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I. Annexes 

 

Annexe 1 - Liste des grands rendez-vous historiques sur la durabilité 

Stockholm, 

1972 

La Conférence des Nations Unies sur l’environnement se déroule à 

Stockholm en 1972. Il y est adopté la Déclaration de Stockholm qui 

internationalise les questions écologiques et le Plan d’action qui reprend une 

série d’actions pratiques pour la protection de l’environnement. De plus, le 

Programme des Nations Unies pour l’Environnement y est créé (United 

Nations, s. d.-b). 

“Our 

Common 

Future”, 

1987 

 

“Our Common Future”, aussi connu sous le nom de “Rapport Brundtland” 

du nom de la présidente de la « World Commission on Environment and 

Development » chargée de ce rapport, est publié en 1987 et aborde pour la 

première fois la notion du développement durable. Celui-ci y est défini 

comme “un développement qui répond aux besoins du présent sans 

compromettre la capacité des générations futures à répondre à leurs propres 

besoins” (WCED, 1987 p41). 

Rio, 1992 La Conférence des Nations Unies sur l’environnement et le développement 

(CNUED) a lieu à Rio en 1992, 20 ans après la conférence de Stockholm. Les 

éléments principaux qui en ressortent sont le programme Action 21, “un vaste 

et audacieux programme d'actions appelant de nouvelles stratégies 

d’investissement dans le futur pour atteindre un développement durable 

global au XXIe siècle”, et plusieurs conventions dont la Convention-cadre 

des Nations Unies sur les changements climatiques (United Nations, s. d.-a). 

Le Caire, 

1994 

La Conférence internationale sur la population et le développement se 

déroule en 1994 au Caire et a pour vocation de se concentrer sur les besoins 

individuels et met en lien population et développement. Il y est abordé 

plusieurs thèmes dont la politique démographique, la migration, la santé et le 

bien-être familial, les droits des femmes, et l’environnement et le 

développement (United Nations, s. d.-c). 
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Kyoto, 

1997 

Le Protocole de Kyoto est un ensemble de règles suivies par 192 pays à ce 

jour. Il “rend opérationnelle la Convention-cadre des Nations Unies sur les 

changements climatiques en engageant les pays industrialisés et les 

économies en transition à limiter et à réduire les émissions de gaz à effet de 

serre (GES) conformément à des objectifs individuels convenus”. 

Initialement prévu pour durer jusqu’en 2012, le Protocole de Kyoto a été 

amendé à Doha en 2012 pour 8 ans de plus avec de nouveaux engagements. 

(United Nations, s. d.-h) 

New York, 

2000 

Le Sommet du Millénaire se tient à New York en 2000. L’ONU a pour 

objectif de présenter une nouvelle stratégie par rapport aux besoins du 21ème 

siècle afin de suivre l’évolution rapide du monde. Il y est adopté les huit 

Objectifs du Millénaire pour le Développement (« Millennium Development 

Goals » - MDG) qui abordent les sujets suivants dans le monde : la pauvreté, 

l’éducation, l’égalité des sexes, la mortalité infantile, la santé maternelle, les 

maladies, l’environnement, et le partenariat mondial pour le développement. 

(United Nations, s. d.-f) La cible de ces objectifs est de les atteindre pour 

2015. (United Nations, s. d.-g) 

Paris, 2015 L’Accord de Paris sur le climat est adopté lors de la COP21 en 2015 à Paris. 

Il s’agit d’un traité international juridiquement contraignant envers ses 194 

signataires ayant comme objectif principal de “réduire considérablement les 

émissions mondiales de gaz à effet de serre dans le but de limiter à 2 °C le 

réchauffement planétaire au cours du siècle présent, tout en poursuivant 

l’action menée pour le limiter encore davantage à 1,5 °C”. (United Nations, 

s. d.-e) 

Tableau 1 - Les grands rendez-vous historiques sur la durabilité 
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Annexe 2 - Sustainable Development Goals (United Nations, s. d.-g) 
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Annexe 3- Limites Planétaires (Persson et al., 2022) 

 

 

Annexe 4 : Présence des entreprises certifiées B Corp dans le monde, focus sur 

l’Europe (B Lab Global, 2022d) 
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Annexe 5 : Liste des IBM par pilier du BIA (Collings, 2021) 

 

 

Annexe 6 : Liste des variables utilisées pour définir le SIA-COM score (Nigri & 

al., 2017) 
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Annexe 7 : Nombre de brasseries actives en Europe en 2020 (The Brewers of 

Europe, 2022) 

 

 

Annexe 8 : Tableau des grandes idées issues de la revue de littérature 

Cette annexe reprend les grandes idées issues de la revue de littérature concernant l’impact de 

B Corp sur les activités internes des entreprises, et sur les activités externes, selon qu’il s’agisse 

d’une opportunité, ou d’un risque. 

1) L’impact de la certification B Corp sur les activités internes des entreprises 

 

OPPORTUNITÉS 

IDÉES 
PRINCIPALES 

AUTEURS RÉSULTATS DE LA RECHERCHE DES 
AUTEURS 

Hybridation de la 
mission 

Ratovondrahona, 
2021 

B Corp permet la coexistence légale de la mission 
sociétale et financière ; B Corp peut avoir de 
l’influence sur la dérive de la mission 

Denef & Baelen, 
2020 ; B Lab 
Global, 2022b 

Suppression de la primauté des actionnaires et 
responsabilisation des administrateurs 

Reporting de 
l’entreprise sous 
tous ses angles 
(BIA) 

Van Buggenhout, 
2020 

Évaluation de l’ensemble des aspects de l’entreprise 

Fonseca, 2021 B Corp a une vision plus large qu’ISO 

Paelman & al., 2020 B Corp a une vision plus large que le GRI 

Honeyman & Jana, 
2019 

B Corp oblige les entreprises certifiées à être 
transparentes 

Colings, 2021 IBM : Identification de domaines spécifiques de 
performance extraordinaire des entreprises 

Vérification par un 
tiers des 
performances de 
l’entreprise 

Hortemel, 2022 Permet d’éviter de s’auto-satisfaire de ses 
performances 
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Objectif 

d’amélioration 

continue 

Kirst & al., 2021 Réévaluation de la certification tous les 3 ans 

Soutien à la prise 

de décision; 

fixation d’objectifs 

réalistes 

Kirst & al., 2021 Processus et résultats du BIA servent de repère, de 

comparatif, et d’indicateurs pour la prise de décisions 

Attraction de 

talents 

Walden University, 

2017 

Attraction de talents avec une motivation similaire 

aux valeurs de B Corp 

Ancrage du 

durable au coeur 

de l'entreprise 

Carvalho & al., 

2021 

Influence positive du BIA à la mission, aux pratiques 

et aux capacités de l’entreprise 

Impact financier 

positif 

Romi & al., 2021 

 

Les B Corp qui traitent leurs employés de manière 

exceptionnelle voient leur productivité 

significativement plus élevée que les non B Corp 

Paelman & al., 2021 Taux de croissance des entreprises B Corp 

positivement influencé par B Corp et augmente dans 

le temps 

RISQUES 

IDÉES 
PRINCIPALES 

AUTEURS RÉSULTATS DE LA RECHERCHE DES 
AUTEURS 

Nécessité d’agir 
après la 
certification 
 

Villela et al., 2019 Impact faible ou nul au cours du temps sur 
l’entreprise si aucune action n’est entreprise 

Winkler & al., 2018 Nécessaire d’implémenter B Corp dans la culture de 
l’entreprise sinon peu de résultats 

Impact limité sur la 
réduction des 
externalités 

Staumont, 2021 Entreprises déjà performantes, difficile d’améliorer 
cela. 

Impact financier 
nul ou négatif 

Chen & Kelly, 2014 Aucune différence significative dans la croissance des 
revenus comparément aux concurrents non certifiés 

Parker & al., 2019 Ralentissement de la croissance à court terme dû à la 
certification 

Tableau 2 - Impact de la certification B Corp sur les activités internes des entreprises, issu de 

la revue de littérature 

 

 

 

 

 

 

2) L’impact de la certification B Corp sur les activités externes des entreprises 
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OPPORTUNITÉS 

IDÉES 
PRINCIPALES 

AUTEURS RÉSULTATS DE LA RECHERCHE DES 
AUTEURS 

Reporting de 
l’entreprise sous 
tous ses angles 
(BIA) 

Epstein & Yuthas, 
2014 

Demande de transparence et de divulgation des 
entreprises de la part des consommateurs  

Nigri & al., 2017 ; 
Wilburn & 
Wilburn, 2014 

La recherche montre les opportunités des entreprises 
à être transparentes et à divulguer leurs performances 
durables 

Pouvoir 
communicatif 

Colamartino, 2022 Renforcement de la “confiance verte” des 
consommateurs 

Nigri & al., 2017 Les Social Impact Assessment permettent de prouver 
l’impact réel des entreprises 

Mele & al., 2020 Au delà d’informer, B Corp appelle à agir, sensibilise 
les consommateurs et les place au centre du 
changement 

Marge pour 
améliorer sa 
communication 

Nigri & al., 2017 Il y a de la marge pour beaucoup d’entreprises B Corp 
pour améliorer leurs performances durables réelles et 
leur communication sur le sujet, surtout les 
européennes. 

Mann & al., 2021 De nombreuses opportunités pour améliorer et 
augmenter sa communication sur Twitter 

Lepkowska-White 
& al., 2022 

Efforts faibles requis pour améliorer la 
communication autours de B Corp 

Éviter le 
greenwashing 

Paraguel & al., 
2011 ; Moroz & al., 
2018 

Les SIA (et donc le BIA) et leur processus de 
vérifications permettent d’éviter de certifier les 
entreprises qui pratiquent le greenwashing 

RISQUES 

IDÉES 
PRINCIPALES 

AUTEURS RÉSULTATS DE LA RECHERCHE DES 
AUTEURS 

Manque de 
communication 

Gehman & Grimes, 
2017 ; Lepkowska-
White & al., 2022 

Beaucoup d’entreprises certifiées ne sont pas sur les 
réseaux sociaux ou ne font pas de promotion autours 
de B Corp 

Connaissance faible 
du label chez les 
consommateurs 

Kirst & al., 2021 ; 
Lepkowska-White 
& al., 2022 

B Corp est peu connu, c’est un frein pour avoir un 
vrai impact dans le comportement d’achat des 
consommateurs 

Tableau 3 - Impact de la certification B Corp sur les activités externes des entreprises, issu de 

la revue de littérature 
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Annexe 9 : Résultats de la certification B Corp de Léopold7 
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Annexe 10 : Pratiques des brasseries artisanales certifiées B Corp mises en 

place en interne depuis leur (re-)certification 

7Peaks 
ENVIRONNEMENT :  

- Fresque du climat, et beaucoup d’autres actions.  

 

SOCIAL :  

- Formations sous forme de temps de discussion, enrichissement des 

valeurs de l’entreprise et de son orientation à chaque fois qu’une table 

de discussion se tient avec les employés qui sont libres de s’exprimer 

et d’agir. 

 

HOLISTIQUE :  

- Beerocracy (beer – holocracy) : mise en place d’un système qui 

permet de mêler tous les objectifs de B Corp ensemble via le system 

thinking et l'holocratie. 

