissements ac3fs relèvent des secteurs du commerce, des transports et des services 
divers (INSEE, 2025). CeYe structura3on peut favoriser des modes de consomma3on urbains, 
incluant notamment la consomma3on hors-domicile. 
 

• Profil et mo&va&ons des touristes :  
 
La région Auvergne-Rhône-Alpes se classe deuxième région touris3que française, derrière l’Île-
de-France, et représente 14% des dépenses touris3ques na3onales (Lepoutre C., 2024).  
Lyon est passée d’une « ville étape » pour se rendre en vacances, à une ville de séjour à part 
en3ère, ce qui renforce son aYrac3vité touris3que. La ville a�re notamment pour sa 
réputa3on gastronomique mondiale et ses nombreux évènements. Toutefois, deux 3ers de ses 
visiteurs viennent pour des raisons professionnelles (Chaize N., Lyon Capitale, 2025).  
En période es3vale, bien que la ville se vide par3ellement de ses résidents étudiants ou 
permanents, le nombre de nuitées touris3ques augmente significa3vement (Andraud C., 2024, 
page 5). CeYe dynamique compense une éventuelle baisse de la consomma3on locale par une 
demande touris3que.  
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• Typologie des quar&ers :  
 

-1er arrondissement (Pentes/Croix-Rousse) : mixité généra3onnelle et forte appétence pour les 
produits locaux et responsables. Le quar3er de la Croix-Rousse est souvent considéré comme 
un village dans la ville.  
-2ème arrondissement : (Presqu’île/Bellecour) : popula3on plus aisée et touris3que, friande de 
produits hauts de gamme, nombreux établissements avec de grandes terrasses, proposant 
généralement une sélec3on de bières industrielles ou locales.  
-Place Carnot : place fréquentée principalement par les étudiants ; présence de bars à prix 
accessibles (notamment quelques bars gérés par NEPO).  
-7ème arrondissement (Guillo3ère/Jean Macé): quar3er cosmopolite et dynamique, forte 
mixité sociale et scène culturelle vivante, forte densité de bars et caves à bières proposant des 
bières Cra? avec des produits originaux, qui sortent de l’ordinaire.  
 
IV. Technologique :  

 
• Digitalisa&on et canaux de distribu&on :  

La digitalisa3on a profondément modifié les parcours d’achat dans le secteur des boissons. En 
France, les ventes en ligne d’alcool connaissent une croissance notable (Fancello L., 2025), via 
des plateformes spécialisées, des cavistes digitalisés ou des marketplaces comme V&B ou 
Beer3me. Avoir une stratégie e-commerce, à travers un site web, des réseaux sociaux ou des 
partenariats avec des distributeurs en ligne, est indispensable pour toucher une clientèle plus 
large, au-delà des canaux de distribu3on physiques tradi3onnels.  
 

• Innova&on dans la produc&on brassicole :  
 

Le secteur brassicole français est engagé dans l’innova3on, notamment sur le plan 
environnemental et technique. Certaines brasseries adoptent des pra3ques durables, avec 
l’installa3on de systèmes permeYant de recycler l’eau u3lisée lors du brassage ou en u3lisant 
les résidus de brassage comme compost ou alimenta3on pour le bétail.  
Parallèlement, de nouvelles techniques de brassage s’immiscent également dans le secteur 
pour repousser les limites de la qualité et de la capacité. C’est le cas par exemple de la 
fermenta3on accélérée, qui permet de réduire le processus de fermenta3on de 40% de son 
temps tradi3onnel sans compromeYre la richesse aroma3que (Girard V., s.d.). La digitalisa3on 
des processus de produc3on permet maintenant d’avoir un contrôle précis et de pouvoir 
envisager un suivi à distance.  

 
• Techniques de logis&que et de ges&on :  

 
Le recours à des ou3ls de ges3on de stock est un vrai levier pour gérer efficacement une 
exporta3on, même à pe3te échelle. Ces ou3ls peuvent être des logiciels ERP (Entreprise 
Resource Planning) ou CRM (Customer RelaWonship Management) pour mieux gérer la chaîne 
de produc3on, la distribu3on, les stocks, la factura3on, etc. Cela permet de garan3r un suivi 
plus précis des commandes et d'améliorer l'efficacité opéra3onnelle.  
 

V. Environnemental :  
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• Sensibilité à la durabilité et l’environnement :   
 
Le baromètre GreenFlex-ADEME de 2025 révèle un paradoxe : bien que près de 8 Français sur 
10 se disent préoccupés par les enjeux environnementaux, seuls 13% affirment faire « tout 
leur possible » pour adopter des pra3ques de consomma3on responsables (contre 18% en 
2024). CeYe baisse s’explique notamment par la priorité croissante données à des 
préoccupa3ons plus immédiates comme le coût de la vie, la santé ou la sécurité. 
Toutefois, presque 9 consommateurs sur 10 déclarent réfléchir avant d’acheter, et plus de 70 % 
se montrent intéressés par des alterna3ves durables (La communica3on responsable ADEME, 
2025). Ce contexte offre une opportunité aux marques qui proposent des produits 
authen3ques, accessibles et transparents.  
 

• Transport et empreinte carbone :  
 

Le secteur des transports représente environ 30% des émissions totales de gaz à effet de serre 
en France (Sta3s3ques Développement Durable, 2024), ce qui souligne l'importance 
d’op3miser la logis3que pour réduire l’impact environnemental.  
Dans une logique de développement durable, une microbrasserie belge souhaitant exporter 
vers la France doit prendre en compte ceYe limita3on de l’empreinte carbone liée au 
transport. Cela peut passer par une logis3que ra3onnalisée (réduc3on des distances, 
améliora3on du taux de remplissage des véhicules) ou par un modèle de distribu3on centralisé 
(regroupement des livraisons par zone via un distributeur local). Les distributeurs peuvent 
également coordonner leurs tournées en regroupant, le même jour, l’enlèvement des 
commandes auprès de plusieurs brasseries proches géographiquement, afin de réduire les 
trajets.  

 
• Préférences des consommateurs éco-responsables :  

 
Les consommateurs français sont de plus en plus sensibles aux enjeux environnementaux et 
privilégient les produits locaux, perçus comme ayant une empreinte carbone moindre en 
raison de distances de transport réduites. CeYe tendance peut représenter un défi pour les 
bières importées. Cependant, en meYant en avant des pra3ques durables, telles que 
l'u3lisa3on d'emballages recyclables, la réduc3on des déchets, la transparence sur la 
produc3on ou la compensa3on des émissions carbones, une microbrasserie belge peut 
séduire ceYe clientèle soucieuse de l'environnement. 

 
• Choix des emballages :  

 
Le condi3onnement cons3tue également un levier environnemental. Les caneYes en 
aluminium, plus légères que les bouteilles en verre, permeYent de réduire les émissions liées 
au transport. Elles sont aussi recyclables à l’infini, à condi3on d’être correctement triées. 
Communiquer sur ces avantages et inciter les consommateurs à adopter les bons gestes de tri 
peut renforcer la légi3mité environnementale de la marque, tout en répondant aux aYentes 
d’une clientèle consciente de son impact. 
 
VI. Légal :  
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• Défini&on de la bière :  
 

En France, la dénomina3on « bière » est réservée à une boisson issue de la fermenta3on 
alcoolique d’un moût préparé à par3r du malt de céréales, de ma3ères premières issues de 
céréales, de sucres alimentaires et de houblon, de substances conférant de l’amertume 
provenant du houblon et d’eau potable. Le malt de céréales représente au moins 50 % du poids 
des ma3ères amylacées ou sucrées mises en œuvre.  
Depuis 2016, l’ajout d’herbes aroma3ques, d’épices naturelles ou d’autres ma3ères végétales, 
est autorisé, à condi3on qu’ils ne dominent pas le profil aroma3que final (LégiFrance, 2017).  
Ce décret s’applique uniquement aux bières produites en France, laissant plus de flexibilité 
réglementaire aux bières importées, comme celles provenant de Belgique.  
En Belgique, une bière doit contenir au moins 60% de malt d’orge ou de froment, ce qui 
renforce son image de qualité, de tradi3on et d’authen3cité belge(Arrêté Royal belge du 31 
mars 1993, Refli). À l’inverse, la réglementa3on française est plus souple, notamment sur 
l’ajout d’ingrédients végétaux, ce qui favorise l’innova3on et l’expérimenta3on, et qui peut 
inciter l’accueil de bière plus créa3ves sur le marché français.  
En règle générale, toute bière repose sur quatre ingrédients de base : l’eau, le malt, le houblon 
et les levures.  
 

• Législa&on sur l’alcool :  
 
En France, la consomma3on d’alcool est autorisée à par3r de 18 ans. En 2024, 79,1% de la 
popula3on française était majeure (INED, 2024), ce qui représente une large base de 
consommateurs poten3els pour le marché de la bière.  
À noter qu’en Belgique, la législa3on est plus souple : la vente de bières est autorisée dès 16 
ans, ce qui élargit la base de consommateurs locaux. 
En exportant vers la France, les brasseries belges doivent donc adapter leur communica3on à 
une cible exclusivement adulte. 
 

• Taxa&on : 
 
En France, les accises sont calculées selon le 3tre alcoométrique et le volume produit.  
Deux seuils s’appliquent :   
- Pour les bières 3trant moins de 2,8 % vol., l’accise est de 4,05 €/hectolitre/°alcool. 
-Pour les bières 3trant plus de 2,8 % vol., elle est de 8,10 €/hectolitre/°alcool (Douanes 
République Française, 2025). 
Les douanes françaises font aussi une dis3nc3on avec les pe3tes brasseries (produc3on de 
moins de 200 000hl/an), qui payeront le taux appliqué aux bières 3trant moins de 2,8% vol. 
pour toute leur produc3on.  
 
En Belgique, les accises sont calculées en fonc3on de l’extrait primi3f (densité ini3ale du moût, 
mesurée en degré Plato) et du volume. La Belgique applique un tarif de 7,4538€ par hectolitre 
et par degré Plato, avec également une réduc3on de 50% pour les pe3tes brasseries (moins 
de 200 000hl/an).  
 
En résumé, la fiscalité française favorise les bières à faible taux d’alcool, ce qui encourage la 
produc3on de bières légères en alcool. Alors qu’en Belgique, la fiscalité favorise les bières à 
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faible densité ini3ale (légères et sèches), ce qui peut pénaliser les bières à faible alcool mais 
riches en sucres ou saveurs. 
Dans les deux cas, les avantages fiscaux accordés aux microbrasseries cons3tuent un levier 
essen3el à intégrer dans une stratégie de développement à l’export. 

 
• Bières sans alcool :  

 
En France, la dénomina3on « bière sans alcool » s’applique aux bières avec un 3tre 
alcoométrique inférieur ou égal à 1,2 % en volume, à la suite d'une désalcoolisa3on ou d'un 
début de fermenta3on (LégiFrance, 2017).  
En Belgique, la réglementa3on autorise la men3on « sans alcool » pour les bières dont le 3tre 
alcoolémique est inférieur ou égal à 0,5%vol (Parlement de Wallonie, 2019).  
 
CeYe différence peut entraîner des défis pour les brasseries souhaitant commercialiser leurs 
produits dans les deux pays, notamment en termes d’é3quetage et de conformité 
réglementaire. De plus, la réglementa3on française offre une plus grande souplesse aux 
brasseurs qui souhaitent expérimenter avec des bières à faible teneur en alcool, ce qui peut 
favoriser l’innova3on et la diversifica3on des produits.  

 
• Normes d’é&quetage :  
 

En France, les é3queYes doivent men3onner obligatoirement : la composi3on du produit, le 
taux d’alcool, le nom de la brasserie, le pays d’origine, et les men3ons obligatoires sur la 
conserva3on. Ces exigences visent à garan3r la traçabilité et la sécurité des produits pour les 
consommateurs. 
 

• Autorisa&on d’exporta&on :  
 
Pour pouvoir exporter légalement vers la France, la brasserie doit être enregistrée auprès des 
autorités douanières et respecter les normes d’exporta3on.  
En cas de vente directe aux points de vente français, la responsabilité des déclara3ons incombe 
à la brasserie elle-même. À l’inverse, si elle passe par un distributeur intermédiaire, ce 
dernier se chargera des démarches administratives et fiscales nécessaires. 

 
1.2) Conclusion  

L’analyse PESTEL dresse un panorama complet de l'environnement macro-économique 
français et lyonnais, pertinent pour le projet d'exportation de la Brasserie du Borinage. Elle 
met en lumière un marché caractérisé par sa stabilité institutionnelle et économique, doté 
d’un fort pouvoir d’achat, d’un cadre réglementaire clair et d’un intérêt croissant pour des 
produits authentiques et locaux.  

La proximité géographique avec la Belgique et les avancées technologiques sont des atouts 
pour faciliter l’implantation. Néanmoins, le marché présente certaines exigences, notamment 
en ma3ère de réglementa3on (fiscalité, é3quetage, âge légal, Loi Évin) et de durabilité. Le 
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paradoxe entre les inten3ons écologiques et les comportements d’achat souligne l’importance 
d’un posi3onnement à la fois accessible, cohérent et transparent.  

Pour une microbrasserie étrangère comme la Brasserie du Borinage, réussir à s'ancrer sur un 
marché tel que Lyon nécessitera une capacité d'adaptation significative aux spécificités 
culturelles, environnementales et légales. Le succès reposera sur la capitalisation de son image 
de marque forte, de son savoir-faire belge distinctif et de sa proposition de valeur 
différenciante.  

2) Analyse sectorielle  
 

2.1) Les 5 forces de Porter  
 
Le modèle des 5 forces de Porter est un ou3l stratégique qui permet d’évaluer l’aYrac3vité 
d’un secteur et de mieux comprendre l’environnement concurren3el d’un marché. Ce modèle 
examine la structure de l’industrie, en meYant en lumière les rela3ons de pouvoir entre les 
différents acteurs (De Greef M.N., 2024).  
CeYe approche permet ainsi de déterminer dans quelle mesure le secteur est capable de 
capter la valeur qu’il crée, en iden3fiant les éléments qui peuvent réduire les marges, 
augmenter les coûts ou intensifier la concurrence. 
 

2.1.1) Menace de nouveaux entrants 
 
La menace des nouveaux entrants correspond à la capacité de nouvelles entreprises à intégrer 
une industrie, ce qui peut intensifier la concurrence (De Greef M.N., 2024).  
 
La marché de la bière ar3sanale est en pleine croissance, en France comme à Lyon. CeYe 
dynamique a�re de nombreuses brasseries locales, mais aussi des acteurs étrangers 
cherchant à s’implanter.  
Pour une microbrasserie wallonne comme la Brasserie du Borinage, ceYe tendance représente 
une pression concurren3elle : plus il est facile pour de nouveaux entrants d’accéder au marché, 
plus la concurrence s’intensifie. 
 
Toutefois, certaines barrières à l’entrée viennent limiter ceYe menace.  
Les distributeurs lyonnais sélec3onnent avec soin les brasseries qu’ils référencent, limitent 
leur portefeuille de produits et gèrent leurs stocks de manière prudente. Par ailleurs, de 
nombreux points de vente privilégient les collabora3ons avec des brasseries locales ou avec 
celles déjà bien implantées.   
 
L’exporta3on ajoute également des contraintes, notamment des coûts logis3ques et 
administra3fs supplémentaires. 
Il convient également de souligner que le niveau de risque lié à ceYe menace dépendra en 
grande par3e du mode d’entrée choisi : une approche via un distributeur local permet de 
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limiter les inves3ssements ini3aux et l’exposi3on au risque, tandis qu’une implanta3on 
physique en France impliquerait un engagement plus fort sur un marché concurren3el. 
Ainsi, si la menace est bien présente, elle reste modérée pour une brasserie qui bénéficie d’un 
posi3onnement différent et d’un storytelling fort, comme c’est le cas pour la Brasserie du 
Borinage.  
 

2.1.2) Pouvoir de négociation des fournisseurs  

Ce point correspond à la capacité des fournisseurs à influencer les conditions 
d’approvisionnement, notamment en augmentant les prix des matières premières, en limitant 
les quantités disponibles ou en imposant des contraintes logistiques (De Greef M.N., 2024). 

Dans le secteur brassicole, les principaux fournisseurs concernent le malt, le houblon, les 
levures, les emballages (bouteilles, canettes, étiquettes) ainsi que les équipements de 
production. La Brasserie du Borinage travaille notamment avec Belgo Malt pour 
l’approvisionnement en malt, garantissant une origine locale et maîtrisée. En revanche, elle 
u3lise des houblons américains, très prisés dans le brassage des styles IPA, ce qui la rend plus 
sensible aux varia3ons de prix et aux condi3ons d’importa3on sur ce type de ma3ères 
premières. 

Dans le cadre d’une exporta3on, la dépendance vis-à-vis de certains acteurs peut être 
renforcée par des coûts de transport plus élevés, des délais supplémentaires ou des formalités 
douanières à an3ciper. En ce qui concerne l’approvisionnement en ma3ères premières, la 
Brasserie du Borinage dispose de fournisseurs réguliers, ce qui réduit les risques liés à un 
changement de chaîne d’approvisionnement.. Le véritable enjeu concerne plutôt les 
prestataires logis3ques et les distributeurs, dont les condi3ons commerciales peuvent 
influencer directement la rentabilité et la fluidité des opéra3ons à l’interna3onal. 

Le pouvoir de négociation des fournisseurs reste donc modéré, mais ne doit pas être négligé 
dans une stratégie d’exportation, où chaque intermédiaire supplémentaire peut affecter les 
marges ou la réactivité. 

2.1.3) Menace des produits de substitution  
 
La menace des produits de subs3tu3on correspond à la concurrence provenant d’autres 
boissons suscep3bles de sa3sfaire les mêmes besoins que la bière (De Greef M.N., 2024).  
 
En France, et par3culièrement à Lyon, capitale mondiale de la gastronomie, la culture du vin 
reste encore fortement ancrée, notamment dans les moments de consomma3on liés à la 
restaura3on ou à la convivialité.  
Le cidre connaît également une certaine popularité, et son marché évolue vers des produits 
qualita3fs, et gagnant en notoriété dans les restaurants et bars (Business Research Insights, 
2025).  
 
Par ailleurs, la croissance des tendances liées au bien-être et à la consommation sans alcool 
pousse une partie des consommateurs vers des alternatives perçues comme plus saines, telles 
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que le kombucha ou le kéfir. La montée en puissance des bières sans alcool constitue elle aussi 
une alternative crédible pour les consommateurs soucieux de leur santé ou en recherche 
d’abstinence. 
À ce jour, la Brasserie du Borinage ne propose pas de bière sans alcool, ce qui représente un 
risque concurrentiel face à une demande croissante pour ce type de produits. 

Toutefois, la bière Craft conserve un fort pouvoir de différenciation, notamment auprès d’un 
public jeune, urbain et curieux. Ce positionnement, qui mise sur l’originalité, la créativité et le 
storytelling, dépasse la simple fonction de désaltération et rend la substitution moins 
évidente. 

2.1.4) Pouvoir de négociation des clients  

Le pouvoir de négociation des clients désigne leur capacité à influencer les conditions 
commerciales, notamment en exerçant une pression sur les prix, les volumes ou les délais (De 
Greef M.N., 2024). Plus un client est important ou stratégique, plus son pouvoir de négociation 
est élevé. 

Dans le cas de la Brasserie du Borinage, les clients visés sur le marché lyonnais sont 
principalement des bars spécialisés, des caves à bières, des distributeurs régionaux, des 
franchises, ou des groupes. Certains de ces acteurs, comme Murgier, Gedis ou encore les 
franchises My Beers ou le groupe C10, détenant la franchise La Cervoiserie, disposent d’un 
fort pouvoir de négociation, car ils gèrent un portefeuille important de références et ont un 
accès direct à un large réseau de points de vente. Ils peuvent ainsi imposer leurs conditions 
tarifaires ou exiger des volumes spécifiques, notamment pour garantir une rotation rapide des 
produits. 

