Par Audrey Grosclaude

‘est une évidence. A
I’heure ou le nombre
d’établissements, de
marques et de référen-
ces de bieres explose,
se distinguer devient
une nécessité. Pour se démarquer, le
brasseur peut jouer sur la qualité du
produit, son gofit, son style et son mode
de fabrication mais pas seulement.
Aussi fascinante que soit la mousse,
elle doit d’abord séduire pour étre
achetée. En 2014, déja, une étude de
I’American Association of Win Econo-
mist. s’intéressant a la biére, insistait sur
I'importance de l'étiquette « comme
facteur de fidélisation» tout €1l dési-
gnant le marketing €t I’emballage
comme des « générateurs de loyaute
envers une marque». Autrement dit et

traduit par le site happybeertime.com :
« Nous n’achetons pas les biéres que

pour leur go(it mais aussi pour leur éti-
quette, leur logo, leur publicité...» Une
vision partagée par Nicolas Dumortier,
creéateur de la cave a biéres Bieronomy a
Annecy et cofondateur du Lyon Biére
Festival dont la 3¢ édition, en avril der-
nier, a rassemblé quelque dix mille visi-
teurs : «La biére est devenue un objet
esthétique. On sait trés bien que les
gens, lorsqu’ils ne connaissent pas le
produit, se tournent vers I'étiquette qui
leur parle le plus. Il faut nécessairement

accorder du temps au merchandising et
au packaging. »

Vers plus de pédagogie

D’autant que pour les non-initiés, la
multiplicité des dénominations, consi-
dérablement enrichie depuis I'’époque
oll I’on commandait naivement une
blonde ou une brune a la pression,
accentue encore un peu plus le pro-
bleme de la lisibilité. Combien dis-

tinguent une lager d'une pilsner ? Qui

par Bieronomy. @ Collection de bouteilles avec etiquettes «wrap aroundy de Froq Beer.
O Two Hats, brasserie francaise lancée par un couple d'Ecossais qui joue sur 13 dualite
de son histoire : deux personnalités, deux cultures.. ® Brasserie américaine basée a Da
Noble Rey diffuse des canettes en alu formant des personnages une fois empilées.

Au choix : sirene ou monstre.

lection. Illustration avec la série Super-

étiquettes doivent permettre d’identifier va probablement choisir celle aVec W% | - " © 0 o ge six bibres & base de hou-
le produit », reléve Paul Chantler. A la médaille ou celle au milieu du rayon. A blon. Torigine américaine dont les 6ti-

téte des brasseries Frog et de ses pubs nous d’étre clairs pour gagner de now ssinées par HoultonSmets,
intégrés & Paris, Toulouse et Bordeaux, = veaux clients carsile cunsmmnateuf qui
le Britannique ose, avec une pointe | <  Veuttester, innover, @..;-muvaem"
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quettes, de

d’accent, le paralléle avec le vin :«Jene
Sis pas & quel moment de leur parcours
"E-Tr‘;'g'.-ﬁ .;;!-; -.* "

scolaire les Frangais apprennent 4 (rires) 1» Fort de ce constat, Beer Froga |
Hfrer les étiquettes de vin mais epensé Iunité de ses étiquettes Ve -

=111
R l‘"‘_‘_‘-}'é.
1 CICE T iy Y
'.. iy :_.I .1.-."_' '__._ - - ’

L

0 O et 6 Black‘IPA de Npthern Monk Brew Co., biere Spécial Bitter de la brasserie du
mont Saleve et biere American Pale Ale Gamma Ray de Beavertown Brewery, distribuées

l1as,

génération de microbrasseurs plus rom-
pue aux codes de la com’ et du marke-
ting que leurs aines. « L’évolution du
marché oblige chacun a se profession-
naliser, a trouver sa propre identité, a

travailler son image. Et il faut bien com-
prendre que c’est un milieu plutdt jeune,

donc plus mnnecté. plus créatif», glisse