 

→ Attention, ces actions-là auraient peut-être aussi eu lieu si la brasserie 
n’était pas certifiée B Corp car en accord avec les valeurs de 7Peaks. 

BBP 
ENVIRONNEMENT :  

- Ont mis en place un suivi des données au niveau des consommations 

d’eau, d’élec, de gaz, etc. Ont réalisé un bilan carbone afin de 

connaître mieux leur impact réel en termes de gaz à effets de serre. 

Permet d’influer dans les décisions stratégiques également. 

 

SOCIAL :  

- Augmentation de la fréquence des formations, 1 par mois. Font 

attentions désormais à des critères pour améliorer l’inclusivité. 

Brunehaut 
Brunehaut n’a pas changé grand-chose depuis qu’ils sont certifiés pour 

plusieurs raisons : 

1) Pour eux, B Corp est la valorisation du travail accompli depuis 10 ans, 

donc ce n’est pas sûr de changer de manière importante les pratiques 

existantes 

2) B Corp est surtout un état d’esprit pour l’entreprise, c’est désormais 

un élément à part entière dans la prise de décisions 

3) Les crises successives du Covid et économiques (guerre en Ukraine 

donc augmentation des prix, récession en Europe donc baisse du 

pouvoir d’achat) font qu’ils sont incapables de procéder aux 

investissements qu’ils avaient prévus pour réduire leur consommation 

d’eau et qui étaient entièrement prêts à être lancés 
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BVivant 
En général, la manière de gérer la brasserie n’a pas énormément évolué. Mais 

quand même des changements, en dents de scie, sur les pratiques et les 

politiques en place surtout niveau social : 

 

SOCIAL : 

- Ils ont dû malheureusement réduire les avantages financiers des 

employés, mais ça n’a pas impacté leur score au BIA. 

- Evolution des pratiques en place au niveau des DEIJA (Diversité, 

Équité, Inclusion, Justice, Accessibilité) 

- Au niveau de la sécurité : ils faisaient juste de la sensibilisation avant, 

donc ils ont développé un guide de la sécurité au travail avec l’aide 

d’une université, probablement une des plus importantes actions 

mises en place 

Léopold7 
Trop tôt pour avoir déjà mis en place des actions. 

 

Nicolas Declercq : Le fait qu’on soit maintenant certifiés nous permet 

d’identifier (…) [qu’] aujourd’hui on a encore plein de progression à faire 

et c’est là-dessus qu’on va devoir se valoriser. 

Sawmill 
ENVIRONNEMENT : 

- Mesure de nombreuses données (énergie, eau, LPG, CO2), peser les 

matières premières et les déchets afin de les réduire 

 

SOCIAL :  

- Ont amélioré les politiques de diversité et inclusivité, implémentation 

de politiques sur les investissements éthiques dans des fonds de 

pensions (Kiwi Saver) 

Tableau 4 - Pratiques des brasseries artisanales certifiées B Corp mises en place en interne 

depuis leur (re-)certification  
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Annexe 11 : Tableau des grandes idées issues des interviews des intervenants 

Cette annexe reprend les grandes idées issues des interviews des intervenants concernant 

l’impact de B Corp sur les activités internes des brasseries interrogées, et sur les activités 

externes, selon qu’il s’agisse d’une opportunité, ou d’un risque. 

1) L’impact de la certification B Corp sur les activités internes des brasseries 

artisanales interviewées 

OPPORTUNITÉS 

IDÉES 
PRINCIPALES 

BRASSERIES EXPLICATIONS DES BRASSERIES 

Mesure des 
données 

BBP, Sawmill Implémenter un suivi des données est très utile car ça 
investissement pour le futur, et ça entraîne une 
réduction des consommations diverses car on fait 
attention à l’état de ces données 

Niveau durable 

préalable 

Unanimité Niveau élevé d’engagement durable au préalable a 
facilité l’accès à la certification 

Outil de reporting  BBP, Léopold7, 
Sawmill 

Excellente profondeur du BIA : couverture de tous les 
sujets du durable et permet de découvrir des pistes 
d’amélioration auxquelles on ne pensait pas 

Léopold7, Brewery 
Vivant 

Évaluation de ses performances durables 

Brunehaut, 
Léopold7, Sawmill 

“Remet les pieds sur terre”, représentation réelle du 
niveau de performances, pas imaginées 

Coût faibles ou 
nuls du processus 
de certification 

Unanimité Les coûts lors du processus de certification sont très 
faibles, voire nuls car les uniques coûts sont les frais 
annuels et les frais de certification 

Coûts 
d’amélioration 
continue des 
performances 

Brewery Vivant Coûts pour se maintenir à niveau quand on est certifiés 
sont presque nuls 

Sawmill Fait économiser de l’argent car suivre le niveau de ses 
données fait qu’on fait attention à réduire leur usage et 
donc leur pression financière 

Compétitivité Sawmill, Léopold7 Le durable donne un statut et un avantage comparatif, 
B Corp permet de confirmer le statut durable d’une 
entreprise 

Attraction de 

talents 

Brewery Vivant,  Avant les crises, la brasserie attirait des talents 
motivés par la mission et les valeurs véhiculées 

Valérie Geron B Corp très utile pour l’employer branding, et permet 
d’attirer des talents. 

Facteurs externes 7Peaks, Léopold7, 
Sawmill 

B Corp et le durable apportent une résilience aux 
entreprises grâce à la manière flexible de penser, grâce 
à l’entraide, et grâce à l’autosuffisance 
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Obligation 
d’amélioration en 
continu 

Sawmill, Brewery 
Vivant, BBP 

Un point fondamentalement positif de B Corp est qu’il 
y a une re-certification tous les 3 ans, il faut donc 
constamment se remettre en question 

Durée du 
processus de 
certification 

7Peaks, Brunehaut, 
Sawmill 

Le durée du processus permet de bien faire les choses 
et les établir sur des bases solides 

État d’esprit + 
soutien décisionnel 

Léopold7, 
Brunehaut 

B Corp est une philosophie de vie pour la brasserie  et 
qui impacte la prise de décisions au quotidien 

RISQUES 

IDÉES 
PRINCIPALES 

BRASSERIES EXPLICATIONS DES BRASSERIES 

Durée du 
processus de 
certification 

Unanimité Processus de certification dure beaucoup trop 
longtemps 

Sawmill, Brewery 
Vivant 

Processus de re-certification dure beaucoup trop 
longtemps 

Unanimité Coût du temps passé sur la certification 

Différences des 
cultures 
d’entreprises 

Léopold7, 7Peaks, 
Brunehaut 

Difficulté dans la transposition de questions du BIA 
qui ne s’appliquent pas de la même manière d’un pays 
à l’autre 

Processus de 

vérification par un 

tiers 

Léopold7, BBP Superficiel, pas du tout poussé, fort risque de biais 
allant à l’encontre du principe de vérification par un 
tiers 

Intégration des 

piliers du BIA  

7Peaks Manque de cohérence systémique entre les piliers du 
BIA, on ne comptabilise pas les interactions entre eux. 

Coûts 
d’amélioration 
continue des 
performances 

Brunehaut, BBP Dépend des objectifs d’amélioration, certains 
investissements peuvent être très élevés 

Impact financier 

nul ou non 

quantifiable 

Unanimité B Corp n’a aucun impact sur le niveau de vente ou 
c’est en tout cas difficile à dire si ça a un impact 

Facteurs externes Unanimité B Corp n’a pas apporté d’aide dans le cadre du Covid 

Brewery Vivant Situation économique : B Corp n’a pas entrainé 
suffisamment de résilience, brasserie a dû réduire 
certains avantages financiers de leurs employés 

Brunehaut Crise de l’énergie et inflation galopante : B Corp pas 
suffisant pour assurer une résilience par rapport à des 
crises successives, brasserie perd 25000€ par mois - 
peuvent pas respecter leurs engagements 
d’amélioration continue 

B Corp n’améliore 

pas la compétitivité 

BBP, Brunehaut Pas d’impact sur la compétitivité si la brasserie atteint 
un certain seuil de durabilité critique et est entourés 
d’une communauté soutenante  
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Nouveau format 

du BIA en 2024 

Brewery Vivant Nombreuses brasseries pourraient rencontrer de 
grosses difficultés pour répondre aux critères 
nécessaires pour être certifiés 

Tableau 5 - Impact de la certification B Corp sur les activités internes des brasseries 

artisanales, issu des entretiens 

 

2) L’impact de la certification B Corp sur les activités externes des brasseries 

artisanales interviewées 

OPPORTUNITÉS 

IDÉES 
PRINCIPALES 

BRASSERIES EXPLICATIONS DES BRASSERIES 

Compatibilité du 
marketing et du 
durable 

Unanimité Le marketing et le durable sont compatible 

7Peaks, Brunehaut C’est nécessaire car sans ça, l’entreprise n’est pas 
mise en évidence et finit par disparaître 

B Corp = argument 
de vente 

Sawmill C’est en montrant que B Corp améliore les ventes que 
la manière de faire des affaires actuelle évoluera 

7Peaks Argument de vente mais tout le monde n’y est pas 
réceptif 

Reporting de valeurs 

et de performances 

Léopold7 B Corp permet de légitimer le statut d’entreprise 
durable aux yeux des consommateurs 

Léopold7, 
Brunehaut 

B Corp permet d’assumer la responsabilité sociétale 
de son entreprise en transmettant son impact, positif 
et négatif  

Éviter le 

greenwashing 

Léopold7, 
Brunehaut, Valérie 
Geron 

Permet de prouver qu’on est vraiment durables dans 
nos actions 

Évolution de l’image 

des brasseries chez 

les médias 

Brunehaut, 7Peaks Régulièrement appelés à communiquer autours de 
leur projet et de B Corp dans les médias 

Valérie Geron Consommateurs influencés par les entreprises, et leur 
présence et informations dans les médias également 

Augmentation des 
opportunités B2B 

Brunehaut, 7Peaks Aide et soutien de revendeurs certifiés ou non grâce à 
l’image que véhicule B Corp 
 

Léopold7 B Corp donne de la légitimité pour que leurs bières 
soient reconnues à leur juste valeur, la durabilité et B 
Corp augmentent la crédibilité à obtenir des crédits 
bancaires 

Valérie Geron Opportunité de rencontrer des entreprises sur la même 
longueur d’onde 

Grosses entreprises Brewery Vivant, Petites entreprises profitent des retombées de la 
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améliorent la 
visibilité de B Corp 

Sawmill communication autour de B Corp par les grosses 
entreprise à beaucoup de consommateurs 

Opportunités à 
communiquer sur les 
actions durables  

Valérie Geron Distinction de la concurrence, identité de marque, 
effet ricochet 

Offrir une solution durable aux consommateurs sans 
qu’ils doivent y réfléchir 

B Corp donne l’opportunité de communiquer à 360° 
sur le positionnement de l’entreprise 

Réaliser une communication à plusieurs niveaux pour 
répondre aux différents besoins des consommateurs 

Pratiquer la Radical Transparency 

RISQUES 

IDÉES 
PRINCIPALES 

BRASSERIES EXPLICATIONS DES BRASSERIES 

Pas d’évolution de la 
perception de 
l’image des 
brasseries par les 
consommateurs 

Unanimité Le grand public n’est pas impacté par B Corp car il ne 
connaît pas le certification 