En revanche, les petits établissements indépendants ont un pouvoir plus limité, mais sont 
souvent plus ouverts à la découverte et au test de nouveaux produits à forte identité. Ils 
peuvent devenir des relais intéressants pour construire une implantation progressive de la 
marque. 

Le fort niveau de concurrence sur le segment de la bière artisanale à Lyon renforce également 
le pouvoir des clients : face à une offre abondante, ils peuvent facilement remplacer une 
référence par une autre. Dans ce contexte, l’originalité, la qualité du produit et le storytelling 
différenciant deviennent essentiels pour capter et fidéliser les consommateurs.  

Ainsi, le pouvoir de négociation des clients est élevé sur ce marché, surtout du côté des 
distributeurs structurés, ce qui impose à la Brasserie du Borinage de bien valoriser son offre 
et de justifier ses prix face à une clientèle exigeante. 
Indirectement, les préférences des consommateurs finaux influencent également ces acteurs 
: un engouement marqué pour certaines tendances (bières locales, styles par3culiers, formats 
spécifiques) peut renforcer la capacité des distributeurs à orienter leur portefeuille et à 
imposer des condi3ons plus strictes aux fournisseurs. 

2.1.5) Rivalités entre les concurrents  
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La rivalité entre concurrents renvoie au niveau de compé33on entre les entreprises déjà 
présentes sur un marché. Plus ceYe rivalité est forte, plus les acteurs se disputent les parts de 
marché, parfois en baissant les prix, en mul3pliant les promo3ons ou en intensifiant leurs 
efforts commerciaux, ce qui peut réduire la rentabilité globale du secteur (De Greef M.N., 
2024).  
 
Le marché de la bière ar3sanale à Lyon illustre bien ceYe situa3on. Il est très concurren3el, 
avec une forte densité de brasseries locales bien établies (Ninkasi, NEPO, La Canute, Nomade, 
etc.), mais aussi une présence significa3ve de brasseries indépendantes françaises et de 
brasseries belges déjà distribuées (BBP, Dubuisson, Dupont, etc.). Ces acteurs rivalisent sur des 
éléments variés : originalité des receYes, design des produits, évènements locaux, 
partenariats exclusifs, etc.  
 
S’ajoute à cela la présence de grands groupes industriels (Heineken, AB InBev, Duvel Moortgat, 
etc.) qui verrouillent une par3e du marché via des contrats d’exclusivité avec certains bars et 
cafés, limitant ainsi les possibilités de référencement pour les brasseries indépendantes. 
Par ailleurs, de nombreux points de vente adoptent une rota3on rapide des références, 
poussant les brasseries à constamment innover pour rester visibles.   

Dans ce contexte, l’entrée sur le marché lyonnais pour la Brasserie du Borinage nécessite une 
stratégie de positionnement forte, reposant sur son univers graphique atypique, son ton 
provocateur et son storytelling original. Ces éléments peuvent cons3tuer un avantage 
différenciateur, à condi3on d’être adaptés au public local. 

La rivalité sur ce marché est donc élevée, et impose aux nouveaux entrants de faire preuve de 
créativité, de cohérence et de réactivité pour exister face à une offre déjà bien établie.  

2.2) Analyse de la concurrence  

Afin de mieux situer la Brasserie du Borinage sur le marché lyonnais, une analyse comparative 
a été menée à partir des brasseries les plus souvent citées lors des échanges de prospection 
terrain.  

Ces brasseries peuvent être classées en trois grands groupes : 

• Concurrents directs locaux (région lyonnaise) : Ninkasi, NEPO, La Canute, et Nomade.  
• Concurrents directs nationaux (brasseries Craft françaises) : La Débauche, Fauve, 

Sainte-Cru, The Piggy Brewing Company, Brique House et Iron.  
• Concurrent direct international (brasserie belge aussi établie en France) : BBP.  

Toutes ces brasseries sont des concurrents directs à La Brasserie du Borinage. Elles opèrent 
toutes dans le secteur de la bière ar3sanale et peuvent viser des consommateurs partageant 
des mo3va3ons similaires à ceux qui seraient intéressés par les produits de la Brasserie du 
Borinage. La dis3nc3on réside dans leur échelle, leur ancrage géographique, et leur place sur 
le marché.  
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Les concurrents indirects sont les entreprises qui sa3sfont le même besoin fondamental du 
consommateur, à savoir celui de vivre un plaisir gusta3f, de découvrir de nouvelles saveurs et 
arômes, de partager un moment de convivialité, ou encore de s’évader et se relaxer.  
Ces concurrents incluent des brasseries industrielles, des entreprises qui produisent du vin, du 
cidre ou d’autres spiritueux.  
 
Le tableau ci-dessous synthé3se l'analyse compara3ve des concurrents iden3fiés sur le marché 
lyonnais et français. Il met en lumière leurs caractéris3ques principales selon les composantes 
du marke3ng mix (produit, prix, distribu3on, communica3on) ainsi que leur approche en 
ma3ère de packaging et de storytelling.  
 

Tableau 7: Analyse compara3ve des principaux concurrents sur le marché français et 
lyonnais2 : 

 
Brasseries 

Date 
créa&on 

Caractéris&ques 
clés et produits 

Posi&onne-
ment 
Prix 3 

Canaux de 
distribu&on 

Communica&on 
& Image 

Points forts 
dis&nc&fs 

Ninkasi 
1997 

Bières Cra?, 
indépendantes 

et Made in 
France 

Brasseur et 
dis3llateur 

Standard (2-
3€/33cl) 

-Brewpubs 
-Présence en 
GMS et aux 
évènements 

Mise en avant 
de l’histoire et 
du savoir-faire 
ar3sanal pour 

renforcer 
l’aYachement à 

la marque  

-Expérience 
complète 

(bière, food, 
musique) 
-Notoriété 

locale 
-Volumes 

industriels mais 
produc3on 
ar3sanale  

NEPO 
2013 

Bières de 
qualité et d’un 
nouveau genre 

Milieu de 
gamme 

(3.5-
5€/33cl) 

Modèle 
intégré : 
maîtrise 

complète de la 
chaîne de 

valeur : vente 
via leurs 

propres bars, 
présence en 
GMS et dans 

les CHR 
indépendants 

-Produire 
localement des 

bières françaises 
de spécialité. 

-Marque 
responsable 

Part de marché 
locale 

importante 

La Canute 
Lyonnaise 

2015 

Brasserie 
ar3sanale à 

l’image de Lyon 

Milieu de 
gamme 

(4€/33cl) 

-Présence 
uniquement à 

Lyon et sa 
région 

« On met Lyon 
en bouteille » : 
chaque bière 

Ancrage local et 
aYachement 

des 
consommateurs  

 
2 Les informations de cette section proviennent des sites internet oPiciels des brasseries étudiées.  
3 Les prix sont la référence des bières disponibles en ligne ou en GMS. Ces prix sont directement plus 
élevés pour les établissements CHR.  
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-Vente en 
directe 

porte le nom 
d’un quar3er 

->  peut aussi 
cons3tuer un 

frein à 
l’exporta3on 
vers d’autres 

régions ou pays 
Nomade 

2016 
Fabrique de 

bières 
ar3sanales 

Milieu de 
gamme 

(4€/33cl) 

-Présence dans 
les magasins 
bio ou locaux 

-Vente en 
directe 

-Taproom au 
même endroit 

que la 
brasserie 

Chaque bière 
transporte le 

consommateur 
en voyage, avec 
des ingrédients 
exo3ques et des 
goûts originaux  

-Expérience 
immersive 
-Valeurs de 

marque fortes 
(contre le 

format caneYe, 
côté local, 

pe3te 
structure) 

La 
Débauche 

2013 

Gamme large et 
créa3ve 

Développement 
de leur marque 
boissons sans 
alcool et bio: 

Spunky 

Milieu de 
gamme (3-

5€/33cl) 

-Présence CHR, 
cavistes, 

évènements 
-Taproom : 
Angoulême 

-Authen3cité, 
audace & 
créa3vité  

-Chaque bière 
offre une 

expérience 
visuelle à part 

en3ère 

- Réponse à la 
demande 

croissante de 
boissons sans 

alcool créa3ves 
-Arrivée 

précoce sur le 
marché Cra? -> 
forte présence  

Brique 
House 
2019 

Bières créa3ves 
et lieux dingues 

Proposer une 
expérience Cra? 
bières du nord 

Standard 
(2.5-

4€/33cl) 

-Présence en 
GMS et CHR 
-Taprooms : 
Paris, Reims, 

Bordeaux, Lille 

Brasserie qui 
prend part à la 
révolu3on du 
monde de la 

bière : 
expérimenta3on 

et créa3ons 
toujours plus 

explosives  

5 lieux hybrides 
et hors du 

commun, entre 
brasserie et 
restaurant, 

pour ini3er à la 
diversité des 
bières Cra?   

The Piggy 
Brewing 

Company 
2016 

Brasserie au 
style décalé 

Milieu de 
gamme (3-

5€/33cl) 

Présence en 
CHR, cavistes 

et évènements 

-Avoir le Pig 
spirit : être 

jovial, épicurien, 
partager une 
bonne bière 
entre amis 
-É3queYes 

humoris3ques 

Ne jamais se 
prendre au 

sérieux, mais 
toujours 

brasser dans les 
règles de l'art  

Iron 
2016 

Brasserie et 
dis3llerie 

Créa3on de 
saveurs uniques 

Premium 
(4-7€/33cl) 

Présence en 
CHR, cavistes 

et évènements  

Style industriel 
et underground 

Double 
posi3onnement 

bière et 
spiritueux 
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Sainte-Cru 
2007 

Bières 
stupéfiantes, 

avec une 
personnalité 
marquante 

Standard 
(3.5€/33cl) 

-Taproom : 
Colmar 

-Présence en 
CHR et cavistes  

-Univers punk, 
décalé, 

illustra3ons style 
BD, noms de 

bières drôles ou 
référencés  

-Culture pop, 
métal, second 

degré 

-Forte 
personnalité 
graphique, 
é3queYes 
facilement 

reconnaissables 
-Travailler 

sérieusement 
sans se prendre 

au sérieux 
Fauve 
2018 

Bières 
éphémères 

toujours plus 
exubérantes, 

aroma3ques et 
originales 

Standard 
(3.75€/33cl) 

Brewpub : 
Paris 

Présence en 
CHR, cavistes 

et évènements 

Design unique : 
collabora3on 

avec un ar3ste 
pour chaque 

nouvelle 
é3queYe 

Gamme 
éphémère qui 

incite à la 
découverte 
permanente 

BBP 
2013 

Brasserie qui 
envoie du lourd, 

autant sur la 
qualité des 

bières que sur 
l’impact 

environnemen- 
tal et sociétal 

Standard (2-
2.5€/33cl) 

-Commerciaux 
divisés par 
régions en 

France  
-Taprooms : 

Bruxelles, Paris 
et Lille 

-Présence en 
CHR via 

distributeurs 
locaux 

Expérimenta3on 
collabora3on et 
impact, iden3té 

colorée 

-Mise en avant 
de l’u3lisa3on 
de l’économie 

circulaire et 
l’agriculture 
régénéra3ve 
-Export limité 
au Benelux -> 
lié aux valeurs 

et volonté 
d’impact  

 
CeYe analyse montre une grande diversité d’approches chez les brasseries concurrentes 
iden3fiées sur le marché lyonnais. Plusieurs tendances fortes émergent : 

• 7 brasseries sur 11 (64%) proposent des bières en caneYes de 44cl, un format 
par3culièrement apprécié en caves spécialisées, notamment pour les bières IPA, 
comme observé lors de la prospec3on terrain. 

• Certaines brasseries font des choix clairs de condi3onnement : 100 % caneYe + fût (ex. 
: Fauve, Piggy Brewing) ou 100 % bouteille + fût (ex. : Nomade, La Canute), traduisant 
des posi3onnements différenciés en termes d’image et de logis3que. 

• 8 brasseries sur 11 (73%) disposent de taprooms, brewpubs ou bars associés, leur 
permeYant de créer une expérience client immersive et de maîtriser tout ou une par3e 
de leur distribu3on directe. Cela favorise l’ancrage local, la fidélisa3on et le test rapide 
de nouvelles receYes. 

En parallèle, ces brasseries misent fortement sur : 

• Des receYes créa3ves, souvent éphémères, pour renouveler l’intérêt des 
consommateurs ; 
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• Une iden3té graphique affirmée, souvent humoris3que ou ar3s3que, pour se 
différencier en rayon ; 

• Un storytelling puissant, qui va au-delà du produit pour raconter une vision, une 
communauté, ou un engagement (écologie, indépendance, culture, etc.). 

Enfin, il est notable que deux brasseries, Sainte-Cru et The Piggy Brewing Company, partagent 
une image de marque et une philosophie proches de celles de la Brasserie du Borinage. Elles 
adoptent un posi3onnement décalé et une communica3on axée sur l’humour, avec un slogan 
très similaire : « Travailler sérieusement sans jamais se prendre au sérieux ». CeYe 
convergence d'iden3té souligne l'aYrait de ce créneau sur le marché de la bière Cra? : celui 
de marques qui privilégient la créa3vité, l’autodérision et une rela3on ludique avec le 
consommateur.  

3) Analyse du marché  
3.1) Introduction du contexte sectoriel  

 
La bière est aujourd’hui la boisson alcoolisée la plus consommée au monde, et la troisième 
boisson la plus consommée toutes catégories confondues, après l’eau et le thé. Produite sur 
tous les con3nents, elle occupe une place centrale dans les habitudes de consomma3on à 
l’échelle mondiale (Sta3sta, 2024). 

Depuis quelques années, ce marché longtemps dominé par les grandes marques industrielles 
connaît une transformation profonde, portée par l’essor des bières artisanales. Ces dernières 
bousculent les codes traditionnels avec des recettes originales, des méthodes de production 
revisitées, et une forte volonté de se différencier. Les brasseries artisanales offrent une 
alternative plus personnalisée et qualitative, répondant à une clientèle en quête de diversité, 
de saveurs nouvelles et d’authenticité (Petit G., et al., s.d., page 2).  

CeYe révolu3on brassicole a été amplifiée par la montée en puissance du numérique : réseaux 
sociaux, e-commerce et influence marke3ng ont facilité la visibilité et la distribu3on des 
microbrasseries, même à pe3te échelle. Néanmoins, la concurrence reste féroce. Face aux 
géants du secteur, les pe3tes brasseries doivent mul3plier les stratégies d’innova3on, de 
storytelling et de proximité pour exister sur le marché (Pe3t G., et al., s.d., page 16). 

Passer d’une production locale à une distribution nationale, voire internationale, suppose 
aussi des investissements importants : logistique, marketing, capacités de production, 
équipements, etc. (Ansart-Le Run, et al., 2019, page 273). 

Parallèlement, les enjeux de durabilité s’imposent de plus en plus dans l’univers brassicole. 
Des efforts sont entrepris pour réduire l’impact environnemental (utilisation d’emballages 
recyclés, réduction de la consommation d’eau, gestion énergétique, etc.) et les brasseries 
locales apparaissent comme des actrices privilégiées d’une consommation plus responsable 
(Tilly P., 2017). 
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Enfin, consommer une bière artisanale, ce n’est pas seulement apprécier une boisson : c’est 
s’approprier une expérience. Les consommateurs sont à la recherche d’une identité, d’un 
ancrage territorial, d’un récit. La bière devient un support d’expression, un vecteur de valeurs. 
C’est cette quête d’authenticité qui différencie aujourd’hui fondamentalement les bières 
artisanales des productions industrielles. 

3.2) Situation mondiale  
 

I. Une produc&on mondiale concentrée autour de quelques géants :  
 

Le paysage brassicole mondial est caractérisé par une forte concentra3on, où une poignée 
d'acteurs majeurs dominent la produc3on globale.  
En termes de volumes, les principaux pays producteurs de bière sont la Chine, les États-Unis 
et le Brésil (Conway J., 2025). CeYe prédominance s’explique principalement par la corréla3on 
entre la taille démographique et la consomma3on locale, faisant de la Chine le premier 
producteur mondial en raison de ses 1,4 milliard d’habitants. De même, les États-Unis et le 
Brésil se dis3nguent par une produc3on massivement industrialisée, portée par des géants 
comme AB InBev (Gresea, 2025). Ces pays sont également parmi les principaux 
consommateurs de bière à l’échelle mondiale (Fancello L., 2025).  
En revanche, lorsqu’on considère la consomma3on par habitant, l’Europe se dis3ngue 
neYement. La République tchèque, l’Autriche et la Pologne figurent en tête du classement 
(Fancello L., 2025). 
 
Le marché mondial de la bière est donc fortement concentré autour de groupes 
interna3onaux. Anheuser-Busch InBev (AB InBev), qui dé3ent des marques embléma3ques 
telles que Corona, Leffe, Stella Artois et Hoegaarden, illustre parfaitement ceYe concentra3on 
(Grand View Research, 2025). Bien qu’enregistrée en Belgique, ceYe entreprise est le fruit 
d’une série de fusions et d’acquisi3ons interna3onales, ce qui lui a permis de s’imposer comme 
leader mondial incontesté (Gresea, 2025).  
D'autres acteurs majeurs comme Heineken, China Resources Beer, Carlsberg, Molson Coors et 
Asahi complètent ce tableau des leaders mondiaux (American Cra� Beer, 2024). Bien que 
l'Europe soit le berceau historique de nombreux styles de bières reconnus et appréciés, sa 
produc3on est souvent le fait de brasseries de plus pe3tes tailles ou de groupes aux capacités 
de produc3on plus limitées compara3vement aux conglomérats mondiaux et aux marchés à 
forte popula3on.  
 

II.       Les grands pays exportateurs de bière :  

Sur le plan international, les principaux pays exportateurs de bière sont le Mexique, les Pays-
Bas et la Belgique (Statista, 2025). 

Le succès du Mexique s’explique par des marques de renommée mondiale, comme Corona 
(groupe Modelo, AB InBev), particulièrement populaires aux États-Unis, premier pays 
importateur de bière au monde. 
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Les Pays-Bas, qui abritent le siège social de Heineken (deuxième brasseur mondial), exportent 
une part importante de leur production. 

La Belgique, quant à elle, bénéficie d’une reconnaissance internationale pour sa tradition 
brassicole et la richesse de ses styles de bières. Cette expertise est reconnue par l’UNESCO, 
qui a inscrit la culture de la bière belge au patrimoine immatériel de l’humanité. Une grande 
partie des exportations de marques belges emblématiques est encore aujourd’hui gérée 
directement depuis la Belgique. 
Malgré une reconnaissance internationale toujours forte, la Belgique fait face à une baisse 
continue de ses exportations. En 2024, celles-ci ont reculé de 3,4%, avec -2,6% au sein de 
l’Union Européenne et -8% hors UE (Liesse D, 2025). CeYe tendance s’explique par l’évolu3on 
des comportements de consomma3on, la concurrence croissante d’autres boissons, ainsi que 
par une hausse des coûts de produc3on. Toutefois, le secteur brassicole belge fait preuve de 
résilience. Avec 70 % de sa produc3on toujours des3née à l’exporta3on et des inves3ssements 
importants dans l’innova3on, la durabilité et les bières sans alcool, le secteur montre sa 
capacité à s’adapter aux muta3ons du marché tout en conservant son rôle de moteur 
économique et culturel (Dau3nger C., 2025). 