Valérie Geron Stratégie de communication marketing de B Corp 
orientée pour les entreprises, pas les consommateurs 

Pas d’impact sur le 
comportement 
d’achat de la 
majorité des 
consommateurs 

Unanimité La grosse majorité des consommateurs ne connaît pas 
B Corp, et le prix reste l’argument principal d’achat 
malgré l’engouement affiché pour les valeurs 
durables par les consommateurs 
 

Valérie Geron Le consommateur ne s’y retrouve pas dans les labels 

B Corp n’est pas un 
argument de vente 

Léopold7, BBP, 
Valérie Geron 

Ne vont pas modifier leur communication car B Corp 
ne doit pas être utilisé comme argument d’achat 

Brewery Vivant En huit ans avec B Corp, toujours pas trouvé si il faut 
marketer le produit ou les valeurs 

Peu de 
communication 

Léopold7, BBP Pas de modification de la communication car le but 
n’est pas de marketer la certification 

Valérie Geron Pas communiquer sur B Corp, car ça ne répond pas au 
“what’s in it for me” 

Grosses entreprises 
décrédibilisent le 
mouvement B Corp 

BBP, 7Peaks, 
Valérie Geron 

Les valeurs fondamentales de B Corp ne sont pas 
véhiculées par les grosses entreprises, elles ne 
répondent pas du tout aux enjeux actuels 

Réseau de 
sponsoring B Lab 

7Peaks Peu intéressant vu le prix élevé, favorise les grosses 
entreprises certifiées au budget élevé 

Biais négatifs de 
perception des 
brasseries 
artisanales 

7Peaks Clichés des barbus alcooliques, sales et peu 
intelligents réduisent la capacité d’impact des valeurs 
véhiculées 

Tableau 6 - Impact de la certification B Corp sur les activités externes des brasseries 

artisanales, issu des entretiens 
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Annexe 12 : Guide d’entretien pour les brasseries artisanales francophones 

A.                  LA BRASSERIE 

● Présentez-vous 

○ Qui êtes-vous ? Où êtes-vous installés ? Taille de l’entreprise, volume de 

production, … 

○ Depuis combien de temps êtes-vous certifiés B Corp ? 

■ Comment-en avez-vous entendu parler ? 

■ Score du BIA ? 

■ Particularité de votre produit / procédé qui vous a permis d’obtenir la 

certification ? (IBM) 

● Bière et brasserie artisanales 

○ Courte description de ce que sont une brasserie artisanale et une bière 

artisanale pour poser un contexte ?  

○ Qui sont les clients types des bières artisanales ? 

○ Très rapidement, quels sont les enjeux durables que vous jugez les plus 

importants et les plus pertinents induits par la production de bière artisanale ?  

■ ENVIRONNEMENT : consommation d’énergie, consommation d’eau, 

approvisionnement en matières premières, externalités – rejet de CO2, 

rejet de déchets, …, autres ? 

■ SOCIAL/SOCIETAL : consommation d’alcool, … ? 

■ Comment B Corp agit comme une solution aux enjeux ci-dessus selon 

vous ? 

 

 

2. B CORP – Impact en interne durant le processus de certification 

● Comment avez-vous vécu le processus de certification 

·         PASSAGE EN REVUE COMPLET des activités de la brasserie lors du B Impact 

Assesment : 

o    Challenges rencontrés pour évaluer votre entreprise ? A quoi était-ce dû : 

taille de l’entreprise, difficultés d’accès aux informations requises, autres 

? 

o    Opportunités rencontrées pendant l’évaluation de l’entreprise : 

identification des forces et lacunes, opportunités d’amélioration des 

performances, autres ? 

o Y avait-il déjà un monitoring préalable des données concernant l’impact 
environnemental de la brasserie ? (Cfr : conso eau, électricité, rejet 
déchets, eaux usées, CO2, …) et social ? → Si oui, de quelle façon ? 

● PROFONDEUR du B Impact Assessment et LIMITES :  

○ Que pensez-vous du BIA et du processus de vérification par B Corp, l’avez-

vous trouvé complet, suffisant, trop poussé, etc ? 
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○ Limites rencontrées lors du processus de certification ? Cfr : durée, manque de 

données en interne, … 

 

 

3. B CORP – Impact en interne en continu après la certification 

● Quelles ont été les évolutions des pratiques et objectifs de votre entreprise mis en 

place depuis la certification sur les différents plans : 

○ ENVIRONNEMENTAL :  

·         Objectifs de réduction de consommation et des externalités 

environnementales (conso eau, électricité, rejet déchets, eaux usées, 

CO2, …) 

·         Actions mises en place et résultats ? 

·         Nouveaux KPI 

·         Évolution en général ?  

  

o    SOCIAL & GOUVERNANCE : 

·         Objectifs d’amélioration de gestion des employés et de la gestion de 

la brasserie (inclusivité, programmes d’insertion, etc) 

  

o    Point de vue FINANCIER (focus sur les coûts de la certification) : 

·         Pourriez-vous donner une liste des coûts que la certification B Corp 

a directement engendré ? (Exemples : frais annuels de certification, 

frais de formations, d’implémentation des nouveaux objectifs, etc.) 

Est-il possible d’observer tous ces coûts ? 

·         Les objectifs mis en place via la certification impliquent-ils des 

dépenses financières plus élevées qu’avant la certification ? 

§ Comment cela impacte-t-il spécifiquement une brasserie 

artisanale ? 

§ Avez-vous dû adapter vos prix suite à la certification B Corp ? 

Trouveriez-vous normal/acceptable que la certification B 

Corp implique une modification des prix de vente à la hausse 

? 

§ Pensez-vous qu’une brasserie artisanale peut s’améliorer en 

continu sur le plan durable tout en restant compétitive? 

Expliquez. 

  

o    LIMITES : Avez-vous repéré des limites à la certification dans le cadre de 

vos activités ? (Par exemple : difficultés à garder le niveau de performances 

atteint lors de la certification, nouveau objectifs inatteignables, impact 

financier de la certification trop négatif, etc)  
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4. B CORP – Impact de la certification sur le rapport entre la brasserie et les 

consommateurs 

● COMMUNICATION & MARKETING : 

○ Pouvez-vous me décrire votre communication et marketing types avant d’être 

certifiés ? 

■ Quels canaux de communication utilisiez-vous ? 

■ Cette communication était-elle efficace ? Observiez-vous un 

engagement particulier de la part des consommateurs ? 

○ Que pensez-vous de la légitimité de promouvoir la vente d’alcool ? 

■ Facteurs en faveur ? 

■ Facteurs en défaveur ? 

○ Comment avez-vous modifié votre communication et marketing à la suite de la 

certification ? Donnez des exemples. 

○ Ce changement a-t-il eu un impact ? Sur : 

■ Image de la brasserie 

■ Visibilité → portée de votre communication (nombre de personnes 
atteintes) 

■ Engagement des personnes atteintes envers votre communication 

(intérêt porté au message) 

■ Évolution du nombre de nouveaux clients potentiellement intéressés 

■ Autres ? 

○ Pensez-vous que le marketing/communication et les valeurs du durable sont 

compatibles ? 

○ Pensez-vous qu’il existe des moyens différents de communiquer sur vos 

produits de manière efficace tout en restant dans l’esprit durable ? 

● COMPORTEMENT D’ACHAT DES CONSOMMATEURS 

○ Comment décririez-vous le client type des bières artisanales ? 

■ Comportement d’achat typique ? 

■ Valeurs ? Impact des valeurs de la brasserie sur le comportement 

d’achat ? 

■ Attachement particulier avec la brasserie ? 

■ Y a-t-il une différence entre un consommateur de bières artisanales et 

un consommateur de bières de brasserie industrielle ? 

○ Quelles sont les tendances actuelles au niveau de la consommation de bières 

artisanales ? (Cfr : évolution de la demande, évolution de l’offre - création de 

nouvelles brasseries -, etc)  

○ Que pensez-vous de la réponse des consommateurs de bières artisanales 

lorsqu’on leur propose une alternative durable ? 

○ L’impact de la certification a-t-il été continu dans le temps ou irrégulier ? (par 

exemple : boom d’intérêt suite à la certification puis désintérêt d’une partie des 

consommateurs, …) 
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○ Est-ce que b corp doit être entre autres vu comme un argument de vente ? 

  

● IMPACT FINANCIER (focus sur les revenus) 

○ Comment l’obtention de la certification B Corp a impacté votre résultat 

financier ? (évolution du chiffre d’affaires, opportunités nouvelles liées à 

l’image de la brasserie, …) Est-ce observable ? 

  

E. CONCLUSION 

● Que donneriez-vous comme conseil à des brasseries artisanales qui désirent obtenir la 

certification B Corp ? 

·         Au niveau des prérequis pour espérer être certifiable ? 

·         Au niveau de la gestion du processus de certification ? 

·         Au niveau des engagements à respecter après la certification pour être recertifié 

à la fin de la période des 3 ans ? 

·         Au niveau de la manière de communiquer sur la certification 

·         Autres 
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Annexe 13 : Guide d’entretien pour les brasseries artisanales anglophones 

A.         THE BREWERY 

·         Introduce yourself 

o   Who are you? Where are you located ? Company size, production volume, ... 

o   How long have you been B Corp certified? 

o   How did you hear about it? 

o   BIA score? 

o   What is special about your product/process that allowed you to become 

certified? 

  

·         Craft Beer and Brewing 

o   Short description of what a craft brewery and craft beer are to provide context? 

o   Very quickly, what are the sustainable issues that you feel are most important 

and relevant induced by craft beer production? 

§  ENVIRONMENT: energy consumption, water consumption, supply of 

raw materials, externalities - CO2 emissions, waste emissions, ..., 

other? 

§  SOCIAL/SOCIETAL: alcohol consumption, ...? 

o   How does B Corp act as a solution to the above issues in your opinion? 

  

  

B.         B CORP - Internal impact during the certification process 

·         How did you experience the certification process 

o   FULL REVIEW of the brewery's operations during the B Impact Assessment: 

§  Challenges encountered in assessing your business? What was it due 

to: size of the company, difficulties accessing required information, 

other? 

§  Opportunities encountered during the assessment of the company: 

identification of strengths and weaknesses, opportunities to improve 

performance, other? 

o   Was there already a previous monitoring of the brewery's environmental 
(Cfr: water consumption, electricity, waste discharge, wastewater, CO2, ...) 
and social impact data? → If so, in what way? 

·         DEPTH of the B Impact Assessment and LIMITS: 

o   What do you think of the BIA and the verification process by B Corp, did you 

find it comprehensive, sufficient, too thorough, etc.? 

o   Limitations encountered during the certification process? Cfr: duration, lack 

of internal data, ...  

C.         B CORP - Ongoing internal impact after certification 
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·         Evolution of your company's practices and objectives implemented since the 

certification on the different levels: 

o   ENVIRONMENTAL : 

§  Objectives of reducing consumption and environmental externalities 

(water consumption, electricity, waste discharge, wastewater, CO2, 

...) 

§  Actions implemented and results? 

§  New KPIs 

§  Evolution in general? 

  

o   SOCIAL & GOVERNANCE : 

§  Objectives to improve employee management and brewery 

management (inclusiveness, insertion programs, etc.) 