III.     Focus sur le marché européen :  

Au sein de l’Europe,  l’Allemagne qui domine le marché en termes de produc3on (Eurostat, 
2024). CeYe posi3on s’explique par une culture de la bière profondément ancrée et par la 
présence d’acteurs industriels majeurs.  
Bien que la France compte davantage de brasseries, l’Allemagne reste leader en volume grâce 
à ses capacités de produc3on concentrées (Sta3sta, 2023).  
 

IV.     Une croissance en valeur malgré une baisse des volumes :  
 

Même si la produc3on et la consomma3on de bières ont baissé en termes de volumes ces 
dernières années (Rapport BarthHaas 2023-2024), le marché mondial con3nue toutefois de 
croître en valeur. CeYe dynamique s’explique notamment par l’essor des bières premium et 
sans alcool, deux segments en plein développement. La sensibilisa3on accrue de la popula3on 
à la santé et l’inclusion encouragée d’ingrédients naturels offrent de nouvelles opportunités 
au marché haut-de-gamme.  
Face à ce poten3el croissant, les principaux acteurs du secteur se posi3onnent ac3vement sur 
ces segments, en mul3pliant les lancements ciblés et en valorisant des receYes plus 
sophis3quées (Mordor Intelligence, 2025). Pour les années à venir, les prévisions es3ment une 
croissance annuelle con3nue, soutenue par le lancement de nouveaux produits plus 
innovants, avec des goûts améliorés (Grand View Research, Mordor Intelligence, 2025).  
 

V.      L’essor des bières ar&sanales :  
 
Ces dernières années, la popularité des bières ar3sanales ne cesse de croître.    
Depuis les années 1980, le renouveau des microbrasseries, d’abord amorcé aux États-Unis, a 
transformé durablement le marché. En réac3on à la standardisa3on des bières industrielles, 
ces "Cra� Breweries" ont misé sur la produc3on de bières uniques et innovantes, introuvables 
dans le commerce tradi3onnel (Mon Pe3t Houblon, 2020). CeYe dynamique s’est rapidement 
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diffusée en Europe, portée par une demande croissante pour des produits diversifiés, naturels 
et locaux (Brasseurs de France, s.d.). 
 
Aujourd’hui, ceYe tendance est suffisamment installée pour que les grands groupes industriels 
cherchent à capter ceYe niche, en rachetant des microbrasseries ou en créant leurs propres 
lignes ar3sanales. La bière Cra? s’impose ainsi comme un segment stratégique, à la fois en 
volume et en image. 
 

VI.      Conclusion :  
 
En somme, le marché mondial de la bière oscille entre une concentra3on croissante autour de 
groupes industriels et une fragmenta3on portée par l’essor des brasseries ar3sanales. L'essor 
des segments premium et sans alcool, combiné à une demande accrue en authen3cité et en 
qualité, redéfinit les dynamiques de consomma3on et complexifie les stratégies de 
posi3onnement à l’interna3onal. 
 

3.3) Situation en France  
 

I. Structure du marché :  
 
Le marché brassicole français se dis3ngue à la fois par sa densité excep3onnelle de brasseries 
ar3sanales et par une forte domina3on des grands groupes industriels sur les volumes 
produits.   
 
Figure 7: Graphique sous forme de tarte représentant les parts de marché selon la catégorie 
de brasserie  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Gillard E., Ebook La Bière en France, EdiWon 2025, page 130.  
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Sur ce graphique, on peut observer que les picobrasseries et microbrasseries représentent à 
elles seules 80% du nombre total de brasseries françaises.  
Figure 8: Graphique représentant l’évolu3on du nombre de brasseries et microbrasseries en 
France entre 2013 et 2019  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Gaudiaut T., La consommaWon de bière et les brasseries en France (août 2021).  
 
Figure 9: Carte représentant la répar33on géographique des brasseries françaises  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
Source : Gillard E., Ebook La 
Bière en France, EdiWon 2025, 
page 135. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ce graphique illustre l’explosion 
du nombre de microbrasseries, 
passant de 504 à 1650 unités en 

seulement 6 ans. CeYe 
croissance traduit le boom 

connu ces dernières années en 
termes de créa3on de pe3tes 

structures, et a marqué un 
tournant dans la structura3on 
du paysage brassicole français. 
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On constate une forte concentra3on dans les régions Auvergne-Rhône-Alpes, Grand Est, 
Bretagne, Hauts-de-France, Nouvelle-Aquitaine et Occitanie.  
 
Figure 10: Graphique sous forme de barres représentant la produc3on en termes de volumes 
de bières par catégorie  

 
Source : Gillard E., Ebook La Bière en France, EdiWon 2025, page 131. 
 
À l’inverse, les brasseries industrielles, bien qu’elles représentent moins de 1% des unités de 
produc3on, assurent près de 89% de la produc3on annuelle.  
 
Parmi les acteurs majeurs industriels opérant sur le territoire français, on retrouve :  

• AB InBev (Belgique) : ne possède aucune unité de produc3on en France. Sa présence 
sur le marché français repose donc en3èrement sur l’importa3on de ses produits.  

• Heineken (Pays-Bas) : leader sur le marché français, le groupe dispose de trois 
brasseries en France métropolitaine et deux en Outre-Mer (La Réunion et Mar3nique), 
produisant des marques comme Heineken, Desperados et Fischer.  

• Carlsberg (Danemark) : principalement présent via sa filiale Brasseries Kronenbourg.  
D’autres entreprises comme Goudale, Météor et Licorne figurent également parmi les 
principaux producteurs en volume en France (Gillard E., 2025).  
 
CeYe situa3on met en lumière les spécificités du marché brassicole français. D’un côté, on 
observe un aYrait croissant pour le local, le savoir-faire ar3sanal et la valorisa3on des terroirs. 
De l’autre, la France reste le pays importateur majeur de bières en Europe, signe d’une forte 
demande pour des références non produites localement ou en volumes insuffisant à l’échelle 
na3onale.   
CeYe demande est notamment soutenue par la popularité des grandes marques 
interna3onales, souvent brassées à l’étranger, ainsi que par un intérêt pour les bières 
classiques des pays voisins à forte tradi3on brassicole – comme la Belgique. Il faut rappeler 
que la France est le premier marché d’exporta3on des bières belges, notamment en raison de 
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leur image qualita3ve et de la facilité logis3que liée à la proximité géographique (Gau3er M., 
Sta3sta, 2024). 
 
À cela s'ajoute un second paradoxe notable : la France est à la fois le premier pays importateur 
de bières en Europe et le pays où l’on consomme le moins de bière par habitant (Brasseurs de 
France, s.d.).  
Ce phénomène s’explique par plusieurs facteurs culturels et économiques :  

o La culture vi3cole reste dominante dans certaines régions ;  
o Le marché valorise une offre variée : bières ar3sanales, bières spéciales, segments 

premium, sans alcool, etc. (Malissin C., Sidely, 2025). Les importa3ons répondent à ce 
besoin, surtout en complément de la produc3on na3onale.  

o Certaines enseignes de grande distribu3on et certains établissements Horeca 
proposent une large gamme de bières étrangères. Même si l’offre locale se développe, 
elle reste encore très limitée en volumes.  

 
Finalement, ce paradoxe s’explique de par le fait qu’en France, les consommateurs boivent 
moins, mais mieux, et avec une offre plus variée.  
 

II. Évolu&ons récentes  
 
Après des années de forte croissance portée par l’essor des microbrasseries, le marché 
brassicole française semble entrer dans une phase de stabilisa3on. Le cap des 2500 brasseries 
avait été franchi en 2022, malgré un contexte difficile marqué par la pandémie du Covid-19 et 
la guerre en Ukraine. Toutefois, depuis 2023, on observe un retournement de tendance : pour 
la première fois, le nombre de fermetures a dépassé celui des ouvertures. CeYe tendance se 
confirme en 2024, et les chiffres actuels de 2025 confirment un léger recul : on compte 2554 
brasseries en ac3vité en juin 2025 contre 2589 l’année précédente.  
On peut donc considérer que les « années folles » d’ouvertures de microbrasseries sont 
désormais passées. Une nouvelle ère s’ouvre, où les microbrasseries entrantes doivent miser 
sur un business plan solide, des compétences bien établies et un posi3onnement clairement 
différencié. 
 
Figure 11 : Graphique montrant l’évolu3on du nombre de brasseries en France de 1998 à 
aujourd’hui 

 
 
 
 
 
 
Source : Gillard E., 
Ebook La Bière en 
France, EdiWon 2025, 
page 305. 
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Ce ralen3ssement s’explique par plusieurs facteurs :  
o Une baisse de la consomma3on de bière en France, es3mée à 3% en volume 

en 2024 (Malcurat O., 2025) ;  
o Des coûts de produc3on en hausse, notamment liés à l’énergie, au transport et aux 

ma3ères premières ;  
o Aux inves3ssements croissants nécessaires pour répondre aux enjeux 

environnementaux : réduc3on de l’impact carbone, op3misa3on de la ges3on de 
l’eau, écoconcep3on ou réemploi des emballages (Meneust C., 2025).  

 
III. Tendances :  

 
La bière conserve en France son statut de boisson conviviale, associée aux moments de 
détente et de partage. Elle est par3culièrement prisée pendant la saison es3vale, période 
pendant laquelle elle figure parmi les boissons préférées des Français (Malissin C.,2025).  
 
Ces dernières années, le marché brassicole a été dynamisé par l’évolu3on des modes de 
consomma3on et l’émergence de nouveaux segments (Meneust C., 2025).  
 

• L’essor des bières ar&sanales et locales :  
Ces bières séduisent un public de plus en plus large, au-delà des passionnés et amateurs. Elles 
valorisent les terroirs, le savoir-faire local, et une créa3vité sans cesse renouvelée, tant dans 
les receYes que dans l’image des marques (Beer3me, 2024). Face aux grandes marques 
industrielles, de nombreux consommateurs privilégient aujourd’hui des bières locales, 
éthiques et parfois biologiques.  
L’idée est de donner un goût unique à chaque bière, que ce soit par le travail du houblon, par 
la culture de nouvelles variétés, ou par le travail des levures (Mon Pe3t Houblon, 2020).  
 

• La croissance du marché « no alcohol low alcohol » :  
Une deuxième tendance qui résiste et connaît une certaine croissance est le marché des bières 
sans ou avec peu d’alcool. Le recul global de la consomma3on d’alcool en France s3mule ce 
marché, dont les produits ne sont plus perçus uniquement comme des subs3tuts, mais comme 
des boissons à part en3ère.  
En réponse, plusieurs brasseries innovent et proposent des receYes complexes, aux profils 
gusta3fs travaillés, allant des IPA aux stouts (Beer3me, 2024). Grâce à des procédés 
technologiques avancés, la qualité des bières sans alcool s’est neYement améliorée, 
élargissant leur public cible à de nouveaux consommateurs (Delestre S., 2024). 
 

• Le condi&onnement en caneIe :  
Ce format connaît lui aussi une popularité croissante. En grande distribu3on, les ventes de 
bières en caneYe ont progressé de 4,7%, tandis que celles des bouteilles ont reculées de 5,6% 
(Brasseurs de France, 2025). La caneYe offre plusieurs avantages : meilleure protec3on contre 
la lumière (idéal pour les bières houblonnées), légèreté, facilement empilable, et elle prend 
moins de place pour le transport, ce qui réduit l’impact environnemental de la livraison. Les 
caneYes aluminium sont aussi recyclable à 100%, et sont moins coûteuses à fabriquer sur le 
plan énergé3que (Mes Bières, 2025).  
Par rapport au côté marke3ng et communica3on, la caneYe permet aux brasseries d’avoir un 
visuel plus large pour se démarquer au niveau de l’iden3té visuelle. Cela est devenu un vrai 
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terrain de jeu pour les brasseries et leur permet de développer leur créa3vité et d’exprimer 
les valeurs de leur marque directement sur le contenant (Mon Pe3t Houblon, 2020).  
 
Malgré tous ces avantages, ce format souffre tout de même encore d’une image néga3ve en 
France, souvent associée à des bières industrielles bas de gamme.  
 
Au-delà de l’image, le choix du condi3onnement doit aussi tenir compte du style de bière. La 
caneYe n’est pas adaptée à tous les types : les bières à refermenta3on, à fermenta3on 
spontanée ou à long vieillissement doivent impéra3vement rester en bouteille, car cela fait 
par3e du processus de matura3on et de développement des arômes. 
 
Les bières acides (ou Sour) représentent un autre défi spécifique. Les caneYes sont 
généralement protégées par un vernis interne, sans Bisphénol A et S depuis 2015, conçu pour 
éviter le contact entre la boisson et l’aluminium, préservant ainsi le goût et la durée de 
conserva3on (Neodif, 2019 ; Biopin, 2023 ; GIE).  
Cependant, des études menées par l’Université de Cornel ont révélé que les bières riches en 
acides spécifiques peuvent compromeYre l’intégrité de ce revêtement interne au fil du temps, 
entraînant une libéra3on d’aluminium jusqu’à 100 fois supérieure à celle observée dans les 
bières classiques après 48h à température ambiante.  
CeYe étude a donc établi une corréla3on directe entre la présence d’acides acé3ques et/ou 
lac3ques et l’importance de la corrosion observée, ainsi que la quan3té d’aluminium dissous. 
Les impacts de cela sont mul3ples : altéra3on du profil gusta3f, risques de fuites ou d’explosion 
de la caneYe, mais surtout une consomma3on d’aluminium en trop grande quan3té peut avoir 
des implica3ons sur la santé (Sheehan M., et al., 2024). 
 
Pour limiter ces risques, la durée de conserva3on des bières en caneYe est généralement fixée 
à un an maximum. Dans le cas des bières acides, une consomma3on très fraîche est vivement 
conseillée, et certains brasseurs envisagent même de raccourcir le délai de conserva3on (New 
Trail Brewing Co, 2025).  
 

• Le phénomène d’ouvertures de taprooms et brewpubs :  
Enfin, une dernière tendance structurelle et stratégique qui s’affirme dans le secteur brassicole 
est l’essor notable des modèles de vente directe, notamment à travers le développement de 
brewpubs et taprooms.  
Ces lieux sont bien plus qu’un simple canal de distribu3on : ils répondent aux nouvelles 
aYentes des consommateurs en ma3ère de circuits courts et de transparence, en proposant 
une bière servie directement du producteur au verre.  
 
En France, ceYe dynamique est par3culièrement marquée ces dernières années. Bien que les 
taprooms et brewpubs ne cons3tuent généralement pas l’unique canal de commercialisa3on 
des brasseries, ils présentent de nombreux avantages. Ils permeYent notamment d’obtenir 
des retours clients immédiats et précieux, favorisant la réac3vité commerciale. Ces espaces 
peuvent également permeYre aux brasseries de tester de nouveaux brassins et receYes à 
pe3te échelle, avant un éventuel lancement plus large (Gillard E., Projet Amertume, 2024).  
 
D’un point de vue économique, l’élimina3on des intermédiaires permet de préserver 
davantage les marges tout en renforçant le lien avec le consommateur final (Giacalone G., 
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2024). Mais l’enjeu ne se limite pas aux finances. Ouvrir un lieu en plein centre-ville ou dans 
une capitale permet aussi d’accroître fortement la visibilité de la marque, de faire vivre son 
univers et de toucher une clientèle variée, au-delà du cercle habituel des amateurs de bières 
ar3sanales.  
 
Des brasseries comme Fauve, les Intenables, ou Brewing Beers illustrent parfaitement ceYe 
stratégie, chacune possédant au moins un bar ou un brewpub. Ce modèle est aujourd’hui 
fréquemment cité comme le plus rentable pour ces acteurs, car il capte une part importante 
de la valeur ajoutée tout en renforçant la fidélisa3on (Giacalone G., 2024).  
 
Cependant, si ce modèle offre de nombreux bénéfices, il ne peut généralement pas être 
envisagé comme unique pilier commercial. Pour assurer une pénétra3on plus large du marché, 
notamment au niveau na3onal, il reste essen3el de s’appuyer également par des canaux de 
distribu3on complémentaires (Gillard E., 2024).  
Enfin, dans un contexte de hausse des coûts de produc3on, de pression sur les marges et de 
fermeture de nombreux points de vente, ces modèles directs cons3tuent une solu3on 
intéressante pour renforcer la résilience économique des brasseries. Certaines structures y 
voient une opportunité concrète de pérenniser leur ac3vité, dans un marché de plus en plus 
concurren3el et instable (Pe3t-bulle3n, 2024).  
 

3.4) Situation à Lyon  
 

I. Contexte historique :  
 
Historiquement reconnue comme capitale mondiale de la gastronomie, ou souvent associée 
au vin, Lyon a également joué un rôle pionnier dans le renouveau de la bière en France.  
En 1997, l’ouverture de Ninkasi par Christophe Fargier marque un tournant dans le paysage 
brassicole local (BoYl, 2023). Inspiré du modèle des microbrasseries américaines, ce concept 
intègre produc3on, restaura3on et événements culturels. Il contribue largement à l’émergence 
du segment Cra? en France et posi3onne Lyon comme un point d’ancrage majeur dans ceYe 
dynamique. 
 

II. Offre locale et acteurs clés :  

Aujourd’hui, le marché lyonnais se caractérise par une forte densité d’acteurs locaux. La région 
Auvergne-Rhône-Alpes est la première de France en nombre de brasseries, avec 445 
établissements recensés (Gillard E., 2025). CeYe abondance favorise une logique de circuits 
courts, régulièrement mise en avant par les établissements Horeca lyonnais. Beaucoup 
privilégient une offre locale pour des raisons à la fois logis3ques, économiques et symboliques 
: proximité des producteurs, réassort rapide, et valorisa3on du patrimoine régional. 

Parmi les acteurs clés du marché lyonnais, deux groupes se dis3nguent par leur implanta3on 
et leur modèle économique intégré : NEPO et Ninkasi. Tous deux sont à la fois producteurs, 
distributeurs et exploitants de bars ou de restaurants. Ils demeurent des entreprises 
indépendantes, revendiquant une produc3on ar3sanale tout en réalisant des volumes élevés. 
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Leur ancrage local et leur capacité à maîtriser plusieurs maillons de la chaîne de valeur leur 
confèrent une posi3on stratégique. 

• NEPO s’est imposée en quelques années comme un acteur incontournable à Lyon. Son 
posi3onnement repose sur des bières modernes, une iden3té visuelle forte, une 
présence en grande distribu3on et surtout un contrôle direct de plusieurs bars (Tony’s, 
Ed’s, Viktor, The Brew Brother’s, etc.). Sa présence dans certains établissements 
indépendants partenaires limite les possibilités de référencement pour de nouveaux 
entrants. 

• Ninkasi, pionnière dans le secteur, propose une approche expérien3elle autour de la 
bière, de la musique et de la restaura3on. Elle commercialise ses produits uniquement 
via ses propres établissements ou en grande distribu3on, mais n’est pas présente dans 
les bars indépendants. Cela réduit son impact direct sur ce canal de distribu3on, tout 
en lui assurant une visibilité importante. 

En complément de ces deux acteurs, la famille Escalier, propriétaire d’une dizaine de bars dans 
la ville, cons3tue un autre pôle d’influence dans la répar33on des points de vente. CeYe 
concentra3on entre quelques groupes aux stratégies bien définies structure fortement l’accès 
au marché, notamment pour les brasseries extérieures à la région. Le référencement dans les 
établissements lyonnais repose donc sur une combinaison de proximité, de rela3ons 
commerciales établies, et d’un posi3onnement différenciant. 
 