  

o   FINANCIAL perspective (focus on costs of certification): 

§  Could you list the costs that B Corp certification has directly incurred 

(e.g., annual certification fees, training fees, implementation of new 

goals, etc.)? Is it possible to observe all of these costs? 

§  Do the goals implemented through certification involve higher 

financial expenses than before certification? 

·         How does this specifically impact a craft brewery? 

·         Have you had to adjust your prices as a result of B Corp 

certification? Would you consider it normal/acceptable for B 

Corp certification to result in an increase in selling prices? 

·         Do you think a craft brewery can make continuous 

improvements in sustainability and still be competitive? 

Explain. 

  

·         LIMITATIONS: Have you identified any limitations to certification in your operations 

(e.g., difficulties in maintaining the level of performance achieved during certification, new 

goals that are unattainable, financial impact of certification too negative, etc.) 

  

D.         B CORP - Impact of certification on the relationship between the brewery and the 

consumers 

·         COMMUNICATION & MARKETING: 

o   Can you describe your typical communication and marketing before you were 

certified? 

§  What communication channels did you use? 

§  How effective was this communication? Did you see any particular 

engagement from consumers? 

o   What do you think about the legitimacy of promoting the sale of alcohol? 
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§  Factors in favor? 

§  Factors against? 

o   How did you change your communication and marketing as a result of the 

certification? Give examples. 

o   Did this change have an impact? On : 

§  Image of the brewery 

§  Visibility → reach of your communication (number of people reached) 

§  Engagement of the people reached with your communication (interest 

in the message) 

§  Change in the number of potentially interested new customers 

§  Other? 

o   Do you think marketing/communication and sustainable values are 

compatible? 

o   Do you think there are still other ways to communicate your products 

effectively while remaining sustainable? 

  

·         CONSUMER BUYING BEHAVIOR 

o   How would you describe the typical craft beer customer? 

§  Typical buying behavior? 

§  Values? Impact of the brewery's values on buying behavior? 

§  Special attachment to the brewery? 

§  Is there a difference between a consumer of craft beers and a consumer 

of industrial brewery beers? 

o   What are the current trends in the consumption of craft beers? (Cfr: evolution 

of the demand, evolution of the offer - creation of new breweries -, etc) 

o   What do you think of the response of craft beer consumers when offered a 

sustainable alternative? 

o   Has the impact of certification been continuous over time or irregular (e.g., 

boom in interest following certification and then disinterest from some 

consumers, etc.) 

  

·         FINANCIAL IMPACT (focus on revenues) 

o   How has obtaining B Corp certification impacted your financial results? 

(evolution of turnover, new opportunities related to the brewery's image, ...) 

Is it observable? 

  

 

E. CONCLUSION 

·         What advice would you give to craft breweries who wish to obtain B Corp certification? 
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o   On the level of prerequisites to hope to be certifiable? 

o   In terms of managing the certification process? 

o   In terms of commitments to be respected after certification in order to be 

recertified at the end of the 3-year period? 

o   On the level of the way to communicate on the certification 

o   Others 
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Annexe 14 : Guide d’entretien pour l’expert du secteur des bières artisanales 

 

A. Présentez-vous 

-          Nom, prénom, fonction, décrire la fonction à l’UCLouvain pour contexte de l’expertise 

? 

  

B. Le marché de la bière artisanale 

-          Qu’est-ce qu’une brasserie artisanale ? 

-          Qu’est-ce qu’une bière artisanale ? 

-         Comment se porte le marché de la bière artisanale en Belgique et si vous le savez, 

ailleurs dans le monde ? 

o   Évolution sur les 2 dernières décennies ? 

o   Impact de la récession actuelle ? 

o   Comment va-t-il évoluer selon vous ? 

  

C. Le durable dans l’industrie de la bière artisanale 

-          Quels sont les enjeux durables que rencontrent les brasseries artisanales ? Sur le plan : 

o   Environnemental 

o   Social / Sociétal 

-          Quelles solutions existent pour des brasseries artisanales pour répondre à ces enjeux ? 

(Autres que B Corp, nous l’aborderons juste après) 

-          Est-ce que prendre en compte les enjeux durables dans la production et la gestion d’une 

petite brasserie peut réellement améliorer son impact durable ? Existe-t-il encore une marge 

d’amélioration ?  

-          À quel point est-il possible pratiquement et financièrement pour une petite brasserie de 

produire tout en respectant les valeurs durables ? 

o   Est-ce que cela impacte la compétitivité de la brasserie ? 

  

D. Les certificats durables 

-  Premièrement, quels certificats ou labels existent dans le milieu de la bière artisanale pour 

valoriser les actions des brasseries qui s’inscrivent dans le développement durable ? 

o   Quelle est la difficulté à obtenir ces certifications pour des brasseries de taille 

moyenne ou petite ? 

o   Trouvez-vous que ces labels/certificats sont efficaces dans la promotion du 

durable ? 

  

E. À propos de B Corp : 

-          Au niveau des entreprises : 
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o   Comment compareriez-vous B Corp aux autres certificats existants ? 

o   Que pensez-vous que la certification B Corp peut apporter à une brasserie 

artisanale en interne, donc pendant son processus de certification, et après 

l’obtention au niveau des objectifs d’amélioration des performances en 

continu ? Expliquez ? 

o   Pensez-vous que le B Impact Assessment, donc le passage en revue complet 

du fonctionnement en interne, est une bonne manière d’évaluer si une 

entreprise mérite ou non d’être certifiée ? 

o   Quelles sont les limites d’une telle certification selon vous ? 

  

-          Au niveau des consommateurs : 

o   Pouvez-vous me décrire les profils des clients types des bières artisanales ? 

§  Age 

§  Profil socio-économique ? 

§  Critères d’achat ? 

·         Prix 

·         Goût 

·         Plaisir personnel ou expérience sociale 

·         Soutien spécifique envers une brasserie / producteur 

·         Autres ? 

  

o   Pensez-vous que la certification B Corp peut avoir un impact sur le 

comportement d’achat des consommateurs ? Expliquez ? 

§  Vis-à-vis du problème de la faible notoriété de B Corp en Europe ? 

§  Concernant les autres certificats et labels existants, savez-vous si ils 

impactent réellement le comportement d’achat des consommateurs ? 

§  En fonction de la réponse précédente, pensez-vous que B Corp puisse 

jouer sur ce comportement d’achat ? 

o   Selon vous, la certification B Corp est-elle plus utile pour l’entreprise certifiée 

en inter, pour impacter le comportement d’achat des consommateurs, pour 

les parties prenantes, ou encore autrement ? 
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Annexe 15 : Guide d’entretien pour l’expert de la communication durable 

1) Présentation de l’expert 

2) Le communication autours du durable. 

- Pourquoi communiquer autours du durable ? Image, valeurs, identité de marque, vouloir 

influencer les consommateurs ? 

- Quels canaux sont à privilégier pour communiquer autours du durable ? Est-ce que ça 

dépend du contexte de chaque entreprise et/ou de celui des consommateurs ? 

- Quel contenu privilégier dans la communication durable ? Doit-on s’adapter à un type 

de consommateur ou essayer d’en atteindre le plus possible ? 

- Comment les consommateurs perçoivent cette communication ? Quelles sont les 

tendances générales ? Montrent-ils de l’intérêt, de la suspicion, … ? Est-ce que leur 

perception de cette communication dépend du type de consommateur atteint par la 

communication et donc leurs valeurs individuelles ? 

- Comment le comportement d’achat des consommateurs est-il influencé par la 

communication durable ? 

- Comment éviter le greenwashing ? 

 3) La communication autour des labels et certificats 

- Comment et à quelle fin les entreprises utilisent-elles les labels et certificats dans leur 

communication ? 

- Est-ce que les consommateurs accordent de l’importance aux labels ? 

- Est-ce que les labels ont un impact lors de leur décision d’achat ? 

- Est-ce éthique d’utiliser des labels et certificats pour communiquer et influer sur le 

comportement d’achat des consommateurs ? 

4) La communication autour de B Corp 

- Comment communiquer adéquatement sur la certification B Corp ? 

- Comment pallier au manque de connaissance sur B Corp dans le grand public ? 

- La certification B Corp peut-elle être utilisée à des fins commerciales ? Est-ce éthique 

? Est-ce une bonne idée afin d’influer le consommateur à modifier son comportement 

d’achat ? Ou bien la certification doit rester un moyen de communiquer sur les 

performances durables de la brasserie en interne uniquement ? 

- Permet d’éviter le greenwashing ? 
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Annexe 16 : Retranscription de l’interview de Brussels Beer Project (BBP) 

Note : Cette retranscription est basée sur des notes prises durant l’interview 

Date de l’interview : 15/11/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Lauranne Grenier (prise de notes) 

 

Présentez-vous : qui êtes-vous, où êtes-vous installés, taille de l’entreprise, volume de 

production, … ? 

Lauranne Grenier, actuellement Export & Key Account Manager chez BBP (s’est occupé de la 

certification B Corp de BBP), mais cela va évoluer puisque BBP vient d’arrêter d’exporter donc 

la fonction d’export n’est plus d’actualité. Concernant la brasserie, il y a actuellement 50 

employés et elle produit 25000 hectolitres par an. 

Depuis combien de temps êtes-vous certifiés B Corp ? Quel est votre BIA score ? 

BBP certifiée depuis juin 2022, publiquement annoncé en novembre 2022, avec un score de  

91,5. Ils sont particulièrement performants dans le pilier des Workers. Attention, seule la 

production du bâtiment initial (Dansaert) est certifiée, le nouveau bâtiment depuis 2022 (Port 

Sud), n’est pas certifié même si le processus de développement du bâtiment prend en 

considération beaucoup plus la durabilité dans ses objectifs de base que pour le bâtiment initial 

à l’époque (certifié Green Building). 

Comment avez-vous vécu le processus de certification ? Au niveau des challenges 

rencontrés pour évaluer l’entreprise, des opportunités également ? Est-ce qu’il y avait 

déjà un monitoring des données au préalable ? 

Le BIA a été très bien vécu dans l’ensemble sur le fond du processus de certification. Ils ont 

divisé le BIA en plusieurs équipes responsables d’un pilier chacune, pour aborder au mieux et 

en profondeur chaque sujet. Ça leur a permis de se rendre compte qu’il y avait de nombreux 

points à améliorer pour avoir comme objectif d’être certifiés, Ils se sont mis des nouveaux 

objectifs, ont commencé à monitorer de nombreuses données, ce qu’ils ne faisaient pas avant. 

Qu’avez-vous pensé de la profondeur du B Impact Assessment et du processus complet ? 

L’avez-vous trouvé complet, voire même trop poussé ? 

Le fond du BIA est super, il couvre pleins de domaines, même ceux auxquels BBP n’a pas 

pensé. Par contre, la forme laisse vraiment à désirer : durée à rallonge (1 an et 8/10 mois pour 

le processus total même si c’est parce que B Lab est victime de son succès), mais le principal 

est qu’il y a un gros problème au niveau de la vérification du BIA selon BBP. En effet, ils 

étaient super préparés pour répondre à toutes les questions mais ils ont trouvé le processus de 

vérification pas du tout assez poussé. Selon eux, c’est du bullshit. 