Outre les réseaux d’acteurs bien installés, la dynamique de consomma3on est aussi fortement 
influencée par la répar33on géographique des établissements Horeca, concentrés dans 
plusieurs quar3ers embléma3ques de la ville.  
A Lyon, on retrouve une grande densité de bars. Dans le 2ème arrondissement, entre la place 
Bellecour et Cordeliers, plusieurs rues comptent 10 à 20 bars ou cafés espacés de moins de 
200 mètres (Drusian N., 2021). Une forte concentra3on est aussi observée sur la Place des 
Terreaux et les Pentes de la Croix-Rousse, endroits embléma3ques de Lyon situé dans le 1er 
arrondissement, au cœur de la ville.  
Enfin, le dernier quar3er avec un grand nombre de bars est le quar3er de la Guillo3ère.  

 
III. Tendances de consomma&on :  

 
Concernant les tendances de consomma3on, si la bière pression reste indétrônable dans les 
établissements Horeca, la caneYe peine encore à s’imposer face à la bouteille, malgré ses 
avantages de conserva3on, notamment pour les bières houblonnées comme les IPA. Une 
par3e des consommateurs lyonnais perçoit toujours la caneYe comme moins qualita3ve et 
moins haut-de-gamme. Cependant, de nombreux professionnels an3cipent une montée en 
puissance de la caneYe en France dans les prochaines années, portée par des logiques de 
pra3cité, d’iden3té visuelle et d’alignement avec les codes du Cra?.  
 
Quant aux styles, les IPA dominent toujours le marché Cra?, mais les bières Sour gagnent en 
popularité, signe d’une curiosité croissante pour des profils gusta3fs variés.  
Au niveau de l’offre des microbrasseries françaises, il est plus courant de retrouver le format 
canneYe en 44cl plutôt qu’en 33cl.  
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IV. Conclusion :  
 
Ainsi, malgré une concurrence locale forte et structurée, Lyon offre un terrain propice pour 
des brasseries extérieures capables de proposer une offre différenciante, authen3que et 
adaptée aux nouvelles aYentes des consommateurs.  

4) Présentation de l’étude qualitative  
4.1) Choix méthodologique et justification de l’approche 
qualitative  

 
Dans le cadre de ceYe recherche visant à définir des stratégies d’exporta3on pour des 
microbrasseries wallonnes, le choix de la méthodologie s’est avéré déterminant. Il existe en 
effet deux types d’étude de marché : l’étude qualita3ve ou  quan3ta3ve.  
 
Selon Marc Vandercammen (2021), une étude qualita3ve permet d’explorer les mo3va3ons, 
les percep3ons, les ressen3s, qui ne sont pas mesurables en chiffres.  
Elle permet d’obtenir des renseignements, d’approfondir un sujet traité, de rechercher les 
causes et les fondements d’un comportement.  
 
Dans le contexte spécifique de ce mémoire, une démarche qualita3ve a été privilégiée pour 
explorer un nouveau marché poten3el, et compléter les informa3ons sectorielles disponibles. 
J’ai réalisé une étude qualita3ve avec un échan3llon de 25 personnes, tous résidants à Lyon ou 
en France. CeYe approche permet d’observer les dynamiques et discussions de groupe, 
favorisant un riche partage d’idées, et l’iden3fica3on des similitudes dans les réponses des 
par3cipants.  
CeYe explora3on est d’autant plus cruciale qu’elle permet d’appréhender comment un produit 
ayant fait ses preuves sur son marché d’origine pourrait  s’adapter à un nouvel environnement, 
les succès passés n’étant pas systéma3quement transposables.   
 

4.2) Dispositif de collecte de données : entretiens de groupe et 
dégustations à l’aveugle  

 
La collecte de données s’est ar3culée autour d’entre3ens de groupe semi-dirigés, 
accompagnés de dégusta3ons de bières à l’aveugle. CeYe méthodologie, inspirée des 
recommanda3ons de Marc Vandercammen (2021), permet une approche interpréta3ve, 
souple et immersive, favorisant l’expression libre et spontanée des par3cipants tout en 
suivant un guide théma3que défini. 
 
L’étude a été menée avec quatre groupes de consommateurs aux profils variés, représentant 
différentes tranches d’âge. CeYe diversité permet de croiser les percep3ons généra3onnelles 
et d’iden3fier d’éventuelles tendances selon les âges. L’échan3llon total compte 25 
par3cipants, principalement issus de la région lyonnaise, cœur du marché visé. Quelques 
répondants d'autres villes françaises (Paris, Le Mans, Grenoble) ont également été intégrés, 
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afin de confronter la percep3on locale à une vision na3onale plus large. CeYe approche 
permet de mieux cerner les opportunités et les limites de l’exporta3on des bières wallonnes 
sur le marché français, en gardant Lyon comme terrain d’ancrage principal. 
Le guide d'entre3en s’est structuré de manière progressive, allant des sujets généraux 
(habitudes de consomma3on, moments de dégusta3on, critères de choix, sensibilité au prix) 
à des théma3ques plus spécifiques liées à la Brasserie du Borinage : percep3ons des visuels, 
des noms de bières, du ton de communica3on. La dégusta3on à l’aveugle est venue clore les 
échanges, afin de recueillir des réac3ons sincères, sans influence des biais liés aux marques ou 
aux styles préférés. 
 

4.3) Objectifs de cette étude  
 
L’objec3f principal de ceYe étude qualita3ve est de mieux comprendre les aYentes, 
percep3ons et préférences des consommateurs français, et plus par3culièrement lyonnais, 
face à l’offre de bières de la Brasserie du Borinage. Il s’agit d’évaluer la récep3on de ses 
produits dans un nouveau marché poten3el, en meYant en lumière les forces et les axes 
d’améliora3on pour op3miser l’implanta3on commerciale de la brasserie en France.  
L’étude vise notamment à répondre aux ques3ons suivantes :   

- Les bières de la Brasserie du Borinage sont-elles perçues posi3vement en termes de 
goût, packaging et image ?  

- Comment les consommateurs réagissent-ils à l’iden3té décalée et assumée de la 
brasserie ?  

- Quels sont les critères qui influencent l’achat d’une bière ar3sanale chez les 
consommateurs français/lyonnais ?  

 
Plus largement, ceYe étude permet de valider ou d’ajuster l’adéqua3on entre l’offre actuelle 
de la microbrasserie wallonne et les aYentes spécifiques du marché français et lyonnais. En 
fonc3on des résultats, elle servira à affiner la stratégie de pénétra3on du marché, à adapter 
les produits si nécessaire, et à déterminer les leviers marke3ng à privilégier pour maximiser 
l’impact commercial et favoriser l’implanta3on réussie de la brasserie dans ce nouveau 
contexte.  
 

4.4) Analyse et résultats  
 

I. Compréhension du marché lyonnais de la bière ar&sanale :  
 
Les séances de dégusta3on ont révélé une forte culture locale de la bière ar3sanale à Lyon, 
avec généralement des consommateurs curieux, sensibles à l’originalité des produits. Les 
profils rencontrés varient, mais partagent un aYrait pour :  

- Des produits de qualité 
- Le caractère ar3sanal et local  
- Une iden3té visuelle soignée  

 
II. Percep&on des produits de la Brasserie du Borinage :  
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Les dégusta3ons à l’aveugle ont permis de recueillir des réac3ons directes sur les bières 
testées :  

• Urine Double IPA : appréciée pour son amertume équilibrée et son côté légèrement 
fruité, avec ses arômes de fruit de la passion. Son nom audacieux, bien qu’intriguant, 
semble avoir été perçu comme un élément de différencia3on posi3ve plutôt qu’un 
frein.  

• Mulet Pils : ceYe bière a été perçue comme légère et simple au goût, se buvant 
facilement. Toutefois, sa simplicité l’a rendue difficile à reconnaître parmi d’autres, 
suggérant un profil moins mémorable pour ce segment de consommateurs.  

• Sunlight Session IPA : appréciée pour sa légèreté, mais peu reconnue car arômes 
d’ananas pas facilement iden3fiables. Poten3el d’appel pour les bars, surtout en été.  

• Boriner Vice Sour : intéressante pour les amateurs de bières acides, mais produit de 
niche. Son profil dis3nc3f, avec ses arômes citronnés et de vin blanc, semble 
correspondre aux aYentes des amateurs de bières de ce style.  

• Empire Triple : les avis concernant ceYe bière ont été plus mi3gés. Une par3e des 
par3cipants l’a aimé, notamment ceux amateurs de bières fortes. Poten3ellement 
moins appréciée par un large public.  

• Peau de Pêche Pale Ale : ceYe bière a rencontré un franc succès, étant qualifiée de 
fruitée mais pas trop sucrée. Tous les par3cipants l’ont beaucoup aimée et ont 
exprimé le désir de l’acheter, ce qui en fait une référence au fort poten3el 
commercial.  

• Baraque Blonde Forte : ceYe bière a été jugée comme moins marquante. Elle plaît à 
certains, mais ne surprend pas forcément. Certains l’ont apprécié pour son goût et 
son amertume, mais d’autres l’ont trouvé beaucoup trop amère et difficile à boire.  

• Fat Grisou Imperial Stout : son goût de café très iden3fiable a été un point fort. Elle a 
été jugée par les amateurs de ce style de bière, comme plus légère que les Stouts 
habituelles. Certains par3cipants ont même émis des recommanda3ons sur des 
usages alterna3fs (au-delà de la simple dégusta3on comme bière).  

 
III. Préférences et aIentes générales des consommateurs :  

 
L’analyse des entre3ens fait émerger des tendances fortes, révélatrices des habitudes de 
consomma3on à Lyon et plus largement en France. Plusieurs dimensions clés ressortent de 
manière récurrente :  
 

• Préférence marquée pour les bières légères et fruitées :  
La majorité des par3cipants ont montré un réel aYrait pour les bières douces, peu amères et 
rafraîchissantes. Les bières comme Peau de Pêche et Sunlight ont rencontré un large succès, 
par3culièrement en contexte es3val ou pour un apéri3f.  

• Curiosité pour les designs originaux :  
Les designs colorés et les noms décalés suscitent globalement de la sympathie et de la 
curiosité. Cependant, certains profils plus tradi3onnels regreYent un manque d’informa3ons 
lisibles sur les styles et arômes. Un juste équilibre entre fun et clarté semble aYendu pour 
convaincre plus largement.  
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Certains ont également trouvé que les couleurs flash font plutôt penser à un soda, ce qui 
peut brouiller le message de la bière ar3sanale.  

• Préférence pour le format bouteille, selon le contexte :  
Surtout valorisé pour un achat « cadeau » ou un moment de dégusta3on à la maison. Si 
l’achat est fait pour partager, le format 75cl plaît aussi beaucoup.  
La caneYe, malgré son côté pra3que, créa3f et fun, reste encore associée à une image 
« cheap » ou peu premium, encore plus chez les personnes âgées de plus de 40 ans. La 
présence des deux formats permet de couvrir des usages différents.  

• Percep3on biaisée du format caneYe vs bouteille :  
Avant la dégusta3on, de nombreux par3cipants affirmaient préférer le format bouteille, le 
percevant plus qualita3f au niveau du goût. Cependant, les dégusta3ons à l'aveugle ont 
révélé une surprise générale : plusieurs bières en caneYe ont été très appréciées, voire 
préférées. Cela montre que les a priori liés au format peuvent biaiser la percep3on ini3ale. 
Ce décalage met en lumière l’impact des représenta3ons sur les choix d’achat, et souligne 
l’intérêt de valoriser davantage les qualités du format caneYe, notamment pour les bières 
houblonnées, sans renier la valeur perçue des bouteilles.  

• Le nom « Urine », clivant mais efficace :  
Bien que surprenant, le nom « Urine » s’est avéré être un élément mémorable. Il fait parler, 
interpelle et amuse. Quelques consommateurs y voient un coup marke3ng réussi, tandis que 
d'autres, plus prudents, suggèrent d’adoucir le slogan associé. Néanmoins, le poten3el de 
différencia3on est incontestable. 

• L’importance du contexte de découverte :  
Peu de personnes achètent spontanément des bières ar3sanales inconnues en grande 
surface. La recommanda3on, l'expérience en bar, ou le conseil en cave spécialisée jouent un 
rôle central dans le déclenchement d’achat. Cela souligne l’importance d’un ancrage ini3al 
dans les circuits spécialisés avant de viser des points de vente plus généralistes. 
 
IV. Profils types de consommateurs iden&fiés :  

 
L’analyse des réponses permet de faire émerger plusieurs profils types de consommateurs. 
Chacun présente des comportements d’achat, des mo3va3ons, des  habitudes et des freins 
spécifiques, ce qui permet d’affiner les stratégies commerciales et les messages marke3ng.  

• Le curieux explorateur (20-35 ans, étudiants ou jeunes actifs) :  
Profil à double facette : les étudiants sont sensibles au prix et achètent souvent en 
grande surface, surtout si le packaging attire l’œil. Les jeunes actifs, avec un budget 
légèrement supérieur, découvrent les nouveautés en cave ou en bar. Tous partagent 
un attrait pour les visuels fun, les arômes fruités, et les noms décalés. Ils sont très 
réactifs aux effets de mode.  

• Le classique averti (40 ans et plus) :  
Attaché au format bouteille, à la sobriété visuelle et au goût avant tout. Il apprécie 
les produits locaux et artisanaux. Ce profil achète surtout pour une consommation 
chez soi ou pour offrir. Il est curieux, mais a besoin de repères rassurants et d’un 
discours clair sur la provenance et la qualité.  

• L’épicurien éclectique (tout âge) :  
Ouvert à la nouveauté, à condition d’être bien conseillé ou influencé par son 
entourage. Il est réceptif au bouche-à-oreille, aux dégustations ou aux 
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recommandations de cavistes ou professionnels passionnés. Ce consommateur 
privilégie la qualité, quel que soit le format, du moment que le goût est au rendez-
vous.  

• Le « Beer Geek » (25-50 ans) :  
Connaisseur averti voire collectionneur, ce passionné traque les éditions limitées, et 
les nouveautés originales. Il participe à des festivals et évènements brassicoles, suit 
les brasseries sur les réseaux, et valorise la technique, la rareté, et l’authenticité du 
savoir-faire.  

4.5) Conclusion  
 

I. Leviers et recommanda&ons :  
 

Cette étude qualitative met en lumière un potentiel réel pour les bières de la Brasserie du 
Borinage sur le marché lyonnais. Certaines références présentent un fort pouvoir d’attraction 
grâce à leur profil gustatif accessible et leur identité assumée : 

• Peau de Pêche a généré un véritable coup de cœur chez les participants pour sa 
douceur fruitée, son équilibre, et son originalité. 

• Sunlight séduit par sa légèreté et son côté rafraîchissant, ce qui en fait une excellente 
bière d’appel, particulièrement adaptée aux contextes estivaux ou festifs. 

• Urine, avec son nom provocateur et ses arômes exotiques, marque fortement les 
esprits : clivante, mais différenciante, elle peut jouer un rôle central dans une stratégie 
de notoriété. 

Pour maximiser les chances de réussite commerciale, plusieurs leviers sont à activer : 

• Privilégier une entrée sur le marché via les bars conviviaux et les caves à bières 
• Proposer à la fois des bouteilles et des canettes, selon les circuits de distribution 
• Renforcer la lisibilité des arômes et du style sur le packaging 
• Valoriser l’humour et l’originalité comme éléments de différenciation, tout en 

accompagnant cela d’un discours clair et cohérent 

Enfin, cette analyse confirme que l’ancrage local, la qualité artisanale, et un storytelling bien 
pensé sont des éléments décisifs pour séduire les consommateurs français — et lyonnais en 
particulier. 

II. Limites :  
 

CeYe étude montre quelques limites, notamment celle de ne pas pouvoir généraliser 
sta3s3quement les résultats à l’ensemble de la popula3on lyonnaise ou française. L’objec3f ici 
étant la compréhension approfondie et la formula3on de recommanda3ons stratégiques pour 
un cas précis. 
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Chapitre 3 : Analyse stratégique :  

     1) Analyse SWOT 
 
Dans le cadre d’un projet d’interna3onalisa3on, l’évalua3on approfondie de l’entreprise et de 
son environnement est une étape préalable indispensable à la formula3on stratégique. Le 
diagnos3c SWOT est un ou3l stratégique fondamental qui permet d’évaluer la prépara3on de 
l’entreprise à l’expansion interna3onale, de meYre en évidence les améliora3ons nécessaires 
ou les problèmes à résoudre, et d'iden3fier les opportunités à saisir tout en tenant compte 
des menaces et des risques majeurs (Heinen M.L., 2024).  
CeYe matrice SWOT est une synthèse des éléments analysés dans les chapitres précédents, 
avec l’analyse interne de l’entreprise (micro-environnement) et l’analyse externe (macro-
environnement).  
 
Figure 12: Analyse SWOT de la Brasserie du Borinage  
 

 
  
Forces (internes) :  

• Iden&té de marque forte :  
La Brasserie du Borinage se dis3ngue par un univers créa3f et décalé : des noms audacieux 
et une communica3on originale. Ce posi3onnement répond aux aYentes des 
consommateurs en quête de produits différenciants et authen3ques. Elle propose 
également des produits aux styles visuels forts et iden3fiables.  
• Réputa&on en Belgique et en région lyonnaise :   
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La marque bénéficie maintenant d’une solide réputa3on en Wallonie. À Lyon et dans sa 
région, une première démarche de prospec3on commerciale menée il y a quelques années 
a permis de poser les bases d’une notoriété encore présente aujourd’hui, ce qui facilite la 
prospec3on sur ce marché. 
• Savoir-faire brassicole belge reconnu :  
La Belgique, comme la Wallonie, disposent d’une réputa3on interna3onale pour le savoir-
faire, la qualité et la diversité de ses bières (Remits J., 2023). Cet héritage donne à la 
Brasserie du Borinage une légi3mé supplémentaire sur les marchés étrangers, notamment 
en France.   
• Capacité de produc&on flexible :  
La brasserie dispose de son propre espace de produc3on, u3lisé à la fois pour ses créa3ons 
et pour des brassins à façon4. En 2024, les brassins à façon ont représenté 17,69% des 
volumes totaux produits, et représentent actuellement 30% du volume produit pour 2025 
(actuellement 2.783hl, données internes de la Brasserie du Borinage). Cela confirme la 
diversifica3on de ses sources de revenus et sa capacité de produc3on excédentaire. Ce 
modèle lui permet de rentabiliser ses équipements tout en collaborant avec d'autres 
brasseries.  
• Ancrage régional :  
L’iden3té de la brasserie est profondément enracinée dans l’histoire locale du Borinage, 
ancienne région minière. Ce posi3onnement se reflète dans le storytelling, et avec la 
par3cipa3on fréquente de la brasserie à des événements régionaux (ex. : Doudou, fes3vals, 
manifesta3ons spor3ves). 
• Offre diversifiée :  
La Brasserie du Borinage propose à la fois une gamme permanente et des brassins 
éphémères, ce qui lui permet de combiner régularité et innova3on. CeYe diversité offre 
une flexibilité commerciale et permet de fidéliser les consommateurs sur des produits 
phares tout en suscitant l’intérêt des amateurs de nouveautés.  
 

Faiblesses (internes) :  
• Notoriété limitée à l’interna&onal :  
La Brasserie du Borinage demeure peu connue en dehors du territoire belge. Si elle 
bénéficie déjà d’une certaine reconnaissance en Wallonie, sa présence sur les marchés 
étrangers, notamment en France, reste embryonnaire et nécessite une stratégie de 
visibilité adaptée. 
• Ressources humaines limitées :  
L’équipe de la brasserie est encore restreinte et sa disponibilité reste un frein majeur, les 
dirigeants étant fortement mobilisés par la ges3on quo3dienne de l’ac3vité en Belgique, 
et l’équipe ne disposant que d’un seul commercial. Cela limite la capacité à gérer un 
développement interna3onal à grande échelle, notamment en ma3ère de prospec3on et 
de suivi commercial.  
• Contraintes financières :  
La brasserie présente une situa3on financière qui, bien qu’en phase de stabilisa3on, 
nécessite une ges3on très prudente. Son niveau d’endeYement est élevé lié aux gros 
inves3ssements réalisés pour construire la brasserie et la taproom. Ces facteurs 

 
4 Bières produites par une brasserie pour le compte d’un tiers, sans en assurer la commercialisation.  
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cons3tuent des freins à de nouveaux inves3ssements significa3fs dans une stratégie 
d’interna3onalisa3on.  
• Nom clivant :  
Le nom de la bière embléma3que "Urine", bien qu’original et iden3fiable, peut générer 
des réac3ons ambivalentes. Il représente un facteur de différencia3on assumé, mais peut 
également freiner certains consommateurs ou distributeurs, notamment dans les circuits 
plus tradi3onnels. 

 
Opportunités (externes) :  

• Dynamisme du marché lyonnais :  
Lyon bénéficie d’un écosystème très favorable à l’essor des bières Cra?. La culture 
brassicole y est bien ancrée, et la demande pour des produits originaux est en constante 
progression. Ce contexte offre un terrain propice à l’introduc3on de nouvelles marques à 
forte iden3té. 
• Possibilité de partenariats locaux :   
La région lyonnaise abrite de nombreux établissements spécialisés (bars, caves, 
distributeurs) en quête de produits dis3nc3fs. Des collabora3ons avec des acteurs locaux 
ou d’autres brasseries peuvent cons3tuer un levier efficace d’intégra3on sur le marché. 
• Stabilité du marché français :  
La France représente un marché fiable et structuré pour les entreprises étrangères. S’y 
implanter cons3tue une opportunité stratégique de croissance à l’interna3onal, dans un 
cadre réglementaire rela3vement prévisible. 

 
Menaces (externes) : 

• Préférence marquée pour les circuits courts et les produits locaux :   
La région lyonnaise affiche une forte dynamique brassicole avec de nombreuses 
microbrasseries locales bien établies. De plus, plusieurs établissements Horeca adoptent 
un posi3onnement axé sur le terroir régional, valorisant les circuits courts et les produits 
locaux. CeYe préférence peut freiner l’entrée de brasseries étrangères sur le marché. 
• Concurrence locale intense :  
Le marché lyonnais, bien que dynamique, est également très concurren3el. La forte 
densité de microbrasseries locales ac3ves et les nombreuses brasseries déjà présentes sur 
le marché demande un effort marke3ng significa3f pour réussir à se créer une place et une 
certaine visibilité.  
• Risques liés aux approvisionnements et à la durabilité :  
Le secteur brassicole est confronté à des défis externes liés au changement clima3que et 
à l'épuisement des ressources. Ces facteurs peuvent avoir un impact direct sur les coûts de 
produc3on, la régularité des approvisionnements et la stratégie de prix. 

    2) Conclusion  
 
En résumé, la Brasserie du Borinage dispose de nombreux atouts pour s’implanter à 
l’interna3onal, notamment grâce à une iden3té de marque forte, une offre créa3ve et un 
posi3onnement différenciant. Toutefois, son succès sur le marché lyonnais dépendra de sa 
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capacité à renforcer sa notoriété, à adapter sa stratégie de communica3on et à nouer des 
partenariats locaux solides.  
 
L’environnement extérieur présente des opportunités porteuses, notamment un engouement 
pour les bières Cra? à forte personnalité, mais aussi des menaces significa3ves liées à la 
préférence locale, à la densité concurren3elle et à la sensibilité de certains consommateurs ou 
professionnels face à son ton décalé.  
 
Ainsi, l’entreprise devra trouver un équilibre entre fidélité à son univers original et adapta3on 
au marché cible, en veillant à renforcer sa légi3mité, sa visibilité et son ancrage local. Cette 
stratégie doit également prendre en compte les faiblesses internes majeures, notamment les 
contraintes de ressources humaines et la nécessité d’une gestion financière prudente, qui 
nécessitent une approche progressive et mesurée de l’internationalisation. 
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Chapitre 4 : Modes d’entrée et stratégie d’exportation :    

1) Modes d’entrée sur le marché 
 

1.1) Options d’entrée  
 
Plusieurs op3ons s’offrent aux microbrasseries souhaitant développer leurs ventes à 
l’interna3onal : l’exporta3on directe ou indirecte, l’inves3ssement direct à l’étranger (IDE), 
ainsi que les partenariats collec3fs. Chaque mode d’entrée présente des avantages et des 
limites, selon les ressources disponibles, le degré de contrôle recherché sur le développement 
commercial et le niveau de maturité de l’entreprise à l’interna3onal.  
 

I. L’exporta&on directe :  
 
Les témoignages recueillis lors du Lyon Bière Fes3val révèlent une tendance croissante des 
brasseries ar3sanales à privilégier la vente directe. Ce modèle permet un meilleur contrôle de 
la distribu3on et un lien renforcé avec les clients finaux, dans un contexte où la consomma3on 
locale et la traçabilité des produits prennent de plus en plus d’importance. Toutefois, ceYe 
approche suppose la ges3on complète de la chaîne de valeur : prospec3on, fidélisa3on des 
clients, ges3on des commandes, logis3que et factura3on. Par ailleurs, certains points de vente 
restent ré3cents à la mul3plica3on des interlocuteurs, préférant centraliser leurs achats via 
des plateformes ou des distributeurs. 
 

II. L’exporta&on indirecte :  
 
L’exporta3on indirecte offre des modalités variées pour aborder un nouveau marché sans 
implanter de structure dédiée. Deux approches principales se dis3nguent : le recours à un 
distributeur intermédiaire et la collabora3on avec un agent commercial.  
 
Travailler avec un distributeur intermédiaire reste une solu3on courante, car elle limite les 
risques pour la brasserie en externalisant la rela3on client et la logis3que. Néanmoins, ce 
modèle montre certaines limites. Selon E. Gillard (communica3on personnelle, juin 2025), 
spécialiste du marché brassicole français, la dynamique du système triangulaire (brasseur – 
distributeur – point de vente) connaît un essoufflement. Plusieurs distributeurs spécialisés 
ferment, se font racheter ou réduisent leur portefeuille.  
Dans ce contexte, l’absence de suivi commercial peut entraîner une perte de visibilité pour les 
références distribuées, le distributeur ayant parfois un portefeuille trop large pour se 
concentrer sur chaque marque de manière approfondie.  
C’est pourquoi il est important de suivre le travail de développement des ventes sur le marché 
ciblé. La présence humaine est par3culièrement appréciée par certains professionnels, 
permeYant de rencontrer les brasseurs ou leurs représentants pour instaurer une rela3on de 
confiance et assurer un suivi personnalisé.  
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Une manière concrète de renforcer ce lien est l’organisa3on de soirées TTO (Tap Take Over : la 
brasserie prend le relais) en partenariat avec des établissements Horeca. Ces évènements, 
organisés autour de la découverte de la brasserie, sont souvent animés par les fondateurs, les 
brasseurs ou des membres de l’équipe, afin que ce soient les mieux placés pour transmeYre 
l’histoire, les valeurs et les spécificités des produits. C’est aussi l’occasion pour les 
établissements d’observer l’accueil de leurs clients à ces produits, et d’évaluer si les bières 
peuvent générer du chiffre d’affaires si elles sont proposées à la carte. Enfin, ces soirées 
permeYent également aux équipe du bar ou du restaurant de découvrir la gamme, et de se 
l’approprier. Elles seront ainsi plus à même de la recommander ensuite avec authen3cité et 
enthousiasme aux clients.  
 
Une autre alterna3ve consiste à travailler avec un agent commercial. Celui-ci agit comme 
intermédiaire ac3f, chargé de promouvoir les produits auprès des points de vente. Sa 
connaissance du marché et son réseau local cons3tuent des atouts pour les brasseries qui 
souhaitent développer leur présence sans internaliser toute la démarche commerciale. L’agent 
peut gérer les ventes de manière autonome ou collaborer avec un distributeur pour la 
logis3que. 
 

III. Inves&ssement étranger direct (IDE) :  

Parmi les modes d’entrée les plus engageants figure l’investissement direct, qui consiste à 
implanter physiquement la marque sur le marché cible. Plusieurs options sont envisageables 
dans ce cadre. 

L’ouverture d’une taproom représente une stratégie privilégiée pour renforcer la présence 
locale. Il s’agit d’un espace de vente directe dédié à la dégustation des bières de la brasserie, 
souvent accompagné d’une offre de petite restauration (snacks, planches, plats simples). Ce 
modèle présente plusieurs avantages : des marges commerciales plus élevées en raison de 
l’absence d’intermédiaires, une valorisation de l’image de marque, ainsi qu’une proximité 
renforcée avec les consommateurs. 

Une autre option consiste à créer un brewpub, un concept combinant microbrasserie, bar et 
restauration sur place. Ce modèle permet de proposer une expérience immersive autour de 
la production artisanale, en valorisant la fraîcheur du produit et l’identité de la brasserie. 

Enfin, l’établissement d’une unité de production locale constitue une démarche plus 
ambitieuse. Elle permet d’optimiser les coûts logistiques, de répondre à une demande plus 
importante et d’adapter la production aux spécificités du marché local. Toutefois, ce choix 
implique un investissement conséquent, tant sur le plan financier que sur le plan humain et 
technique. 

IV. Partenariats collec&fs :  
 
Enfin, les partenariats collabora3fs cons3tuent un levier complémentaire intéressant, via des 
co-créa3ons de receYes avec des brasseries locales, ou par l’organisa3on d’évènements en 
commun. Cela cons3tue un mode d’entrée souple qui permet à la fois : de gagner en notoriété 
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sur un marché, de tester l’accueil d’un produit via un acteur local déjà implanté, et de 
minimiser les risques logis3ques et financiers.  
 

1.2) Spécificités du marché français 
 
En France, le canal de la grande distribu3on présente une organisa3on complexe et une 
ouverture plus restreinte aux bières ar3sanales comparé au marché belge. Alors qu’en 
Belgique, les grandes surfaces valorisent des microbrasseries locales (ex : BBP, Fugu, Brasserie 
Surréaliste ou Brasserie du Borinage), l’offre française reste majoritairement dominée par les 
grandes marques industrielles telles que Heineken, Kronenbourg ou Carlsberg. 
 
Sur le plan logis3que, la distribu3on s’opère majoritairement via des centrales d’achat 
(structure dominante pour les enseignes comme Carrefour ou Vival), ou via des distributeurs 
intermédiaires spécialisés. CeYe structure impose des condi3ons d’accès rigides : prix 3rés 
vers le bas, volumes importants, marges réduites. Certaines microbrasseries françaises 
interrogées expriment d’ailleurs une ré3cence à intégrer ces circuits, craignant une dilu3on de 
leur image ar3sanale ou la perte de contrôle sur la distribu3on.  
De plus, certains points de vente refusent de référencer des bières déjà disponibles en 
supermarché, privilégiant des offres uniques.   

Le rapport Nielsen IQ (2025) confirme que, malgré une baisse légère des volumes de vente en 
GMS de 0,3 %, la valeur progresse grâce aux catégories premium, locales et sans alcool, ce qui 
pourrait ouvrir des opportunités.  

En parallèle, les brasseries industrielles consolident leur position dans le réseau CHR (cafés, 
hôtels, restaurants) via des contrats d’exclusivité : mise à disposition de matériel (tireuses, 
mobilier), soutien financier à l’ouverture, ou livraisons facilitées. Ces partenariats 
verrouillent l’espace pour les concurrents et freinent l’entrée des brasseries indépendantes 
(Meneust C., 2025). 
D’ailleurs, les principaux distributeurs de boissons en France contrôlent près de 47 % du 
marché (MadeinFR, 2025) et sont souvent liés par contrat aux grands groupes. Ils influencent 
directement les références accessibles aux professionnels du CHR ou aux magasins 
spécialisés. 

Finalement, les brasseries ar3sanales iden3fiées comme proches de la Brasserie du Borinage 
en termes de style, de ton de communica3on ou de gamme de produits (par exemple : Fauve, 
Prizm, Piggy Brewing Company, Hoppy Road, La Débauche, etc.) ne sont actuellement pas 
présentes en grande distribu3on en France. Elles privilégient une présence dans les bars 
spécialisés, les caves à bières ou lors d’événements comme le Lyon Bière Fes3val. 

À l’inverse, certaines brasseries que l’on retrouve en grande distribution disposent déjà d’une 
envergure plus importante ou ont développé une stratégie d’hybridation de leur offre. C’est 
le cas de Brique House (qui assume une logique de volume), Ninkasi (fortement implantée 
dans la région lyonnaise et présente avec des gammes différentes), ou encore de la Brasserie 
Dulion, brasserie lyonnaise présente dans de grandes enseignes comme Auchan. D’autres 
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références locales sont visibles en magasins bio (Biocoop, La Vie Claire…) ou dans des épiceries 
indépendantes de quartier, où la sélection met l’accent sur le local et la transparence. 

Ce panorama confirme que la grande distribution en France est actuellement peu adaptée aux 
microbrasseries indépendantes.  

1.3) Arbitrage stratégique : développement local vs 
internationalisation 

 
Dans le secteur des microbrasseries, les stratégies de développement varient fortement d’une 
entreprise à l’autre. Certaines structures choisissent de rester sur un périmètre local, tandis 
que d’autres misent sur une interna3onalisa3on progressive.  
 
Le choix de se limiter à un ancrage local peut s’expliquer par plusieurs facteurs : 

o Capacité de produc3on restreinte : ne permet pas d’absorber une demande à l’export ; 
o Volonté de maintenir une logique de circuit court, en cohérence avec des valeurs 

environnementales ou de rester une pe3te structure locale ;  
o Posi3onnement de marque axé sur la proximité et l’iden3té régionale, qui perdrait en 

cohérence si la distribu3on se généralisait ;  
o Rela3on directe avec les consommateurs finaux.  

 
À l’inverse, d’autres brasseries perçoivent l’interna3onalisa3on comme un levier de croissance 
essen3el. Elle permet : 

o D’accroître sa notoriété en dehors du marché domes3que ;  
o De diversifier les débouchés économiques, limitant ainsi la dépendance à un seul 

marché ;  
o D’op3miser les capacités de produc3on lorsque le marché local aYeint une forme de 

satura3on.  
 
L’interna3onalisa3on nécessite cependant des inves3ssements importants, ainsi qu’une 
bonne connaissance des marchés ciblés. Elle suppose également une certaine flexibilité 
stratégique, car les circuits de distribu3on, les habitudes de consomma3on et les 
réglementa3ons peuvent varier considérablement d’un pays à l’autre. 
 
Certains acteurs adoptent une stratégie hybride, développant leur ancrage local tout en 
explorant ponctuellement des marchés étrangers via des partenariats, des collabora3ons ou 
des événements ciblés. Ce type de démarche permet de tester un marché à moindre risque, 
sans remeYre en ques3on l'iden3té de la brasserie. 

2) Stratégie d’exportation retenue  
 
L’exporta3on représente un axe stratégique de développement pour la Brasserie du Borinage. 
Elle permeYrait à la fois de s3muler la croissance, de valoriser l’image de marque sur un 
nouveau marché et de réduire la dépendance à certains canaux de vente.  
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Actuellement, la brasserie applique une logique progressive d’interna3onalisa3on, en 
cohérence avec le modèle d’Uppsala, privilégiant des marchés géographiquement et 
culturellement proches. CeYe approche est per3nente à son stade de développement, car elle 
limite les risques et capitalise sur ses ressources existantes.  
 
La collabora3on existante avec le distributeur Vanuxeem permet déjà d’exporter une par3e de 
la produc3on. Cependant, ce modèle indirect offre peu de visibilité sur les points de vente 
finaux et limite le contrôle commercial à l’étranger.   
C’est dans ce contexte que la mission Explort agit comme un levier opéra3onnel pour tester le 
marché lyonnais, évaluer le poten3el de la marque et iden3fier les meilleures opportunités de 
développement.  
 
Les observa3ons terrain, appuyées par des entre3ens qualita3fs et des rencontres avec des 
distributeurs, révèlent plusieurs éléments déterminants. D’un point de vue interne, la 
Brasserie du Borinage bénéficie déjà d’une certaine notoriété à Lyon, notamment grâce au 
travail de prospec3on mené auparavant. Néanmoins, ceYe visibilité reste ponctuelle et 
informelle. D’un point de vue externe, certains professionnels interrogés confirment privilégier 
les circuits courts et préfèrent travailler avec des marques déjà implantées ou ac3ves 
localement. Par ailleurs, l’accès à la grande distribu3on reste difficile pour les microbrasseries, 
souvent peu compa3ble avec leur structure et leurs valeurs. 
Dans ce contexte, l’ouverture d’une taproom 100 % Borinage à Lyon apparaît comme le mode 
d’entrée le plus adapté. Cette solution stratégique permettrait de : 

o Disposer d’un point de contact direct avec les consommateurs, les professionnels de 
l’Horeca et les distributeurs ; 

o Avoir un circuit de distribution maîtrisé, facilitant la logistique, la gestion des stocks et 
la réactivité commerciale ;  

o Renforcer la visibilité de la brasserie via un lieu immersif, conçu comme une véritable 
vitrine de l’univers Borinage. 

Le concept de la taproom à Lyon s’inspire directement du modèle du “Boribar” développé en 
Belgique par la Brasserie du Borinage. L’ambiance ar3s3que, la convivialité, et l’ancrage local 
sont autant d’éléments que ce projet cherche à répliquer à l’interna3onal. 
 
 

Source : Open Architectes 

Figure 13: Taproom « Boribar », modèle d’inspira3on pour l’implanta3on 
lyonnaise 
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L’univers graphique, les couleurs néons, les éléments détournés (containers aménagés, 
mobilier dépareillé, par3cipent à donner une ambiance singulière au lieu, en cohérence avec 
l’iden3té de la marque  
 
Le lieu deviendrait un espace expérien3el, loin du simple point de vente : un repère culturel 
pour les amateurs de bières ar3sanales curieux, ouverts, et à la recherche d’un produit aussi 
bon qu’original.  
La présence locale serait assurée par une équipe formée, engagée, qui connaît la brasserie, ses 
valeurs, ses bières et son histoire. L’objec3f est clair : que les clients lyonnais retrouvent le 
même esprit déjanté, accueillant et ar3sanal qu’en se rendant à la brasserie en Belgique. 
 
Afin de renforcer encore plus l’ancrage local, plusieurs ini3a3ves accompagneraient 
l’ouverture de la taproom :  

o Proposi3on de bières exclusives, conçues pour le marché français : une collabora3on 
avec une microbrasserie lyonnaise ou des édi3ons limitées barriquées en fûts de vin 
de la région (clin d’œil à la culture locale) ;  

o Grands frigos muraux, valorisant le format caneYe ; 
o Implanta3on dans un quar3er dynamique : le 7e ou le 6e arrondissement apparaissent 

comme des choix stratégiques, plus accessibles que la Croix-Rousse mais avec un public 
jeune, urbain, curieux et sensible aux valeurs de la brasserie ; 

o Par3cipa3on annuelle au Lyon Bière Fes3val, rendez-vous incontournable du secteur, 
qui permeYra de rencontrer directement les consommateurs, de faire déguster les 
nouveautés, et de faire parler de la taproom pour y a�rer de nouveaux clients. 

 
Enfin, ceYe présence locale renforcerait, à moyen terme, la crédibilité de la marque auprès 
des distributeurs spécialisés, et faciliterait l’établissement de partenariats commerciaux 
durables. En effet, plusieurs distributeurs ont indiqué préférer collaborer avec des marques 
ayant déjà une visibilité et une demande iden3fiée sur le territoire. La taproom serait donc un 
levier pour prouver le poten3el commercial du Borinage en France… et ouvrir d’autres portes. 
 