Avez-vous rencontré des limites lors du processus de certification ? Cfr : durée, manque 

de données en interne, etc ? 
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En interne, ils n’ont rien rencontré de problématique. Ils ont fait le travail pour implémenter ce 

qu’il fallait pour être certifiés, mais le problème venait de B Lab qui ne respectait pas ses 

deadlines et dont le processus de vérification laissait à désirer. 

Quelles ont été les nouvelles pratiques mises en place à la suite de l’obtention de la 

certification B Corp et qu’avez-vous dû modifier dans vos pratiques actuelles ? Dans un 

premier temps sur le plan environnemental, donc au niveau des objectifs de réduction de 

consommation des externalités (consommation d’eau, électricité, rejet des déchets, eaux 

usées, CO2, …), au niveau de l’implémentation de nouveaux objectifs et KPI ? 

Sur le plan environnemental, ils ont donc commencé à suivre les données de l’entreprise, donc 

la consommation d’eau, d’énergie, etc. De plus, ils ont réalisé un bilan carbone de la société 

dans son ensemble afin de pouvoir en tirer des conclusions et d’en tenir compte lors de futures 

décisions. Ils ont également établi et rehaussé des nouveaux objectifs et des nouveaux KPI. ou 

en tout. 

Dans un second temps, au niveau de la gestion sociale et de la gouvernance de l’entreprise, 

qu’avez-vous mis en place par rapport à vos employés et à la gestion de l’entreprise en 

tant que telle au niveau de l’inclusivité, programmes d’insertion, formations, diversité, etc 

? 

Chez BBP, il y avait déjà des formations avant, mais maintenant il y a une formation par mois, 

et ils regardent également des nouveaux critères au niveau des employés pour améliorer 

l’inclusivité. 

Dans un troisième temps, d’un point de vue financier, et précisément au niveau des coûts 

engendrés par la certification, avez-vous observé des coûts spécifiquement liés à la 

certification en tant que telle, autant durant le processus de certification qu’après 

l’obtention ? 

Il y a relativement peu voir pas de coûts liés à la certification B Corp. Il y a les frais annuels à 

payer, mais au-delà de ça, c’est BBP qui a décidé d’aller plus loin en faisant réaliser un bilan 

carbone de la brasserie. 

Les objectifs mis en place via la certification impliquent-ils des dépenses financières plus 

élevées qu’avant la certification ? 

Pas forcément, les coûts directs de la certification sont relativement peu élevés. Ce qui coûte 

cher à la base c’est de produire en incluant des valeurs durables, donc préalablement à 

l’obtention de la certification. 

Comment cela impacte-t-il spécifiquement une brasserie artisanale ? 

La durabilité comme valeur impacte le processus au complet et tout ce qui entoure la brasserie, 

mais c’est préalable à B Corp, ce n’est pas B Corp qui induit des coûts sensiblement plus élevés. 

Avez-vous dû adapter vos prix suite à la certification B Corp ? Trouvez-vous 

normal/acceptable que la certification B Corp implique une modification des prix de vente 

à la hausse si c’était le cas? 

Non, BBP n’a pas modifié leurs prix. Vu le coût relativement faible voire presque nul, il n’y a 

pas besoin de modifier les prix. 
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Pensez-vous qu’une brasserie artisanale peut s’améliorer en continu sur le plan durable 

tout en restant compétitive? 

C’est compliqué d’être compétitif avec des entreprises qui ne mettent pas autant de moyens 

envers les enjeux durables. Par contre BBP a une communauté de clients autours de leur projet 

qui les soutient, et puis le milieu des bières artisanales est forcément plus cher que les bières 

industrielles donc les prix sont tous assez élevés. 

Avez-vous repéré des limites à la certification dans le cadre de vos activités ? (Par exemple 

: difficultés à garder le niveau de performances atteint lors de la certification, nouveau 

objectifs inatteignables, impact financier de la certification trop négatif, etc)  

La certification B Corp de BBP étant trop récente, il n’ont pas pu observer cela. 

Passons maintenant à la communication de l’entreprise. Comment votre communication 

a-t-elle évolué depuis que vous cherchez à être certifiés et depuis que vous l’êtes ? Pensez-

vous que B Corp peut être utilisé dans le marketing et la communication pour avoir un 

impact sur le comportement d’achat des consommateurs ? 

La certification est trop récente pour avoir une observation à ce propos, mais BBP a déjà une 

idée claire de leur communication sur B Corp et quelle est l’utilité principale de cette 

certification. BBP ne veut pas particulièrement communiquer autour de B Corp car selon eux, 

B Corp est surtout utile pour permettre à une entreprise de s’évaluer en interne plutôt que pour 

devenir un argument marketing qui prouve un degré de durabilité. Il est important que les gens 

prennent le pli de se renseigner sur l’impact de l’entreprise derrière les produits qu’ils achètent 

plutôt que de se reposer sur des labels ou certifications uniquement. En effet, certaines 

entreprises sont certifiées B Corp mais sont peut-être moins performantes que d’autres non 

certifiées car elles n’ont pas (encore) fait les démarches tout simplement ou pour d’autres 

raisons. Donc B Corp ne doit pas être particulièrement mis en avant parce que ça ne doit pas 

être forcément un argument de vente. De plus, il est important de préciser que B Corp représente 

la niche dans la niche. En effet, presque personne ne connaît B Corp de 1, et de 2, ces 

consommateurs ne vont pas forcément axer leur comportement d’achat spécifiquement sur des 

produits B Corp uniquement. 

Ce changement a-t-il eu un impact ? Sur l’image de la brasserie, sur la portée de votre 

communication, sur l’engagement des personnes touchées par votre communication, sur 

l’évolution du nombre de nouveaux clients ? 

Tout n’est pas encore observable puisque la certification vient d’être publiée, mais BBP pense 

que l’image de la brasserie n’évoluera pas, ni l’impact sur leurs clients. En effet, en plus d’être 

une brasserie déjà très impliquée dans le durable avant la certification, ils ne la mettront pas 

très fort en avant comme argument marketing parce qu’ils n’y voient pas de grand intérêt. 

D’autre part, ils ont attendu 4 mois avant d’annoncer publiquement qu’ils avaient obtenu la 

certification B Corp. Au moment de l’obtention par BBP, plusieurs grosses entreprises (dont 

Nespresso) ont également reçu leur certification et cela a été perçu de manière controversée par 

le milieu des entreprises B Corp qui sont généralement de PME et qui ont comme ADN d’avoir 

un impact durable exceptionnel, ce qui n’est pas le cas des grosses entreprise avec une histoire 

à ce propos qui est discutable. 

Pensez-vous que le marketing et  la communication sont compatibles avec les valeurs du 

durable ? 

Oui c’est compatible. 
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Au niveau du comportement d’achat des consommateurs, comment décririez-vous le 

client type des bières artisanales et leur comportement d’achat ? Ont-ils un 

comportement spécifique, des attaches aux valeurs de brasseries spécifiquement ? 

Les consommateurs de bières artisanales sont fort attirés par les étiquettes et cherchent 

l’originalité. Au-delà de ça, il y a des consommateurs plus spécifiques qui se retrouvent dans 

les valeurs des brasseries artisanales spécifiques. Il y a aussi les beer geeks, qui cherchent des 

bières avec des caractéristiques spécifiques, mais ils sont peu nombreux. 

Au niveau du marché de la bière artisanale, quelles sont les tendances actuelles au 

niveau de la consommation de bières artisanales ? (Cfr : évolution de la demande, 

évolution de l’offre - création de nouvelles brasseries -, etc)  

Depuis des années, la consommation de bières artisanales a fortement augmenté. Cependant, 

nous sommes récemment entrés en récession donc la consommation de bières artisanales a 

diminué car il s’agit d’un produit de luxe dans le secteur de la bière. Cela s’est fait un au profit 

des bières industrielles qui, elles, sont peu chères. 

Que pensez-vous de la réponse des consommateurs de bières artisanales lorsqu’on leur 

propose une alternative durable ? 

Les consommateurs sont en général intéressés par la prise en compte des questionnements 

durables dans le processus de fabrication des bières et dans la gestion de l’entreprise en général. 

Ce qui pose problème reste le prix de vente qui reste élevé et repousse ceux qui ne peuvent se 

permettre de mettre plus d’argent dans ce qu’ils soutiennent mais qui coûte cher. 

Au niveau de l’impact financier sur vos revenus, comment l’obtention de la certification 

B Corp a impacté votre résultat financier (évolution du chiffre d'affaires, opportunités 

nouvelles liées à l’image de la brasserie, …) ? Est-ce observable ? 

Cela est trop récent pour voir une évolution. 
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Annexe 17 : Retranscription de l’interview de 7Peaks 

Date de l’interview : 22/11/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Robby Collins 

 

Je me présente, je suis Alexis Le Brun, étudiant en fin de master en gestion durable de 

l’entreprise. Avec l’aide d’un autre étudiant j’ai réalisé la certification B Corp de la 

brasserie Léopold7 en Belgique. Dans le cadre de ma recherche de mémoire qui porte sur 

l’impact de la certification B Corp sur les brasseries artisanales pendant le processus de 

certification et en continu après la certification, et sur l’impact de cette certification et sur 

le comportement des consommateurs, j’interview différentes brasseries certifiées B Corp 

afin d’avoir leur retour d’expérience sur ces sujets. Je vais commencer par demander de 

vous présenter ? 

Oui, moi c’est Robby je suis Américain né aux Etats-Unis. Je suis arrivé en Suisse en 2008 et 

j’étais management consultant avant pour une grande boite américaine. Et puis j’avais plus 

envie de participer au monde de ces grandes entreprises qui exploitent tout pour gagner plus 

d’argent. Avec ma femme on a donc décidé de créer 7peaks dans les montagnes dans un village, 

qui est une station de ski qui a besoin d’un petit coup d’énergie pour la réveiller car ça fait 20 

ans que ça va dans le mauvais sens. Il y a des investissements qui arrivent et on avait envie de 

participer dans ces changements aussi. Donc on a créé la brasserie ici en 2013 avec l’idée de 

fonctionner comme une entreprise B Corp mais on ne connaissait pas encore B Corp. On a 

pensé à l’environnement mais on a surtout mis de l’énergie sur le côté social, donc 

spécifiquement créer une entreprise qui ajoute de la valeur dans une région touristique, qui est 

complémentaire pour les autres commerçants et aussi qui crée un emploi plus intéressant peut-

être que juste serveur/serveuses, et qui complémente la région sans être en concurrence. Et puis 

on a réussi à être certifiés en 2019 au mois d’octobre, et là on est en mode re-certification 3 ans 

plus tard. B Corp est devenu un peu notre moyen de fonctionner et puis moi je m’intéresse aussi 

à ce que les autres brasseurs B Corp disent parce qu’on a quelques similarités et différences 

donc ce serait intéressant de voir ce qu’eux voient aussi. 

Ok, comment avez-vous entendu parler de B Corp alors ? 

En 2017 on a aménagé notre brasserie là où on est aujourd’hui. Je parlais avec une amie qui 

travaillait à Genève chez B Lab et je lui expliquais comment on travaillait et elle m’a dit « Ah 

tu devrais regarder B Corp ». Donc j’ai regardé sur le site, j’ai commencé à faire le BIA, remplir 

et lire des questions, et ça m’intéressait, d'une manière avec laquelle les questions sont posées, 

et de deux comment tu peux progresser dans les questions. À ce moment-là on avait un stagiaire 

et un collègue avec qui on s’est mis à trois dans la pièce du bar pendant trois ou quatre mois et 

puis on a traité les questions et mis en place nos politiques. 

Ok super, justement par rapport au processus de certification, le BIA, comment l’avez-

vous vécu et quelles sont les opportunités que vous avez eu pendant le passage en revue de 

l’entreprise, et les difficultés rencontrées aussi ? 
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Pour nous ce n’était pas forcément difficile mais le plus de travail c’était sur les procédures car 

on était 2 dans le bureau, une dans la brasserie, une dans le marketing, donc on était 4. Donc 

les politiques et procédures etc. ce n’était pas forcément écrit donc on a dû formaliser toutes 

nos procédures et ça prenait du temps mais c’était bien aussi. C’était donc le plus difficile parce 

que si ce n’est pas écrit ce n’est pas forcément dit donc on a tous nos idées et impressions et 

une fois que tu veux le mettre sur papier ça doit être clair et cohérent. Ce n’est pas comme une 

gestion de crise qu’on avait déjà eu, on a dû évoluer et raffiner donc ça prenait pas mal de temps. 

Et puis par rapport au certificat, on a failli le perdre parce que j’étais honnêtement trop gentil. 

Aux États-Unis, les choses ne sont pas physiquement comme en Suisse donc par exemple pour 

les IBM (Impact Business Model), nous on a obtenu l’IBM Économie Locale qui nous donne 

beaucoup de points car à ce moment-là, plus de 80% de notre clientèle était dan un rayon de 

80km de notre brasserie. Aux USA, c’est marqué 250 miles qui font plus ou moins 400 km. 

Donc en Europe ce ne serait pas normal que ça s’applique car avec ce rayon on est en France, 

en Italie, en Autriche, en Allemagne donc partout en Europe. Donc j’ai dit à B Lab qu’il faudrait 

un rayon un poil plus petit en Europe parce que c’est beaucoup plus concentré et j’ai donné le 

chiffre de 80 km. Quand ils ont fait l'évaluation, ils ont pris Google Maps et ils ont mesuré 

80km depuis la brasserie mais par la route. Comme on est dans les montagnes, 1km en ligne 

droite représente 10km de route donc on était pénalisé grave à cause de ça. Donc on a dû se 

battre pour avoir le critère des 80 km à vol d’oiseau. Donc on a pu les convaincre parce qu’aux 

USA ils n’ont pas ce problème de montagne donc le vol d'oiseaux c’est le meilleur moyen 

d’évaluer ça en Europe parce qu’on n’a pas toutes les routes en ligne droite. Ça c’était le plus 

compliqué, on a mis 1 mois pour les convaincre et ils refusaient puis après qu’on se soit battu 

avec des directeurs, c’est passé. 

Oui et aussi au final il y a certains fournisseurs qui ne sont même pas présents dans le 

périmètre des 80km. On a aussi vécu ça chez Léopold7, il a fallu argumenter en disant « 

écoutez on a un fournisseur à 90 km et on ne peut pas trouver plus proche », donc c’est 

forcément au cas par cas j’imagine. 

Oui, et puis c’est quelque chose que je trouve que B Lab font mais il faut les aider. Je ne sais 

pas si vous travaillez avec des Américains ou ceux basés aux Pays-Bas ? 

On a commencé à travailler avec ceux des Pays-Bas et puis on a eu le processus de 

vérification avec un Brésilien. 

J’étais moi avec les américains et je les connais, je faisais un peu le même travail dans une 

grande multinationale où on faisait un business impact assessment mais à long terme et j’étais 

la personne qui évaluait les usines. Et donc il a fallu leur expliquer qu’on est en Europe et que 

le côté social est beaucoup plus intégré et est obligatoire et qu’il y a pleins de choses qu’on peut 

et qu’on ne peut pas faire. Et eux ils ne comprennent pas parce que pour eux « American way 

is the only way ». 

Je comprends, quand on travaillait avec le brésilien, le plus dur était qu’il comprenne que 

toute la protection sociale est beaucoup plus poussée en Europe. On correspondait à tout 

ce qu’il fallait remplir mais il ne pouvait pas nous donner les points car il considérait que 

comme c’est normal chez nous ça ne les méritait pas. 

Oui c’est frustrant parce que chez nous par exemple, le living wage est assez élevé donc si t’as 

un travail plein temps tu gagnes assez pour vivre, et il n’y avait pas de réglementations pour 
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dire que là c’est le minimum pour dire que si tu paies plus machin truc chouette… Donc là on 

n’a pas pu avoir les points la dedans non plus. 

Oui oui c’est sûr. Et donc par rapport au BIA, est-ce que vous l’avez trouvé complet, 

suffisant, trop poussé ? Et avez-vous rencontré des limites par rapport au processus de 

vérification ? 

Pour le processus de certification, c’est un feedback que je donne tout le temps et c’est en train 

d’évoluer. Ce qui me manque avec le BIA c’est la vue systémique du BIA, comment les 

différents piliers sont intégrés entre eux. On a de la peine à voir comment tous les points, critères 

et objectifs sont liés alors qu’ils le sont. Comme c’est présenté comme une checklist, tu coches 

et à la fin tu as un numéro mais ce qui me manquait toujours c’est comment se rendre compte 

que la politique des fournisseurs est liée avec l’impact sur le climat par exemple, on peut faire 

le lien nous en mettant sur papier mais l’image qui explique les interactions dans le BIA est 

manquante : les interactions, les points qui se croisent etc. Donc il faut faire quelque chose de 

plus systémique et ça va sur le long terme aider tout le monde car les checklists sont linéaires 

et dures à comprendre que c’est lié. Et donc là on est en train de faire ça ensemble, de mettre 

tout en commun de manière systémique et je pense qu’avec la nouvelle version du BIA qui va 

sortir en 2023 ils veulent concentrer le plus important et le plus intégré, et tout le reste est du 

bonus. Je trouve ça pas mal d’avoir une bonne base et après d’ajouter au fur et à mesure des 

autres points qui sont un peu à part qui n’ont pas un gros impact sur le système. 

Maintenant, je vais passer à la partie sur votre expérience avec la post-certification, donc 

votre expérience avec la certification en continu après avoir été certifiés. Quelles sont les 

pratiques mises en place pour garder cette certification et être en accord avec les objectifs 

d’amélioration continue sur le plan environnemental, social et de la gouvernance ? 

Oui alors, je suis assez dur avec nous, mais je peux dire d’un côté qu’on a mal géré la suite. On 

a été certifié en octobre 2019 et le covid est arrivé en février 2020. On est tous rentrés pendant 

3 mois à la maison, mais après quand on y est retourné, on a mis du temps pour remettre les 

choses en place, s’adapter aux nouvelles envies, nouveaux marchés, tout ce qui était différent. 

Je ne vais pas dire qu’on a abandonné notre certificat parce que je me souviens quand tout est 

parti en cacahuètes, on avait tous une impression différente du covid : moi je faisais partie de 

ceux qui disaient que c’était la prochaine grippe, mon collègue était sûr que c’était la fin du 

monde, et puis il y avait l’entre-deux. Et puis vraiment ça partait dans le mauvais sens, on était 

en discussion ensemble pour décider ce qu’on allait faire sachant qu’on rentrerait tous à la 

maison après la discussion et on a sorti notre classeur B Corp jusqu’à la page de nos valeurs et 

mission. On a relu et on s’est dit « c’est ça qu’il faut faire ». Donc on a réfléchi là-dessus par 

écrit et on a tous accepté, signé, et intégré dans notre fonctionnement et ça a simplifier les 

actions par la suite. On a donc créé un site online, on a beaucoup travaillé sur la sécurité, la 

santé des employés et consommateurs, et puis on a vraiment commencé à communiquer sur le 

fait qu’on est là. Aussi, on avait 6000 litres d’une bière, la NormAle, qu’on avait brassé 

spécifiquement pour un événement, et 2 jours avant l’événement on a dû fermer à cause du 

covid. Donc on a dû trouver une combine pour la vendre et avec nos valeurs on a décidé de 

demander de l’aide à vendre nos produits. Mais si on demande de l’aide, on doit aussi aider, 

nous. Donc on a mis en bouteilles, on a créé une étiquette très rapidement en l’espace d’une 

semaine et on a vendu la NormAle en disant que c’est normal d’aider et donc on reversait 20 

centimes par bouteille vendue à une charité. On a cotisé 1700 francs sur 2 mois. Donc le 

consommateur nous a aidé et on a pu aider une association et puis au final cette bière est restée 

en permanence, et on cotise toujours 20 centimes par bouteille vendue. 
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Ah oui, j’ai vu sur votre site que vous avez donné de l’argent à des charités, c’est donc 

l’action de la NormAle ? 

Oui, entre autres, la NormAle c’est un peu ce qui a servi d’exemple. Alors, on peut parler, on 

peut dire tout ce qu’on veut mais il faut faire quelque chose mais nous on a décidé de respecter 

nos valeurs, de se concentrer là-dessus. Et tout de suite après on a fait de la solidarité. Donc 

c’était l’exemple concret qu’on a agi en se basant sur nos valeurs. Donc ça a confirmé que cette 

manière de fonctionner est appréciée, parce qu’on a eu beaucoup d’aide, et c’est toujours une 

bière qui a beaucoup de succès. Donc grâce au certificat, ça nous a donné un moyen facile 

d’avancer, mais par contre tous les objectifs qu’on a fixés, ou une grande partie, on ne les a pas 

fait mais on a fait autre chose. On a dû s'adapter dans un environnement vraiment pas connu où 

tout le monde était en mode survie, et jusqu'à aujourd'hui d’ailleurs, on est encore en train de 

comprendre ce qu’il se passe. Et donc j’avais peur parce qu’on n’avait pas fait ce qu’on avait 

dit, donc je me suis assis à ma maison, j’ai noté tout ce qu’on avait fait concrètement et j’ai 

rempli trois pages. On a mesuré et réduit notre consommation, on a amélioré pleins de choses 

qu’on a pas seulement dit qu’on allait faire, mais qu’on a fait par nécessité aussi. Et puis 

maintenant, tout ce envers quoi on s’était engagé à agir, on est en train de le finaliser pour la 

fin d’année. Mais au niveau de Planet, c’est vrai qu’on n’a quand même pas beaucoup avancé 

sur nos objectifs malheureusement. 

Ok oui, mais donc j’imagine que du côté de B Lab, ils vont devoir prendre ça en compte 

car toutes les entreprises certifiées l’ont vécu, simplement ? 

Oui, et je pense que pour eux ça doit être aussi très difficile. Parce qu’on ne peut pas utiliser ça 

comme excuse pour dire « à cause du covid, je n’ai pas pu faire ce que je voulais faire ». Il faut 

qu’on dise « à cause du covid, j’ai du m’adapter et j’ai pas fait ce envers quoi je m’étais engagé 

avant, parce qu’avant c’était dans un autre monde qui n’existe plus et donc j’ai fait ce qui était 

le plus logique ». Donc les objectifs sont changés parce que les besoins sont changés. Si on 

arrive à les convaincre de ça, il n’y aura pas de soucis parce qu’ils l’ont vécu aussi. C’est 

toujours compliqué aujourd’hui de comprendre comment ça se passe, ça va aller mais ici je dis 

toujours « on fait ce qu’on dit ». Si on dit « non », on ne fait pas. Mais si on dit « oui », on le 

fait. C’est important d’avoir un niveau de respect envers les autres car si on s’engage envers 

quelque chose, il faut le faire, on va jusqu’au bout. 