Parmi les distributeurs iden3fiés comme aujourd’hui compa3bles avec le posi3onnement du 
Borinage figurent : La Source, Murgier, Guru Beer, Souchon, DBI et V and B. Leur connaissance 
du secteur Cra?, leur ouverture à des références originales et leur ancrage régional cons3tuent 
des atouts pour d’éventuels partenariats futurs. 
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Chapitre 5 : Plan Marketing :  
Un plan marke3ng structuré permet d’allouer efficacement les ressources, de définir 
clairement ses objec3fs, les marchés cibles et son avantage concurren3el.  

1) Marketing stratégique  
Ce chapitre débute par le marke3ng stratégique, qui s’ar3cule autour des principes 
fondamentaux de SegmentaWon, TargeWng and PosiWoning (STP). CeYe approche permet de 
définir précisément le marché, d’iden3fier les profils clients les plus per3nents et de 
communiquer une proposi3on de valeur unique (Rotolo A., 2025). 
 

1.1) Segmentation  
Comprendre les différents segments de clients est essen3el pour définir une stratégie de 
marke3ng adaptée et op3miser la pénétra3on du marché. Dans le cadre du développement 
de la Brasserie du Borinage sur le marché lyonnais, une segmenta3on à deux niveaux, macro 
et micro, permet d’affiner l’approche commerciale à chaque profil.  
 

I. Macro-segmenta&on : les acteurs de la chaîne de valeur : 
 
Trois grands groupes d’acteurs peuvent être iden3fiés, chacun présentant des aYentes et des 
logis3ques d’achats dis3nctes :  

- Les distributeurs (B2B) : ce sont des intermédiaire logis3ques stratégiques. Ils gèrent 
des volumes importants et recherchent avant tout la rentabilité, la fiabilité logis3que, 
la régularité de l’approvisionnement et une bonne rota3on des stocks. Leur processus 
d’achat est souvent long et structuré, impliquant plusieurs décisionnaires.  

- Les points de vente (B2B) : regroupant les bars, caves spécialisées et restaurants. Ces 
professionnels cherchent à proposer une offre en adéqua3on avec leur clientèle et leur 
posi3onnement. Ils valorisent la qualité du produit, sa présenta3on, la fluidité des 
commandes et un support commercial de confiance.  

- Les consommateurs finaux (B2C) : il s’agit du public qui achète et consomme 
directement la bière. Leurs décisions d’achat sont souvent plus individuelles, parfois 
impulsives et influencées par l’occasion de consomma3on.  
 
II. Micro-segmenta&on : affiner les cibles stratégiques :  

 
Afin d’op3miser l’efficacité de la stratégie marke3ng, il est possible d’affiner ces segments 
principaux selon des critères plus détaillés :  
 
Pour les professionnels (B2B) :  

- Distributeurs spécialisés : la sélec3on des partenaires poten3els repose sur leurs 
connaissances et sélec3on Cra?, leur portefeuille client en région lyonnaise et leur 
sensibilité aux produits à forte iden3té.  

- Bars et caves Cra? : ces lieux se dis3nguent des établissements « classiques » par leur 
approche expérien3elle, ce sont des espaces dédiés à la découverte, où les gérants 
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connaissent et sélec3onnent leurs produits avec soin, offrent des conseils précis et une 
immersion dans l'univers des pe3tes brasseries. 

- Points de vente à offre mixte :  ils proposent un assor3ment plus large, intégrant des 
bières industrielles mais aussi une sélec3on significa3ve de bières ar3sanales, locales 
ou de pe3tes brasseries. Ils sont sensibles à la diversité de l’offre et à la demande 
croissante pour des produits plus authen3ques.  

- Épiceries et magasins bio : ces canaux sont sensibles aux produits ar3sanaux, locaux et  
éthiques.  

- Restaurants : ils privilégient les bières qui s'accordent avec leur offre culinaire et 
valorisent une présentation soignée. Le discours sur l'ingrédient et le processus de 
fabrication est apprécié. 

- Points de vente hors cible : ces établissements, dominés par les grandes marques 
industrielles, avec un faible renouvellement de références, ne correspondent pas à 
l’approche visée par la Brasserie du Borinage. De plus, les établissements 100% bières 
locales ou nationales sont aussi hors de la cible, ne permettant pas le référencement 
de bières étrangères.   

Pour les consommateurs finaux (B2C) :  
La diversité des profils de consommateurs lyonnais jus3fie une segmenta3on affinée, fondée 
sur les comportements, les aYentes et les leviers d’achats iden3fiés lors de l’analyse 
qualita3ve.  

- Les curieux explorateurs :  
Ciblés en priorité via des packagings créa3fs et un univers de marque assumé, ils sont 
sensibles à l’esthé3que, aux formats accessibles et à la découverte de produits 
originaux. Les ac3ons en bars tendance ou sur les réseaux sociaux sont 
par3culièrement efficaces pour les toucher.  

- Les classiques aver3s :  
Ce segment valorise l’authen3cité, les circuits courts et une approche plus sobre du 
branding. Ils sont à cibler via des argumentaires axés sur le terroir, la méthode 
ar3sanale et la qualité gusta3ve. La vente en cave et la recommanda3on en point de 
vente sont des leviers per3nents.  

- Les épicuriens éclec3ques :   
Récep3fs à l’expérience, à la recommanda3on et à l’ambiance de dégusta3on, ils 
cons3tuent un levier fort pour les évènements, les anima3ons ou les bars à bières 
conviviaux. Leur fidélité passe par la qualité, l’accueil et la diversité.   

- Les Beer Geeks :  
Très ac3fs dans les réseaux spécialisés, ils sont sensibles aux bières limitées, au 
storytelling produit et à la transparence technique. Ce sont des relais puissants en 
termes de notoriété. Ils peuvent être mobilisés via les fes3vals, les points de vente et 
une communica3on pointue.  

 
À ces quatre profils, on peut également ajouter les consommateurs occasionnels, qui achètent 
une bière sans se poser trop de ques3ons, au supermarché ou au bar, par exemple parce que 
c’est celle du moment. Il y a également les personnes qui ne consomment pas du tout d’alcool, 
qui peuvent être touchées par les produits « low or no alcool ».  
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En résumé, chaque segment, qu'il soit professionnel ou consommateur final, perçoit la valeur 
et la décision d'achat des bières ar3sanales différemment. Le distributeur analysera la 
rentabilité et la logis3que, un point de vente cherchera l'originalité et l'adéqua3on avec sa 
clientèle spécifique, tandis que le consommateur final privilégiera le goût, l'univers de marque, 
l'occasion ou l'iden3té du produit. Une compréhension approfondie de ces mo3va3ons est 
cruciale pour une stratégie marke3ng efficace. 
 

1.2) Ciblage  
Une fois les segments définis, le ciblage vise à déterminer les segments prioritaires sur lesquels 
concentrer les efforts commerciaux, marke3ng et rela3onnels. Pour une pe3te structure 
comme la Brasserie du Borinage, le ciblage doit rester cohérent avec les ressources disponibles 
et l’image de marque. 
 

I. Ciblage B2B :  
 
La cible principale est cons3tuée des bars et caves spécialisés dans la bière Cra?. Ils partagent 
les mêmes codes que la Brasserie du Borinage (créa3vité, originalité, qualité) et recherchent 
précisément ce type de produits pour se différencier. Leur clientèle est également alignée avec 
le posi3onnement de la brasserie.  
En cible secondaire, on retrouve les points de vente à offre mixte, qui cherchent à introduire 
dans leur assortiment quelques références marquantes. Ils représentent une opportunité de 
diffusion complémentaire.  

 
II. Ciblage B2C :  

Parmi les profils identifiés, deux segments sont jugés prioritaires pour la Brasserie du 
Borinage: 

- Les curieux explorateurs :  
Jeunes, sensibles à l’univers de marque, à l’humour décalé et aux visuels attractifs. Ils 
représentent un segment dynamique, souvent à la recherche de découverte. Leur 
récep3vité à la communica3on sur les réseaux sociaux et aux événements en bars en 
fait une cible idéale pour générer du bouche-à-oreille et s3muler la notoriété.  

- Les Beer Geeks :  
Amateurs éclairés et passionnés, ils recherchent des bières de caractère, innovantes, 
en édi3on limitée. Leur exper3se et leur influence dans les cercles brassicoles en font 
des ambassadeurs précieux. Ils contribuent ac3vement à la réputa3on de la brasserie, 
notamment via les fes3vals ou les réseaux spécialisés. 

Ces segments sont compatibles avec le ton de communication original de la brasserie et sa 
volonté de proposer une expérience complète autour de la bière, au-delà du simple produit. 

En cibles secondaires, on peut également envisager : 

• Les épicuriens éclectiques, réceptifs à l’expérience de dégustation, à la convivialité et 
au conseil, notamment en bars spécialisés ou en cave. 
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• Les consommateurs occasionnels, plus opportunistes, mais sensibles à une identité 
graphique forte.  

1.3) Positionnement 
Le posi3onnement consiste à créer une place claire, dis3nc3ve et aYrac3ve dans l’esprit des 
clients cibles. Il s’agit de répondre à la ques3on : « Pourquoi choisir ceYe marque plutôt qu’une 
autre ? ».  Pour la Brasserie du Borinage, dont l’iden3té repose sur une approche ar3s3que, 
décalée et engagée, le posi3onnement est un véritable levier de différencia3on dans un 
marché concurren3el, notamment en France.  
 

I. Éléments clés du posi&onnement de la Brasserie du Borinage :   
 

o Originalité : noms provocateurs, humour belge assumé, la brasserie revendique un 
univers singulier. CeYe audace est un double tranchant, comme avec un nom tel que « 
Urine », qui vise à a�rer les consommateurs qui « entrent dans le jeu », transformant 
ce défi en un critère de différencia3on fort pour une cible recherchant l'atypique et 
l'expérimenta3on. Ce choix de nom présente aussi un risque stratégique : il est possible 
que le nom de ce produit phare prenne le dessus sur la marque mère, au point que les 
consommateurs re3ennent le nom de la bière, mais oublient celui de la brasserie.  

o Qualité ar3sanale : bières produites par la microbrasserie, avec des styles variés, 
techniques et créa3fs.  

o Engagement et indépendance : ancrage dans le mouvement Cra?, diffusion de la 
région du Borinage, refus de la standardisa3on industrielle.  

 
II. Percep&on aIendue par les segments cibles : 
 

o Chez les distributeurs et points de vente spécialisés : une marque qui a�re les regards, 
qui suscite la curiosité des clients et qui offre un storytelling différent. Elle permet de 
créer de l’anima3on en point de vente.  

o Chez les consommateurs experts : une référence à la croisée de la bière et de l’art. Le 
goût est au rendez-vous, mais ce qui séduit, c’est aussi l’audace du projet.  

o Chez les consommateurs sociaux ou curieux : un produit qu’on achète pour sor3r du 
lot, pour rigoler, pour intriguer ses amis à l’apéro… Les bières de la Brasserie du 
Borinage deviennent un vecteur de socialisa3on et de partage, une expérience 
mémorable qui, au-delà de l'originalité du nom ou du visuel, surprend aussi 
posi3vement au moment de la dégusta3on. 

 
Il est également essen3el de renforcer le posi3onnement visuel de la Brasserie du Borinage à 
travers une iden3té cohérente et reconnaissable. À 3tre d’exemple, des brasseries comme BBP 
(Brussels Beer Project) ont réussi à imposer un univers visuel immédiatement iden3fiable, 
même en l’absence explicite du nom de la marque.  La simple présence d’éléments comme des 
affiches, sous-verres, ou transats aux couleurs caractéris3ques de la marque permeYent aux 
consommateurs aver3s de reconnaître la brasserie en un simple coup d’œil. Ce type de 
reconnaissance visuelle spontanée illustre la puissance d’une charte graphique bien définie, 
déclinée sur l’ensemble des points de contact. 
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Il est aussi essen3el que le nom de la brasserie soit facilement et clairement visible sur le 
packaging. Un design, aussi original ou percutant soit-il, perd de son efficacité s’il ne permet 
pas d’iden3fier facilement le producteur. Cela peut nuire à la mémorisa3on de la marque et 
freiner la construc3on d’une notoriété durable, en par3culier sur un marché étranger où la 
reconnaissance de l’origine joue un rôle clé dans la décision d’achat. 

Dans cette optique, plusieurs pistes peuvent être envisagées pour la Brasserie du Borinage 
pour s’améliorer encore plus. L’adoption d’une palette de couleurs flashs homogène – ou bien 
une cohérence chromatique par gamme de bières – permettrait de renforcer l’impact visuel 
en rayon ou sur les réseaux. De même, l’unification typographique à travers toutes les 
étiquettes, tout en préservant l’originalité artistique, aiderait à créer une continuité visuelle 
forte. Le développement d’un logo distinctif, comme un "B" stylisé ou une lampe de mineur 
revisitée, pourrait aussi devenir un symbole graphique, facile à reproduire sur les supports de 
communication et à intégrer dans l’univers de marque. 

Enfin, la déclinaison de cette identité graphique sur des éléments de merchandising (textiles, 
verres, affiches, PLV, etc.) constitue un levier puissant de fidélisation et d’engagement 
émotionnel. Ces supports visuels sont déjà exploités par la brasserie, une idée qu’ils doivent 
continuer de développer et d’utiliser pour renforcer l’univers visuel.  

En conclusion, le posi3onnement de la Brasserie du Borinage est un mélange stratégique 
d’audace, de qualité ar3sanale et d’engagement authen3que. Il vise à créer non seulement 
une reconnaissance de marque, mais aussi une connexion émo3onnelle forte avec ses cibles, 
qu'elles soient professionnelles ou consommatrices. CeYe iden3té unique sera le pilier de 
toutes les ac3ons futures, garan3ssant que chaque interac3on avec la marque renforce sa 
place dis3nc3ve sur le marché lyonnais de la bière Cra?. 
 
Figure 14:  Merchandising déjà utilisé et créé par la Brasserie du Borinage  

 

 

T-shirt spécialement créé pour 
l’évènement le Doudou à 

Mons 

Verre effet caneYe, avec 
des gradua3ons reprenant 
des expressions boraines 

Affiche pour 
promouvoir la bière 

Urine 
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Source : site officiel de la Brasserie du Borinage.  

2) Marketing opérationnel  
Le marke3ng opéra3onnel vise à traduire concrètement la stratégie de posi3onnement en 
ac3ons concrètes. Pour la Brasserie du Borinage, cela signifie adapter son offre, sa 
communica3on et ses canaux de distribu3on aux spécificités du marché, tout en renforçant sa 
visibilité et son aYrac3vité locale (Joly B., 2009). Sur base du diagnos3c export et des 
entre3ens et études réalisés sur le terrain, diverses pistes d’op3misa3on peuvent être 
proposées pour chaque levier du marke3ng mix.  
 

2.1) Produit 
La gamme de la Brasserie du Borinage se dis3ngue par sa diversité stylis3que et un univers de 
marque fort. Pour renforcer son ancrage sur le marché lyonnais et créer un lien émo3onnel 
avec les consommateurs, la brasserie pourrait développer des édi3ons limitées en 
collabora3ons avec des acteurs locaux, intégrant des expressions ou références propres à la 
région lyonnaise. L’humour et la proximité, déjà au cœur de l’ADN de la marque, seraient ainsi 
mis au service d’un ancrage territorial plus fort. 
Chaque é3queYe pourrait comporter une anecdote ou une microhistoire évoquant le Borinage 
tout en 3ssant un lien avec Lyon, comme par exemple : « brassée dans l’esprit du Borinage, 
pour vos apéros canuts », ou « un vent de folie borain dans vos traboules ». 
Un travail de traduc3on ou de contextualisa3on des références propres au Borinage pourrait 
aussi être mené sur les é3queYes et packagings, afin de facilité l’accès à cet univers pour tous 
les consommateurs.  
Par ailleurs, en réponse à la percep3on locale des caneYes, la brasserie pourrait communiquer 
ac3vement sur les avantages techniques de ce format (conserva3on des arômes, idéal pour 
les bières houblonnées) afin de transformer un a priori en atout qualita3f.  
 
Enfin, il serait per3nent de meYre en avant les bières les plus alignées avec les goûts des 
locaux. À Lyon, les retours terrain montrent un aYrait marqué pour les styles fruités, acides ou 
peu amers. Adapter l’offre en conséquence permeYrait de mieux répondre aux aYentes des 
consommateurs et d’op3miser l’accueil des nouvelles références. 
 

2.2) Prix  
La poli3que tarifaire de la Brasserie du Borinage semble aujourd’hui cohérente avec celle du 
marché français. La moyenne des prix observés chez les onze concurrents iden3fiés dans la 
par3e analyse de la concurrence s’élève à 3,77€ pour un format de 33cl (prix relevés sur les e-
shops ou plateformes spécialisées). L’offre du Borinage, posi3onnée entre 2€ et 3,50€ pour ce 
même format, s’inscrit donc totalement dans la moyenne, tout en véhiculant une image de 
qualité ar3sanale accessible.  
 
Concernant la vente aux professionnels, il reste difficile d’obtenir des données précises sur les 
prix d’achat en CHR. Toutefois, les observa3ons de terrain menées à Lyon montrent que les 
établissements appliquent en général un coefficient mul3plicateur de x3 à x4 sur le prix 
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d’achat. À Lyon, le prix moyen d’un verre de 50cl de bière ar3sanale tourne autour de 8€, et 
peut descendre à 6€ en période d’Happy Hour. 
Concernant les distributeurs, la Brasserie du Borinage dispose déjà d’une grille tarifaire 
spécifique hors accises, adaptée au modèle B2B, au marché français et aux marges requises 
pour la revente. 
 
Enfin, si le prix reste un levier de compé33vité, la stratégie de la Brasserie du Borinage devra 
con3nuer à miser sur la valeur perçue qui jus3fie un posi3onnement tarifaire en lien avec les 
aYentes du segment Cra?, sans entrer dans une logique de prix bas.  
 

2.3) Place  
Actuellement, la Brasserie du Borinage s’appuie principalement sur des distributeurs 
intermédiaires pour pénétrer le marché français. CeYe stratégie cons3tue une première étape 
logique, permeYant une implanta3on à moindre risque et l’accès à des réseaux professionnels 
établis. Elle offre également l’avantage de déléguer la logistique, les démarches 
administratives locales, et de bénéficier du réseau commercial du distributeur. 

Cependant, ce mode de distribution présente certaines limites : 

• Une marge plus faible pour la brasserie, les intermédiaires captant une part 
significative de la valeur. 

• Un contrôle plus faible sur l’image de marque, le placement produit et les points de 
vente sélectionnés. 

• Une connexion réduite avec le client final, freinant la compréhension des préférences 
du marché local et l’adaptation rapide de l’offre. 

Pour renforcer sa présence à Lyon et soutenir son développement, la Brasserie du Borinage 
pourrait envisager une stratégie mul3canale progressive, combinant plusieurs leviers de 
distribu3on selon un déploiement échelonné et adapté à ses ressources :  
 
La brasserie pourrait tout d’abord renforcer la vente directe, que ce soit via son e-shop ou des 
plateformes spécialisées. L’e-shop actuel, sous-u3lisé en raison des contraintes logis3ques 
(prépara3on et expédi3on via Mondial Relay), représente une opportunité majeure d’adresser 
les clients par3culiers (B2C) hors des circuits classiques. L’op3misa3on de ce canal pourrait 
inclure la simplifica3on du processus de prépara3on des commandes et d’expédi3on 
(intégra3on d’un ou3l de ges3on des commandes en ligne connecté au stock, recours à un 
prestataire logis3que externe, système d’abonnement mensuel ou trimestriel pour recevoir 
une sélec3on de bières, click & collect à la brasserie ou à la taproom, etc.).  
Parallèlement, l’intégra3on des marketplaces reconnues telles que Une Pe3te Mousse, V&B 
ou Bieronomy permeYrait de gagner en visibilité et de tester le marché en ligne, avec des 
inves3ssements moindres.  
Ces ac3ons représenteraient une première étape de développement à court terme.  
 