Oui, ce sont des super valeurs qui entrent très bien en ligne de mire de B Corp, donc 

félicitations ! Je me demandais si votre situation en montagne, donc enneigés une bonne 

partie de l’année, impact votre activité ? 

Oui, et pour le mieux, car on est dans une station de ski donc il y a beaucoup plus de gens ici 

en hiver, contrairement à la plupart des brasseries qui produisent moins en hiver et plus en 

période chaude. Ici dans le village, on est 700, mais durant la période de ski il y a 6000 

personnes, et elles changent chaque semaine. Beaucoup de touristes, d’étrangers, donc on parle 

plus anglais que français ici. 

Et est-ce qu’il y en a parmi eux qui connaissent B Corp ? Parce qu’on va aborder les 

consommateurs tout à l’heure, mais est-ce qu’il y a des touristes qui viennent et qui 

reconnaissent B Corp quand ils voient la brasserie ? 

Très peu. Il y en a une partie où on explique ce que c’est et ils apprennent donc à connaître le 

mouvement. Il y en a très peu qui connaissent en venant à la brasserie, mais quand même de 

plus en plus, j’ai l’impression. Il y a quand même certains qui ne connaissent pas et qui s’en 
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fichent complètement, mais c’est rare. Moi ce que j’aime avec B Corp c’est que ce n’est pas 

que l’environnement, pas que l’argent et pas que le côté social, mais les 3 en même temps. Et 

la durabilité, c’est comme ça que ça marche. Si tu ne fais que des activités pour réduire ton 

impact sur la planète à tout prix, tu vas partir en faillite. Si tu fais que pour l’argent, tu ne vas 

pas durer parce que dans le futur ça marchera plus. Et si tu ne boostes que tes employés, il faut 

quand même payer les salaires donc c’est un équilibre entre les 3 qui est vraiment bien avec B 

Corp. Donc nous dans la brasserie quand on parle de B Corp, moi je me retrouve souvent à dire 

que “oui, c’est important de ne pas trop polluer et de faire attention à notre impact sur la planète, 

mais…” [NDLR : sur un ton peu enjoué]. Je commence le discours comme ça parce qu’il y a 

beaucoup de gens qui en ont marre d’entendre qu’on ne peut plus faire ci, qu’il faut faire ça, ils 

sont mis en mode enfant et puis les parents leur disent ce qu’il faut faire et ne pas faire et ils ne 

veulent plus entendre ça. Et donc ça ne vaut pas la peine de le dire puisqu’ils ne veulent plus 

l’entendre. Mais peut-être que ça les intéresse qu’au niveau social, c’est un travail où tu gagnes 

ta vie correctement et qui est intéressant. Tu n’as pas un patron qui te dis ce que tu dois faire et 

qui te donne des listes à accomplir. Tu es libre de créer ton propre travail et tes propres objectifs 

et résultats donc tu es plus impliqué. Et ça, ça peut être plus intéressant pour les clients. Comme 

je le disais tout à l’heure, on est entrain de créer ce modèle qui mêle tous les objectifs de B Corp 

tous ensemble, et on appelle ça la Beerocracy (Beer – Holocracy) car c’est une partie basée sur 

l’holocracy, et une autre partie basée sur le système thinking. Donc ma femme et moi, on est 

cofondateurs et donc on a été les leaders dans la création de ce qu’on a aujourd’hui. Mais depuis, 

pleins de gens qui sont venus travailler avec nous ont ajouté leurs compétences, leurs manières 

de voir les choses, leurs interprétations etc. Donc c’est beaucoup plus intéressant qu’avant. 

Donc cette manière de fonctionner c’est très difficile à expliquer mais quand tu parles avec les 

employés, ils vont te dire qu’ils aiment venir travailler ici parce qu’ils ont leurs objectifs, leurs 

projets, leur mot à dire qui est au même niveau pour tout le monde, etc. Et donc ce côté social 

est pour moi très important dans la durabilité car on valorise l’humain, pas juste un chiffre de 

productivité. C’est en lien avec les valeurs de l’artisanat, par exemple avec la guerre entre les 

petites et les grosses brasseries :  il faut être conscient que les petites font un travail manuel 

qu’ils aiment et veulent faire, et les autres font ça avec des machines. Il y a une grande brasserie 

ici à Lausanne qui était top avec 22 employés, puis ils ont investi 5 millions sur un système de 

brassage et ils ont viré la moitié des employés pour l’optimiser. Les petites brasseries valorisent 

l’impact du travail de l’humain dans le produit, on le met en avant en en parlant tout le temps, 

et ça ne va jamais changer. Ceux qui optimisent la productivité en enlevant l’humain font ça 

que parce que ça coûte moins cher, et c’est selon moi le pire qu’on puisse faire. 

Oui exactement, alors que le but de B Corp justement c’est de lier tous les points du 

durable, de garder l’objectif de faire de l’argent mais en prenant en compte les autres 

éléments aussi. En parlant de ça, on va aborder le plan financier de B Corp. Ma question 

ici est surtout par rapport au coût de B Corp : à la suite de la certification, est-ce que vous 

avez dû investir de l’argent par rapport à vos engagements nouveaux ? Est-ce qu’il y a 

moyen d’observer les coûts liés à la certification ? 

Je pense qu’il y a un coût. On n’a pas calculé, ça peut aussi être justifié dans les coûts de 

formation des employés, ce qui est important. Donc un coût supplémentaire, peut-être pas 

forcément. Mais je n’ai jamais payé pour envoyer quelqu’un à un cours, mais on prend plus de 

temps pour discuter de B Corp. On a pris une demi-journée pour parler de B Corp début 

septembre, en février on a fait une fresque du climat ensemble d’une journée. Donc on prend le 

temps pour faire des formations de groupe, ce qui a un coût. Mais si on n’était pas B Corp, on 

aurait peut-être quand même dû les faire donc je ne sais pas si on peut dire que ce sont des coûts 

en plus à cause de B Corp, mais peut-être que ça nous pousse de faire les choses plus 

correctement que si on était pas certifié et si ce n’était pas obligatoire. Mais je ne vois pas 
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forcément les coûts liés à ça… Une chose que j’ai gentiment expliquée à B Lab ici en Suisse, 

c’est que maintenant on a Nespresso qui est devenu certifié. Et B Lab est content d’avoir une 

grosse entreprise certifiée car ils ont plus de visibilité et plus de rentrées d’argent. Nous on paie 

le minimum [des frais annuels de certification], on paie 2000 francs, eux ils paient le maximum. 

Donc si B Lab a besoin d’un peu de sous pour payer le salaire de ses employés, il faut les 

soigner quand même un peu. Et je voyais qu’au début, quand on a commencé la campagne de 

communication, c’était un budget de 10 000 francs, et puis on partageait entre nous ? 

Maintenant ils font des coûts de sponsoring, et si tu participes tu peux avoir soit peu soit 

beaucoup de visibilité, et ça coûte entre 5000 et 30 000 francs par entreprise. Donc maintenant 

le minimum juste pour être présent dans les communications de B Lab c’est 5000 francs. Et ça 

ne vaut pas 5000 francs d’un, et de deux les grandes entreprises vont payer les 30 000 francs. 

En suisse il y a des banques, il y a Nespresso, et c’est eux qui vont être mis en avant et je trouve 

ça vraiment, vraiment triste. Ça me dérange et je commence à le dire, parce que je fais beaucoup 

de bénévolat pour B Lab. Je suis dans un groupe pour réviser le BIA en Europe et je donne une 

demi-journée par mois par envie, parce que ça m’intéresse, c’est volontaire. Mais donc là on 

est dans une situation où ça va donner moins de visibilité pour les brasseries. Mais ça 

m’intéresse quand même de participer dans ce mouvement, et on ne va pas lâcher notre certificat 

parce qu’ils préfèrent en parler avec Nespresso, mais je trouve ça dommage que ces petites 

boites qui ont créé le mouvement soient gentiment mises de côté. Mais peut-être que ça ne va 

pas durer, je ne sais pas. 

Mais en tout cas c’est clairement le sujet que j’observe chez toutes les personnes que 

j’interroge. Les grosses entreprises qui commencent à être certifiées dans un sens 

apportent de la visibilité sur le mouvement, mais cela se fait au détriment des vrais acteurs 

avec un vrai impact plus spécifique. Donc pour revenir sur l’impact financier, vous n’avez 

donc pas observé d’impact sur votre compétitivité à la suite de l’obtention de votre 

certification ? 

Ah oui, dans les points de vente ! Au début pas du tout, ils nous disaient « ah c’est bien mais tu 

sais moi mes clients ne veulent pas trop dépenser ». Parce que nous on est coincés par les 

commerçants, chaque commerçant croit qu’il est meilleur que tout le monde parce que c’est 

leur magasin, ils font ce qu’ils veulent. Et donc eux créent ces idées de ce que les 

consommateurs veulent et ils essayent de répondre à ce besoin. Il y a une minorité qui fait 

beaucoup plus de bruit que les autres qui veut juste consommer le moins cher possible et le plus 

possible. Si on parle du monde de l’alcool et de la vente d’alcool, cette personne-là n'est pas 

notre client du tout. Déjà, ils veulent boire quelque chose qui a peu de goût pour vraiment se 

saouler, donc ce n’est pas notre client. Et puis les commerçants sont un peu entre deux, ils ne 

comprennent pas parce que ces gars-là qui boivent leur bière sans goût ils boivent leur bière 

tous les jours mais ils dépensent que 30 francs sur plusieurs visites. Mais après quand un touriste 

vient dépenser 40 francs en buvant entre 4 et 6 bières mais en une seule visite, et bien le 

commerçant est alors un frein pour nous parce que dans notre région il n’y a que très peu de 

commerçants qui croient en des produits de qualité. C’est vraiment « achète moins cher pour 

vendre plus cher », et c’était en 2019, 2020. Mais par contre, depuis très récemment, depuis la 

crise d’énergie et la guerre en Ukraine, les gens se rendent compte qu’il faut faire gaffe avec sa 

consommation et qu’on soit plus durable. Et sustainability est un mot qui a été beaucoup utilisé 

ces dernières années mais dans les quelques derniers mois ça devient un mot qui est apprécié et 

pas détesté, je sens une petite transition. Donc par exemple, il y a le Nendaz Freeride, une 

compétition de freeride à Nendaz qui possède un domaine de freeride assez extrême dans lequel 

cet événement est organisé chaque année. Et cette année ils voulaient certifier cet événement « 

Swisstainable » il me semble, donc un label qui est donné à des événements qui valide que si 

tu suis une certaine procédure tu peux l’obtenir. Une partie de cette procédure est de travailler 
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avec des entreprises comme nous, avec des B Corp. Donc on voit que petit à petit on est choisis 

pour nos valeurs, pas pour nos prix ni pour le fait qu’on soit local, mais pour nos valeurs. 

Donc par des entreprises en B2B, pas par les consommateurs ? 