Ensuite, la brasserie peut se développer localement via un lieu physique. L’idée est alors 
d’ouvrir une taproom à Lyon, pour qu’à moyen terme, ce modèle permeYe de renforcer le lien 
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avec les consommateurs finaux, de proposer une expérience immersive, et de tester des 
brassins expérimentaux, en ayant des retours directs.  
CeYe implanta3on permeYrait ensuite de légi3mer la place de la brasserie chez des 
distributeurs intermédiaires, tout en privilégiant des structures sensibles à l’univers de 
marque, pour un posi3onnement cohérent.  
Néanmoins, l’ouverture d’une taproom peut susciter des interroga3ons chez les bars lyonnais 
déjà partenaires, qui pourraient y voir une forme de concurrence directe. Il s’agira alors de 
rassurer ces acteurs sur l’objec3f de la démarche : la taproom vise à jouer un rôle 
complémentaire. Elle servira avant tout de vitrine pour la marque, un lieu d’expérience avec 
des événements spécifiques, plutôt qu’un bar généraliste. 
En outre, en renforçant la notoriété de la Brasserie du Borinage, la taproom pourra 
indirectement s3muler la demande dans les établissements partenaires, en générant un 
bouche-à-oreille posi3f.  
 
Enfin, par3ciper à des évènements brassicoles permet d’augmenter la notoriété, de discuter 
et rencontrer divers acteurs du secteur (distributeurs, gérants d’établissements, 
consommateurs amateurs, etc.). L’idée est aussi de créer un bouche-à-oreille posi3f autour de 
la marque.  
 

2.4) Promotion 
La Brasserie du Borinage peut con3nuer d’adopter une promo3on mul3-canal pour renforcer 
sa notoriété et s3muler des ventes sur le marché français.  
 
Dans une logique B2B, la méthode SPANCO, déjà mise en œuvre par la brasserie, peut 
con3nuer à structurer la prospec3on commerciale. Elle consiste à iden3fier les suspects 
(établissements Horeca, cavistes, distributeurs), puis à les qualifier ensuite en prospects selon 
leur inten3on d’achat. L’objec3f est de cerner leurs besoins spécifiques pour leur proposer une 
solu3on adaptée. Une approche personnalisée reste essen3elle, combinant prise de contact 
directe et par3cipa3on à des évènements clés du secteur.  
 
Pour les nouveaux points de vente, la brasserie applique actuellement une promo3on de 5+1 
fût offert pour toute première commande. CeYe stratégie peut être prolongée pour les points 
de vente en France. Une autre piste per3nente serait de proposer un pack découverte avec 
plusieurs références, afin de permeYre aux nouveaux points de vente de tester l’ensemble de 
la gamme.  
 
Côté B2C, la communica3on digitale doit rester un levier central, en cul3vant le ton 
humoris3que et engagé qui fait la force de la marque. L’objec3f est de créer du lien, s3muler 
l’interac3on et renforcer la préférence de marque, notamment en valorisant les collabora3ons 
locales, les édi3ons limitées, ou les coulisses de produc3on. Le storytelling cons3tue un 
puissant vecteur de différencia3on, en transformant chaque dégusta3on en une expérience 
mémorable.  
Lors d’une séance de dégusta3on, une par3cipante a partagé : «J’aime bien la bière ambrée 
Fisher parce que je la bois à la maison avec mon père». CeYe phrase illustre combien les 
préférences en termes de bière peuvent être profondément influencées par des souvenirs 
d’enfance, des moments partagés, ou des figures familières. Ces éléments affec3fs soulignent 
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l’importance pour une marque comme  la Brasserie du Borinage, de créer une histoire forte, 
qui permeYe aux clients de s’iden3fier et de projeter leurs propres souvenirs dans l’univers de 
la marque. 
 
Pour évaluer l’efficacité de ces ac3ons promo3onnelles, la brasserie définira des indicateurs 
clés de performance (KPI) adaptés à chaque canal. Pour les ac3ons digitales, il sera intéressant 
de suivre le taux d’engagement, la portée des publica3ons, et voir si cela amène une 
augmenta3on de commandes via l’e-shop, de ventes via la taproom, ou via les points de vente. 
Pour les évènements comme les TTO, le nombre de nouveaux contacts qualifiés et les volumes 
de commandes générés permeYront de mesurer l’impact commercial. Ces données 
permeYront d’ajuster con3nuellement la stratégie de communica3on.  

3) Budgétisation du plan marketing  
 
La budgé3sa3on du  plan marke3ng est une étape essen3elle dans le développement de la 
Brasserie du Borinage sur le marché français. Elle permet non seulement d’an3ciper les 
dépenses nécessaires à une implanta3on réussie, mais aussi d’orienter les choix stratégiques 
en ma3ère de visibilité, de notoriété et de différencia3on.  
 

I. La taproom :  
 

Un marke3ng de lancement spécifique accompagnera l’ouverture de la taproom à Lyon. 
L’objec3f est double : a�rer une clientèle locale dès les premières semaines et posi3onner ce 
lieux comme original, convivial et décalé dans le paysage brassicole lyonnais. 
 
Un compte Instagram dédié à la taproom sera créé afin de dis3nguer sa communica3on de 
celle du compte principal de la Brasserie du Borinage (également u3lisé pour le Boribar en 
Belgique). Ce canal permeYra de partager les actualités du lieu (évènements, brassins 
éphémères, moments clients, etc.).  
Un mois avant l’inaugura3on, une campagne visuelle sera lancée, incluant : des vidéos des 
coulisses, des visuels créa3fs, une compte à rebours interac3f, stories et réels.  
Une soirée d’ouverture sera également organisée, avec des dégusta3ons offertes, des 
anima3ons et des goodies à l’image de la marque pour marquer les esprits.  
Une signalé3que forte sera u3lisée pour la taproom à l’image de la marque : parasols, verres, 
teeshirts, affiches, banderoles Borinage.  
Enfin, pour rassurer les bars déjà partenaires, des actions de co-promotion pourront être 
proposées, telles que des offres croisées (ex : ta première pinte est offerte chez : « bar 
partenaire »), afin de maintenir un esprit de collaboration et non de concurrence frontale. 
 
Pour renforcer sa visibilité à Lyon, la brasserie pourra envisager des collabora3ons avec des 
blogueurs spécialisés dans la bière (ex : Beer Discover, The Beer Game) ou des influenceurs 
locaux lifestyle & food. Il serait aussi envisageable de travailler avec un média local, comme le 
Bonbon, pour faire parler du projet.  
En parallèle, un stand photo sera installé dans la taproom, avec possibilité d’envoi direct de la 
photo par email ou partage en story, ce qui contribuera à générer du contenu spontané. Un 
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concours digital, via le hashtag #MonMomentBorain, pourra encourager les visiteurs à 
partager leur expérience, avec des lots à gagner (bières, verres collectors, bons de réduc3on…). 
Tout au long de l’année, des évènements seront organisés à la taproom, selon le même modèle 
u3lisé actuellement au Boribar :  

o Blind tests à thème : chansons belges vs françaises, années 90, chansons de films 
cultes, etc.  

o Concerts d’ar3stes locaux : l’idée est de rester éclec3que et de soutenir les ar3stes de 
la région lyonnaise.  

o Anniversaire de la taproom.  
o La Saint-Kevin : parodie assumée de la Saint-Patrick : concours de la plus belle coupe 

mulet, dress code moche.  
o DJ et vintage shopping 

 
Tableau 8 : Budget marke3ng lié à l’implanta3on de la taproom 

 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Évènements :  
La par3cipa3on à des fes3vals de bières ar3sanales et à des salons professionnels cons3tue un 
levier essen3el pour accroître la notoriété de la Brasserie du Borinage sur le marché français 
et lyonnais, et pour ini3er des contacts B2B et B2C qualifiés.  
Les coûts associés à ceYe démarche incluent plusieurs postes budgétaires :  

- Frais de loca3on de stand : varient selon la taille de l’évènement et la surface du stand ;  
- Aménagement et matériel pour le stand : l’idée est de reprendre les décora3ons et 

aménagements déjà u3lisés pour des salons par la brasserie afin d’avoir un coût 
raisonnable et de réu3liser le matériel déjà disponible ;  

- Frais de personnel : hébergement, frais de déplacement, repas, frais divers.  
 

Tableau 9 : Budget marke3ng fes3vals 
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Afin d’op3miser les coûts liés au développement à l’interna3onal, la Brasserie du Borinage 
pourra bénéficier d’un éventail d’aides proposées par l’AWEX pour couvrir des postes tels que 
les salons : ce sou3en peut couvrir jusqu’à 50% des frais admissibles. Il est également possible 
de par3ciper à un salon avec le pavillon collec3f de l’AWEX, cela permet d’être présent avec un 
stand à moindre coût (comme choisi de le faire pour le salon SIAL à Paris). D’autres aides 
couvrent également un support à la prospec3on (achat d’études de marché, conférences, 
dépôt de marque, mise au norme du produit, stagiaire Explort), des services de conseils en 
commerce extérieur ou en design à l’exporta3on et des coachings en forma3on linguis3que. 
L’AWEX organise également des « Business Days » pour rencontrer des conseillers 
économiques et commerciaux en Belgique, avoir des entre3ens personnalisés, une approche 
du marché, discuter de ques3ons juridiques, etc.  
Digital Wallonia peut aider à couvrir des inves3ssements en communica3on digitale, ce qui 
peut être u3le pour op3miser l’e-shop.  
Enfin, Wallonie Entreprendre peut soutenir financièrement le développement d’un lieu 
physique à l’étranger.  
 
Dans le but de renforcer son ancrage territorial et de construire une image de marque 
différenciante en France, la Brasserie du Borinage pourrait envisager, à moyen terme, de  
s’associer à des évènements spor3fs ou fes3fs populaires, comme des trails, des matchs de 
rugby ou des festivals musicaux. Ces activations ciblées permettraient de toucher des 
consommateurs à la recherche d’expériences conviviales et festives, en cohérence avec 
l’univers décalé et engagé de la brasserie. 

Dans un premier temps, ces actions seraient concentrées sur le marché lyonnais, identifié 
comme première région de développement, pour tester l’implantation commerciale et la 
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pertinence du concept. En fonction des retours terrain, certains formats événementiels 
pourraient ensuite être répliqués dans d'autres grandes villes françaises, dans une logique de 
développement progressif et maîtrisé. 

Tableau 10: Budget marke3ng sponsoring et évènements spor3fs 

 

 

 

 

 

 

Ces actions s’intègrent dans une stratégie marketing agile, qui vise à maximiser l’impact local 
tout en construisant une notoriété nationale à partir de relais régionaux forts. Ces ac3va3ons 
ne seront mises en place qu’une fois le socle local solidement établi, taproom opéra3onnelle, 
réseau CHR fidélisé, présence chez quelques distributeurs, afin de maximiser le retour sur 
inves3ssement et d’éviter la dispersion des ressources. 
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Chapitre 6 : Plan financier :  
 
Le plan financier a pour objec3f d’évaluer la viabilité économique du projet d’implanta3on 
d’une taproom à Lyon, associée à une stratégie d’exporta3on progressive des bières de la 
Brasserie du Borinage vers la France.  
Il repose sur des hypothèses de vente, basées sur des données de terrain, des échanges avec 
la brasserie et des projec3ons adaptées à trois scénarios : op3miste, neutre et pessimiste.  
Ce plan financier est présenté sur les trois prochaines années d’ac3vité (2026, 2027 et 2028). 
Tous les calculs détaillés sont disponibles en annexe.  

1) Estimation des revenus  
 
Le chiffre d’affaires est calculé à par3r des prix de vente et des quan3tés vendues. Le plan 
distingue les ventes réalisées en direct via la taproom et celles réalisées via des distributeurs. 
 

1.1) La taproom  
 
Trois hypothèses ont été formulées sur la base d’une vente annuelle de 500 hectolitres dans 
un bar performant, objec3f donné par la Brasserie du Borinage. Ce volume a servi de base 
pour établir trois projections d’évolution des ventes via la taproom :  
 

o Scénario optimiste : 500 hl en année 1, 550 hl en année 2, 600 hl en année 3 
→ La taproom rencontre un succès immédiat, grâce à une bonne localisation, une 
communication efficace et une offre bien positionnée. 

o Scénario neutre : 300 hl → 350 hl → 400 hl 
→ Le lieu met un peu de temps à s’implanter mais bénéficie d’une croissance régulière 
grâce aux efforts de fidélisation. 

o Scénario pessimiste : 100 hl → 120 hl → 150 hl 
 
Les revenus sont générés via la vente de bière pression, de bouteilles ou caneYes de 33cl, et 
de toutes autres boissons (dans une ques3on de facilité de calcul, l’hypothèse est que toutes 
les boissons seront vendues dans un format 33cl).  
L’hypothèse est que 60% des quan3tés vendues sera en pression, et les 40% restants seront 
des formats de 33cl. Parmi les 40%, 45% des formats 33cl vendus seront des bières en caneYe 
ou bouteille, 20% seront des so�s, 25% des cocktails et 10% du vin ou des bulles.  
 
L’intégra3on d’un espace food sous forme de container-bar permet de diversifier l’offre et de 
générer un revenu de sous-loca3on fixe de 650€ par mois. Le container sera mis à disposi3on 
d’un acteur local, qui s’occupera totalement de l’offre nourriture, qui est à 100% externalisée.  

1.2) Les ventes aux distributeurs intermédiaires  
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En complément de l’ouverture de la taproom, plusieurs scénarios sont établis pour intégrer 
une montée en puissance progressive du réseau de distribu3on.  
Les ventes aux distributeurs ont été évalué selon la taille des distributeurs :  
 

o Scénario op&miste :  
1ère année : signature avec un distributeur régional pe3te structure + pe3te structure locale  
2ème année : signature avec un distributeur régional grossiste   
3ème année : signature avec un distributeur na3onal  

o Scénario neutre :  
1ère année : signature avec un distributeur régional pe3te structure 
2ème année : référencement chez un distributeur régional grossiste   
3ème année : référencement chez un distributeur na3onal 

o Scénario pessimiste :  
1ère année : signature avec un pe3t distributeur local  
2ème année : signature avec un distributeur régional : pe3te structure   
3ème année : signature avec un distributeur régional : grossiste   
 
Les hypothèses reposent sur un volume moyen de 10 hectolitres par point de vente par an, 
avec une croissance annuelle du nombre de points de vente.  

2) Estimation des coûts 
2.1) Coûts fixes 

Les coûts fixes incluent :  
o Le loyer sur base d’une es3ma3on de la taille de la taproom de 100 mètres carrés, avec 

si possible un pe3t espace terrasse extérieure.  
o Les salaires :  

§ Ges3onnaire  (35 à 38h/semaine) 
§ Employé (20 à 25h/semaine) 

o Marke3ng fixe  
o Comptabilité, abonnement TPE  

 

2.2) Coûts variables 
Les coûts variables varient selon les ventes :  

o Coût d’achat boissons  
o Charges énergé3ques (infla3on prise en compte) 
o Rémunéra3on étudiants pour les renforts  
o Marke3ng variable (varie selon les années) 

 

2.3) Coûts liés aux investissements 
Les investissements de départ incluent :  

o Matériel de bar, tireuses, chambre froide  
o Mobilier et décoration  
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o Caisse et machine cartes  
 
Comme ce qui est proposé actuellement au Boribar, un espace food sera prévu et aménagé  
dans un container-bar intégré à l’intérieur de la taproom. Ce format, à la fois économique 
(inves3ssement es3mé à 8.000 €) et cohérent avec l’esthé3que brute et industrielle de la 
Brasserie du Borinage, permet de proposer une offre de restaura3on variée tout en 
maintenant une grande flexibilité opéra3onnelle.  
 

3) Résultats financiers détaillés  
3.1) Tableaux détaillés  

 
Tableau 11: Plan financier pour l’exporta3on de la Brasserie du Borinage 

Scénario op&miste : 
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Tableau 12 : Plan financier pour l’exporta3on de la Brasserie du Borinage 
Scénario neutre : 
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Tableau 13 : Plan financier pour l’exporta3on de la Brasserie du Borinage 
Scénario pessimiste : 
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3.2) Interprétation des résultats  

Le plan financier repose sur trois scénarios d’évolution : pessimiste, neutre et optimiste, 
construits à partir d’hypothèses en termes de ventes, de structure de coûts et de ressources 
humaines. 

Le calcul de l’EBIT (bénéfice avant impôts et charges financières) permet d’évaluer la 
performance purement opérationnelle de la taproom.  
Le taux de marge sur coût variable (MCV) permet de mesurer le montant disponible pour 
couvrir les charges fixes, et potentiellement réaliser un bénéfice.   
Le seuil de rentabilité correspond au niveau de chiffre d’affaires au-delà duquel l’entreprise 
commence à réaliser un bénéfice (BPI France Création, 2021).  
 
Dans le scénario pessimiste, le lancement de l’ac3vité est difficile.  Malgré un démarrage lent, 
le projet devient rentable à par3r de la deuxième année, avec un chiffre d’affaires de 350.278 
€ et un résultat net de 71.953 € en année 3. Néanmoins, le seuil de rentabilité n’est pas aYeint 
en année 1, avec un EBIT néga3f (-39.751,70 €) et un taux de MCV plus faible (59,97 %), ce qui 
limite la capacité à absorber les charges fixes.  
CeYe configura3on démontre la viabilité du projet dans un contexte prudent. Il prouve qu’en 
cas de difficulté, le projet est résilient et capable de devenir rentable.  
 
Le scénario neutre repose sur une croissance maîtrisée et progressive. Il se base sur une 
fréquenta3on régulière de la taproom, une fidélisa3on progressive de la clientèle, et un 
développement modéré du réseau de distribu3on. Avec un chiffre d’affaires de 902.692 € en 
année 3 et un résultat net de 338.278,73 €, le projet affiche une marge neYe de 37.47 %, 
traduisant une rentabilité élevée et une bonne ges3on des charges.  
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Enfin, le scénario op3miste correspond à une situa3on d’opportunité maximale. Il suppose une 
combinaison de facteurs favorables : succès marke3ng viral, très bonne implanta3on locale, 
accueil excep3onnel des produits et dynamisme commercial fort.  
Il abou3t à un chiffre d’affaires de 1.325.143 € en année 3 et un résultat net de 528.739€, soit 
une marge neYe de 39,90 %. Ce scénario intègre un renforcement de l’équipe avec l’embauche 
d’un troisième salarié pour soutenir l’ac3vité, ce qui permet de maintenir une performance 
opéra3onnelle tout en assurant la pérennité de la structure. 
 
Les marges générées dans le scénario neutre et op3miste peuvent paraître élevées par rapport 
aux standards du secteur. Cela s’explique par la nature spécifique du projet : le plan financier 
ne prend volontairement en compte que les coûts d’achat des bières, et exclut les 
inves3ssements ini3aux déjà réalisés par la Brasserie du Borinage.  
Le modèle étudié correspond à une extension commerciale interna3onale d’une entreprise 
existante, et non à une créa3on complète. La structure de coûts s’en trouve donc allégée, ce 
qui permet d’aYeindre une rentabilité plus élevée tout en préservant la cohérence 
économique du projet. 

En conclusion, l’analyse des trois scénarios confirme que l’implantation d’une taproom à Lyon 
est économiquement viable et stratégiquement pertinente. Le projet présente un bon niveau 
de résilience, un potentiel de rentabilité élevé et des perspectives intéressantes de croissance 
pour la Brasserie du Borinage sur le marché lyonnais. 
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Recommandations  
 
À par3r de l’analyse du marché lyonnais, enrichie par des observa3ons de terrain et des 
entre3ens menés avec des acteurs du secteur, plusieurs orienta3ons stratégiques peuvent être 
formulées pour permeYre à la Brasserie du Borinage de s’implanter durablement sur le 
marché français. 
 

I. Stratégie d’ancrage et de mode d’entrée en région lyonnaise :  
 
La première recommanda3on est de faire de la région lyonnaise le point d’entrée prioritaire. 
Bien que le marché Cra? local soit aujourd’hui assez saturé, la région demeure 
stratégiquement per3nente pour plusieurs raisons : son dynamisme, sa culture brassicole bien 
établie, sa posi3on géographique centrale, ainsi que la notoriété résiduelle de la Brasserie du 
Borinage sur ce territoire.  
 
C’est dans ceYe op3que que l’ouverture d’une taproom à Lyon apparaît comme un choix 
stratégique fort, car il répond aux enjeux soulevés par diverses observa3ons. CeYe taproom 
serait à la fois un ou3l de visibilité, un canal direct de distribu3on, un espace d’expérimenta3on 
pour tester de nouvelles receYes, et un lieu de créa3on de lien avec les consommateurs 
français. 
Ce lieu physique permeYrait de contrer la menace d'une forte concurrence locale en créant 
un point de différencia3on fort, une immersion complète dans l’univers de la brasserie. 
 
Cependant, ceYe implanta3on ne doit pas être perçue comme un repli sur ce seul marché 
régional. Le développement dans la région lyonnaise doit s’inscrire dans une stratégie plus 
large de développement sur le territoire français. Il est essen3el de con3nuer la prospec3on 
dans d’autres villes présentant un fort poten3el de croissance, comme Bordeaux, où le marché 
Cra? est encore en début de développement, ou d'autres métropoles comme Toulouse, 
Nantes, Paris ou Lille. 
 
Par ailleurs, il est essen3el de tenir compte des rythmes spécifiques du secteur Horeca. Par 
exemple, mon expérience sur le terrain à Lyon a montré que les mois de mai à août ne sont 
pas très propices à la prospec3on commerciale : la majorité des établissements ont déjà validé 
leur carte pour l’été et ne revoient leurs références qu’à la rentrée. Ainsi, une période plus 
stratégique pour ini3er ou relancer des démarches commerciales se situe entre septembre et 
octobre, moment où certains professionnels réévaluent leur offre.  
 

II. Stratégie de posi&onnement et de différencia&on produits :  
 
Pour s'imposer sur le marché de la région lyonnaise, la Brasserie du Borinage devra miser sur 
une forte différencia3on. Ce marché, bien qu'enclin aux bières ar3sanales, est dominé par une 
offre très large de styles plus classiques, notamment les IPA, qui sont très présentes chez de 
nombreuses brasseries. Les retours des professionnels et des consommateurs (récoltés lors 
d'entre3ens et d'événements comme le Lyon Bière Fes3val) confirment que ceYe 
surabondance crée une opportunité pour des bières plus originales, encore peu proposées par 
la concurrence. 
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Il apparaît donc essen3el de se posi3onner sur une offre créa3ve, portée par des receYes 
singulières et des profils aroma3ques inaYendus, tout en étant conscient que ces bières plus 
audacieuses pourraient ne pas convenir à tous les segments de consommateurs. 
 
Afin de renforcer l’iden3té de marque, que ce soit au niveau du branding ou du storytelling, le 
nom "Urine" peut être u3lisé comme un atout de mémorisa3on, mais le storytelling doit être 
soigné pour créer un véritable lien avec les consommateurs. Un expert du secteur, 
recommande notamment le développement d’une mascoYe embléma3que, à l’instar du lu3n 
de La Chouffe ou de l’éléphant rose de Delirium, afin de renforcer l’iden3té de marque et la 
reconnaissance visuelle. 
 

III. Stratégie de distribu&on et d’adapta&on aux formats :  
 
La stratégie de format pour les condi3onnements devra s’adapter aux canaux de distribu3on. 
Les observa3ons menées ont permis d’iden3fier une tendance claire : les bars privilégient les 
caneYes de 33cl ou les fûts, les cavistes préfèrent les caneYes de 44cl, tandis que les 
supermarchés ont davantage recours aux formats 50cl.  
Il devient alors per3nent d’adapter les formats de produc3on à ces aYentes spécifiques, afin 
de faciliter l’entrée et le référencement dans les différents réseaux de distribu3on. Concernant 
la grande distribu3on, l'objec3f premier n’est pas de s'y implanter directement. Il faut d’abord 
construire sa notoriété et son réseau de distribu3on spécialisé. Ce n'est qu'une fois la marque 
développée que ceYe op3on pourra être réévaluée, en étudiant aYen3vement si elle est en 
adéqua3on avec les valeurs de la brasserie et sa rentabilité (volumes importants, pression sur 
les prix, faibles marges).  
 
Enfin, la Brasserie du Borinage doit an3ciper les barrières à l'entrée comme les contrats 
d'exclusivité qui peuvent lier les points de vente à des distributeurs. Cela rend la prospec3on 
directe plus difficile et renforce la nécessité de nouer des partenariats solides avec des 
distributeurs qui partagent sa vision et ses valeurs ou bien de choisir de faire de la vente directe 
avec des points de vente indépendants. 
 
En somme, la stratégie d’exporta3on de la Brasserie du Borinage vers la France devrait ar3culer 
ancrage local, différencia3on produit, adapta3on culturelle et prospec3on con3nue. 
L’implanta3on à Lyon cons3tue ainsi une première étape stratégique, mais pas une finalité. Il 
s’agira ensuite d’élargir progressivement le rayonnement de la marque en s’appuyant sur 
l’expérience lyonnaise pour ajuster et affiner la stratégie d’entrée sur d’autres marchés. 
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Conclusion  
 
Ce mémoire s’est aYaché à répondre à la ques3on suivante: Quelles stratégies adopter et 
développer pour exporter de la bière artisanale produite par des microbrasseries wallonnes 
vers la France, et plus particulièrement dans la région de Lyon ? Le cas de la Brasserie du 
Borinage a permis d’illustrer concrètement les enjeux d’un développement sur ce marché.  
 
Les différentes analyses, tant théoriques que de terrain, montrent que le marché lyonnais se 
caractérise par une forte intensité concurren3elle, mais aussi par un dynamisme porté par une 
demande croissante pour des produits ar3sanaux, locaux et différenciés. Face à ceYe réalité, 
la Brasserie du Borinage doit ar3culer sa stratégie autour de trois leviers complémentaires :  

o Un ancrage local fort, pour bâ3r sa légi3mité (via des évènements, collabora3ons avec 
des brasseries françaises, l’ouverture d’une taproom, la présence d’un commercial sur 
place plusieurs fois dans l’année, etc.) ;  

o Une différencia3on marquée, pour se dis3nguer dans un univers très concurren3el ;  
o Une approche progressive, pour maîtriser son développement à l’interna3onal.  

 
Dans ceYe logique, et afin de contourner les barrières liées à la préférence locale des 
consommateurs, une implanta3on dans une ville comme Lyon peut devenir un accélérateur 
de notoriété. L’ouverture d’une taproom permeYrait non seulement de mieux faire connaître 
la marque, mais aussi de tester l’accueil du marché, de nouer des partenariats et de générer 
des revenus en vente directe. 
 
Une actualité récente vient renforcer ceYe dynamique de développement. Fin juillet 2025, la 
Brasserie du Borinage a annoncé un rapprochement stratégique avec la Brasserie Bobbi, une 
microbrasserie belge reconnue pour son univers ar3s3que et son iden3té libre. CeYe 
collabora3on, vise à mutualiser les forces des deux en3tés : la Brasserie du Borinage apporte 
son savoir-faire brassicole rigoureux et créa3f, ainsi que sa forte capacité de produc3on. Bobbi, 
de son côté apporte des débouchés commerciaux plus étendus.  

Les deux brasseries, tout en restant indépendantes, partagent désormais une vision 
commune : créer des bières sans compromis, fidèles à leurs valeurs : local, indépendant, 
exigeant, et proposer des expériences authentiques, ancrées dans le goût, la convivialité et le 
sens.  
CeYe synergie, née de deux territoires belges bien ancrés (Borinage et IYre), reflète une 
convic3on forte : « tout seul, on va plus vite ; ensemble, on va plus loin ». Une philosophie en 
parfaite adéqua3on avec l’approche humaine et progressive défendue tout au long de ce 
mémoire. 

Limites et perspec&ves :  
 
Ce travail s’est concentré sur un cas d’étude précis dans un environnement local donné. Si 
certaines conclusions peuvent être transposées à d’autres microbrasseries belges, une 
généralisa3on plus large nécessiterait une explora3on compara3ve d’autres marchés 
européens. 
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À plus court terme, l’impact du partenariat avec Bobbi mériterait d’être analysé dans les 
années à venir : ceYe alliance représente une opportunité forte, mais sa réussite dépendra de 
sa mise en œuvre concrète sur les plans commercial, créa3f et logis3que. 

Par ailleurs, les premiers échanges initiés avec le distributeur Souchon, intéressé par le 
référencement de la bière Urine, laissent entrevoir des opportunités concrètes de 
collaboration. Ce type de contact pourrait constituer un relais stratégique efficace en 
complément de la taproom. 

Validation des hypothèses de recherche :  

Les résultats obtenus au fil de l’étude de marché et des analyses stratégiques permettent de 
valider, d'infirmer ou de nuancer les hypothèses de recherche ini3alement formulées. 

1. Ouverture à l’international – Partiellement confirmée : L’hypothèse selon laquelle les 
consommateurs lyonnais sont ouverts aux bières étrangères est confirmée, en 
par3culier pour celles qui proposent une expérience gusta3ve nouvelle et une forte 
iden3té de marque. Cependant, ceYe ouverture est nuancée par l’abondance de l’offre 
locale et la logique de circuit court, qui gagnent en importance sur le marché. 

2. Nécessité de différenciation – Confirmée : La saturation du marché lyonnais, en 
termes de quantités et de diversité de l’offre, impose à une brasserie étrangère 
d’adopter un positionnement clair, original et identifiable pour se démarquer et capter 
l’attention de la clientèle. 

3. Acceptation du format canette – Partiellement confirmée : Si le format est apprécié 
par les jeunes générations et reconnu pour sa praticité, il nécessite un travail de 
communication pour être pleinement associé à une image qualitative. 

4. Impact de l’originalité du nom – Partiellement confirmée : L’étude révèle que le nom 
embléma3que “Urine” suscite une forte curiosité et favorise le bouche-à-oreille, ce qui 
est un atout marke3ng. Toutefois, il peut également cons3tuer un frein ini3al pour une 
par3e des consommateurs et des distributeurs, ce qui appelle à un accompagnement 
marke3ng ciblé et à une stratégie de communica3on expliquant l'histoire derrière le 
nom. 

5. Stratégie d’entrée – Partiellement confirmée : L’hypothèse d'une entrée exclusive via 
les distributeurs spécialisés est nuancée. Bien que ces partenaires locaux représentent 
une porte d’entrée simple, ils ne permeYent pas un contrôle commercial total. Une 
approche hybride, combinant distribu3on indirecte et ac3ons de visibilité directe 
(comme l'ouverture d'une taproom), apparaît comme une meilleure solu3on pour 
s'implanter durablement sur le marché lyonnais. 
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Glossaire  
A. Définitions clés et typologies  

Le secteur brassicole u3lise des termes parfois flous ou variables selon les pays. CeYe sec3on 
vise à poser un cadre terminologique clair, en s’appuyant sur des textes légaux existants et la 
liYérature spécialisée.  
 

1.1) Typologie des brasseries 5 
 

Type de 
brasseries 

Défini&on en Belgique Défini&on en France Par&cularités / Remarques 

Microbrasserie Produc3on limitée 
(<12.500hl/an) 

Accent sur la qualité 
ar3sanale  

Ancrage local 

Produc3on généralement 
<1000hl/an  

Distribu3on à échelle locale  
Produc3on de spécialités ou 

bières de saison  
Agilité sur l’adapta3on des 

receYes  

Pas de défini3on officielle. 
Critères variables et 

qualita3fs. No3on floue qui 
peut recouper celle de 

brasserie ar3sanale. 

Brasserie 
ar&sanale 

Pe3te brasserie avec :  
Méthodes de produc3on 

tradi3onnelles 
Indépendance vis-à-vis des 
grands groupes industriels 
AYen3on à la qualité des 

ingrédients 
Expérimenta3on en termes 

de goût 

Lieu de produc3on où :  
Bière est produite par un ou 

plusieurs ar3sans 
indépendants  

Gamme de bière limitée 
Créa3on de bières 

éphémères et collabora3ons 

Pas de défini3on légale.  
No3on très proche de 
microbrasserie. No3on 
d’ar3sanat valorisée, 

renvoie à un savoir-faire et 
une échelle humaine. 

Pe&te 
brasserie 

indépendante 

Produc3on annuelle  
< 200.000hl  

Indépendance 
économique, juridique et 

matérielle  
Pas de licence  

(Loi belge du 07/01/1998) 

Produc3on annuelle  
< 200.000 hl de bière  

 Juridiquement et 
économiquement 

indépendante de toute 
autre brasserie ; 

Installa3ons physiquement 
dis3nctes de celles de toute 

autre brasserie  
Ne produit pas de sous 

licence 
Possible coopéra3on de 

deux ou plusieurs brasseries 
tant que la produc3on reste 

<200.000hl 
(CGI, art.178-0 bis A) 

Unique catégorie faisant 
l’objet d’une défini3on 
réglementaire précise.  

 
5 Voir bibliographie pour sources juridiques et professionnelles ayant servi à la rédaction de ce tableau 
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Ce tableau met en évidence une certaine ambiguïté dans les terminologies u3lisées pour 
qualifier les brasseries. En France comme en Belgique, les no3ons de microbrasserie ou 
brasserie ar3sanale relèvent davantage de critères qualita3fs que d’une défini3on légale 
stricte. Leur interpréta3on varie selon les acteurs, ce qui peut parfois brouiller la lecture pour 
les consommateurs ou les partenaires étrangers.  

En revanche, le statut de peWte brasserie indépendante est encadré par des textes juridiques 
clairs dans les deux pays, notamment en lien avec la fiscalité (droits d’accise) ou l’éligibilité à 
certains disposi3fs. CeYe dis3nc3on peut donc jouer un rôle clé dans une stratégie 
d’exporta3on, notamment en ma3ère de reconnaissance ins3tu3onnelle ou d’avantages 
douaniers. 

1.2) Catégories de bières  
 
Afin de mieux comprendre les produits concernés par ceYe étude, il convient de dis3nguer 
les principales catégories de bières, en par3culier celles valorisées par les microbrasseries.  
 
Bière ar&sanale :  
En France, le terme « ar3san » est strictement encadré par la loi. Pour qu’une bière puisse 
être légalement qualifiée d’ar3sanale, elle doit être produite par une entreprise inscrite au 
registre des mé3ers, comptant moins de 10 salariés, et dirigée par un professionnel 
disposant d’un diplôme ou d’une expérience suffisante dans le mé3er de brasseur. 
Cependant, dans la pra3que, le terme "bière ar3sanale" dépasse le cadre juridique. Il est 
souvent u3lisé pour désigner des bières produites à pe3te échelle, avec un savoir-faire 
tradi3onnel, un ancrage local et en opposi3on aux bières industrielles. CeYe image valorise 
des procédés authen3ques, des receYes créa3ves et un lien fort avec le territoire (Gillard E, 
Projet Amertume, 2025).  
 
Bière Crao :  
Ce terme désigne généralement des bières brassées à petite échelle par des brasseries 
indépendantes, avec un accent sur la qualité, l’expérimentation et l’originalité des saveurs 
(Daalman, 2024). Elles incarnent une recherche d’authenticité, de créativité et d’histoire, en 
mettant en avant son terroir. On valorise donc plus les individus que leurs sociétés. La bière 
Craft connaît un réel succès car elle raconte une histoire, celle de son créateur, avec ses 
propres recettes et sa propre typicité, qui permet aux brasseries de se singulariser (Gillard E. 
Projet Amertume, 2025).  

L’authenticité perçue est la caractéristique d’un produit qui le relie à une origine connue, à 
son ancrage naturel, qui le distingue par sa capacité à répondre à un manque ou à une 
insatisfaction, et qui est renforcée lorsqu’il entre en résonance avec l’identité du 
consommateur (Camus, 2004, cité par Pantin-Sohier G. et al., 2015).   

En résumé, ces deux termes sont souvent u3lisés de manière interchangeable dans le 
langage courant. Toutefois, le terme « ar3sanal » possède une défini3on juridique en France, 
alors que « Cra� » renvoie davantage à un posi3onnement marke3ng, une philosophie de 
brassage et une image de marque.  
Bière locale :  
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La no3on de produit alimentaire local ne fait l’objet d’aucune défini3on juridique précise en 
droit français (CGAAER, 2021).  
Pour mieux cerner les enjeux liés à la no3on de « bière locale », il est u3le de dis3nguer les 
différentes dimensions qui influencent la percep3on de localité. Un produit peut se dire 
« local » sans pour autant l’être sur tous les plans.  
Le tableau ci-dessous synthé3se ces critères, ainsi que les aYentes qu’ils peuvent susciter 
chez le consommateur : 
 

Dimension Descrip&on Enjeu principal 
Lieu de produc3on Endroit où la bière est 

effec3vement brassée et 
condi3onnée 

Critère numéro un de 
crédibilité pour le 

consommateur 
Origine des ingrédients  U3lisa3on de ma3ères 

premières locales (malts, 
houblons, eau…) 

Renforce l’authen3cité et 
l’ancrage territorial 

Siège de la marque Localisa3on de l’équipe 
fondatrice, du marke3ng, 

des décisions 

Importante pour l’image 
de proximité et de 

contrôle 
Iden3té visuelle & 

storytelling 
Éléments graphiques et 
narra3fs évoquant un 

territoire 

Crée une connexion 
émo3onnelle et culturelle 

Distribu3on locale Circuits courts, vente en 
cave ou bar indépendants 

de la région 

Cohérence avec la logique 
“consommer local” 

 
Lorsqu’un trop grand écart est perçu entre ces éléments — par exemple une bière à l’image 
très régionale mais brassée à l’étranger — une forme de dissonance peut apparaître. Cela 
peut nuire à la crédibilité de la marque, surtout auprès d’un public aYen3f à la cohérence 
entre discours marke3ng et réalité de produc3on. 
CeYe ambivalence montre que le terme "local" doit être manié avec prudence dans une 
stratégie d’export, car il peut autant séduire que décevoir selon le degré de transparence 
perçue. 
 
Bière industrielle  
Bière produite à grande échelle, avec des procédés standardisés, un goût homogène, et une 
conserva3on longue (Gansbeek, 2019). Elle s’oppose à la Cra? Beer par sa logique de volume 
et son approche marke3ng plus tradi3onnelle.  
 
Bière d’abbaye / trappiste 
Les bières d’abbaye s’inspirent de tradi3ons monas3ques mais sont souvent produites par 
des 3ers. À l’inverse, les bières trappistes doivent être brassées au sein d’un monastère, par 
les moines, et validées par l’Associa3on Interna3onale Trappiste (AIT, s.d.). 
 
Abrévia&ons u&lisées :  
CHR : cafés, hôtels, restaurants.  
GMS : grandes et moyennes surfaces.  
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