Oui, donc le consommateur nous apprécie à cause de notre communication, on ne parle pas de 

B Corp tous les jours mais nos valeurs sont visibles, ils comprennent qu’on fait attention. Donc 

les consommateurs de nos produits adhèrent plus à nos valeurs que nos clients directs qui 

revendent nos produits. Mais on voit une petite tendance qui va dans le bon sens du côté de nos 

clients qui vont revendre à nos consommateurs, et ça bouge gentiment. Mais il n’y a que très 

très peu de nos consommateurs qui nous suivent qui disent « ouais ouais, je m’en fout de vos 

valeurs, ça sert à rien », mais ça c’est notre démarche. Donc les consommateurs adhèrent fort 

mais c’est l’entre deux qui nous fait défaut. Je pense que tous les brasseurs ont le même 

problème : à partir du moment où on a donné nos produits à des commerçants pour les vendre 

plus loin, c’est là que ça devient compliqué. 

Parce que c’est plus vous qui avez la mainmise sur la manière avec laquelle vous divulguez 

les valeurs de votre bière, de votre brasserie. Justement, on va passer à la communication 

de votre brasserie. Comment avez-vous fait évoluer votre communication et votre 

marketing ? Vous venez de me dire que vous ne communiquez pas tous les jours sur B 

Corp, forcément, mais comment communiquiez-vous avant et comment est-ce que ça a 

évolué ? 

Je pense que ça fait un bon moment qu’on fait plutôt pas mal dans notre communication. Mais 

comment fait-on ? Alors Rémi, c’est lui qui fait toute la communication pour la brasserie : il 

fait le site Web, il fait Facebook et tout ça. Et comme c’est lui qui planifie toute la 

communication, il nous écoute si on a besoin de dire quelque chose, et si on ne dit rien il va 

aller fouiller dans une pile de choses à partager qu’on communique de temps en temps. Et il 

suit un peu le B Corp mind. C’est lui qui gère à peu près tout ça mais il a beaucoup d’amis qui 

ne veulent pas changer vis-à-vis des habitudes d’aujourd’hui, mais lui est très doué à adapter le 

message à toutes les personnes, pas juste aux adhérents de B Corp. On ne dit pas « on est B 

Corp et on est fiers », le message dit ça mais indirectement. Et je pense que lui fait un très bon 

travail. J’espère que notre image véhicule bien qu’on ne dit pas qu’on est les meilleurs, ni les 

pires, on est pas mieux que les autres mais on fait ce qu’on pense juste et parfois c’est bien, 

parfois ça ne l’est pas et donc on change. On essaie de communiquer d’une manière humble et 

ça touche plus de personnes que si on disait qu’on a des panneaux solaires par exemple. Mais 

on préfère communiquer sur le fait de ne pas consommer trop d’électricité, voilà on a des leds 

partout. Et je pense que cette communication plus humaine, au niveau des consommateurs donc 

pas trop poussée, pas trop arrogante comme ceux qui partagent tous les prix qu’ils ont gagné, 

toutes les médailles, etc. Et nous on est certifié B Corp, tout le monde sait que c’est compliqué 

mais on ne dit pas tous les jours qu’on est certifiés mais on le dit quand même parce que c’est 

important aussi. Mais donc on essaie de ça en disant qu’on est fiers de l’être et que c’est 

important parce que ça nous a apporté quelque chose plutôt que de dire qu’on est les premiers 

en Europe et qu’on est les meilleurs. C’est un jonglage entre le message qui doit être passé et 

le tas de personne qui va écouter le message. Il faut un message qui percute à tout le monde. 

Ça a eu un impact sur la visibilité de votre communication, sur l’image de la brasserie, 

sur l’engagement des personnes atteintes par cette communication ? 

Je trouve que oui, on est dans les médias assez souvent pour notre engagement durable et envers 

B Corp en général. Quand en 2019 on a réussi à être certifiés, on a envoyé un communiqué de 
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presse à tous les journaux de toute la région et personne ne nous a appelé. Et puis à ce moment-

là il y avait quand même une bonne mode de la bière, et dans le Valais en Suisse on a quand 

même pas mal de bonnes brasseries et au Valais ils sont très fiers de leur brasserie et de leur 

région. Et on fait partie des plus grandes au Valais donc on est très souvent appelés dans les 

médias. Mais depuis un moment, on ne parle plus beaucoup de la bière, mais on est toujours 

dans les médias. Plus pour la bière mais pour le fonctionnement durable de la brasserie, et pour 

B Corp. Et une partie de notre sustainability c’est de créer l’avenir pour les brasseries. Moi je 

suis brasseur et je suis prêt à passer davantage de responsabilités dans la brasserie. On a donc 

créé un système d’apprentissage à la brasserie où on a un apprenti brasseur dans un bureau, et 

ce système est entrain d’être créé pour pouvoir nous remplacer moi et ma femme pour assurer 

la durabilité de la brasserie, pour être sûrs que cette brasserie ne dépende pas que de nous et 

qu’elle puisse durer sans nous. Donc on a créé ce système d’apprentissage et j’ai dû me faire 

certifier pour pouvoir former les apprentis en Suisse. Et on était les premiers dans le Valais. Et 

les Valaisans sont tellement fiers qu’il y a une brasserie dans le Valais qui est la première qu’on 

est tout le temps dans les médias, on était dans le journal hier, j’ai fait une interview la semaine 

passée et c’est la 3ème interview depuis 2 mois. Et puis c’est aussi lié à B Corp parce qu’on 

n’aurait pas fait ça si on n’avait pas cet esprit de durabilité. Donc on est assez réguliers dans les 

médias pour notre fonctionnement durable, et ça intéresse de plus en plus de monde. J’étais à 

la radio il y 8 mois avec 2 autres brasseurs et on parlait de comment s’entendre entre nous. Et 

j’expliquais qu’on est tous différents. Il y avait une autre brasserie qui s’était mis ensemble pour 

créer une association. Et il y avait un autre gars qui fait pousser sa propre orge parce qu’il est 

agriculteur, et il brasse ses propres bières avec son orge, il fait des brassins de cinquante litres. 

Et nous chez 7Peaks on est une brasserie qui met en avant le côté humain, le côté artisanal des 

produits, et le côté durable, et c’était bien apprécié. Et pleins de gens m’ont appelé pour me dire 

que c’était super intéressant, et on a eu pleins de commandes en plus sur internet. Donc je pense 

que les gens apprécient le côté social parce qu’on parle toujours de la planète et de la réduction 

du CO2, mais on ne parle pas assez du social. On ne peut pas tuer nos employés et ne pas les 

payer parce qu’on se concentre que sur l’environnement. Je pense que le côté humain parle plus 

aux gens, et après on peut dire qu’on oublie pas la rentabilité de l’entreprise et notre impact sur 

la planète, on peut faire les 3. Et les gens disent « ah oui ok, ça fait du sens ». C’est notre 

manière de communiquer et je pense que c’est pas mal apprécié. 

Ok, donc pour vous, le marketing et la communication sont-ils compatibles avec les 

valeurs du durable ? Et ça peut amener vers quelque chose de super en étant mis en avant 

dans les médias par rapport à vos valeurs et à vos actions comme vous êtes en train de 

vivre ? 

Oui, oui, c’est vraiment bien. 

D’accord. Au final on a un peu discuté de toutes les questions que j’avais pour la suite, 

mais je vais quand même vous demander une précision : quelle est la réponse des 

consommateurs de bières artisanales quand on leur propose une alternative durable, 

qu’est-ce que vous observez quand on propose une alternative durable à une bière 

classique ou traditionnelle mais qui ne s’inscrit pas dans les valeurs du durable ? Est-ce 

que vous voyez plus d’intérêt ou c’est relativement similaire ? 

Hum, ça dépend parce qu’il y a pleins de consommateurs différents. Il y a ce qu’on appelle les 

beer geeks, ceux qui sont sur internet et les réseaux sociaux autour de la bière. Chaque fois 

qu’ils font une review d’une bière, ils veulent dire à tout le monde comme c’est dégueulasse et 

comme c’est pas ci ou c’est pas ça. Il y a ce genre de personnes là qui s’en fichent complètement, 

ils sont vraiment en amour avec les produits. Donc pour eux c’est uniquement ça qui compte, 



39 

 

et si tu tue un dauphin pour faire cette bière ils s’en fichent complètement si c’est une bonne 

bière. Si c’est une mauvaise bière ils vont dire que ce n’est pas bon et c’est tout. L’impact, ils 

s’en fichent complètement parce que la plupart des bières qu’ils adorent viennent de Norvège, 

des USA, du Canada, du Brésil, et elles traversent en bateau les océans pour qu’ils puissent les 

goûter donc ils s’en fichent complètement tant qu’ils sont dans le monde de la bière. Ça ne veut 

pas dire qu’ils ne sont pas conscients de l’impact sur la planète mais ils font abstraction de son 

impact. Pour eux, la bière est tellement importante que l’impact n’est pas pris en compte, ça ne 

les intéresse pas. Il y a d'autres consommateurs qui aiment la bière mais pas plus que ça, et eux 

cherchent une expérience et ils adhèrent à 7Peaks parce qu’on est dans la montagne, et on fait 

du ski et c’est la vie en montagne qu’ils cherchent à expérimenter. Après, ceux qui adhérent à 

cause de notre label B Corp et notre manière d’être durables, je pense que ça devient un 

complément. Ces gens se disent « waw, ils sont dans la montagne, et en plus ils sont certifiés B 

Corp ». C’est un plus pour la plupart. Il y a très peu qui viennent boire notre bière parce qu’elle 

est certifiée B Corp mais c’est plutôt un avantage que la raison principale. Mais les 

consommateurs actuels, il y a tellement de différents, mais je pense qu’on a envie de connaître 

la tendance, parce qu’on a envie de rencontrer le producteur si possible, on veut voir le lieu où 

c’est fabriqué. Et si on voit que tout est fait d’une manière durable, avec soin, en faisant 

attention à ce qui manque aujourd’hui dans le monde, et bien ça peut faire parler et ça peut créer 

plus de mouvement.  Et c’est peut-être ce qui se passe maintenant, comme je disais avant avec 

les événements qui demandent nos bières parce qu’on est dans la durabilité et qu’on est les seuls 

dans la région. 

Et donc ça veut dire que B Corp doit être entre autres vu comme un argument de vente, 

ou il faut vraiment se dire que c’est complémentaire, et que ça permet surtout de soutenir 

des valeurs durables en général ? 

Écoute, je pense que c’est les deux mais ça dépend à qui tu parles. Parce que si je parle de B 

Corp à un Beer Geek, il va dire « moi je m’en fous, je veux juste savoir ce que t’as mis dedans 

», et si on parle de B Corp à quelqu’un qui n’aime pas la bière mais qui est à fond dans la 

durabilité, ils vont peut-être s’intéresser à goûter une bière. Donc c’est via des discussions qu’on 

l’apprend vite, et vu qu’on a un bar à la brasserie, on a la possibilité d’expérimenter aussi parce 

que tu discutes avec la personne qui est en train de déguster. Tu demandes ce qu’il boit 

d’habitude, qu’est-ce que t’aimes, qu’est-ce que tu fais dans la vie, est-ce que t’es en vacances, 

tu as un travail à côté, etc. Et puis tu peux voir leur sensibilité envers la durabilité. Et tu peux 

alors aborder B Corp, et tu vois s’ils sont intéressés d’en apprendre davantage. Et tu expliques, 

et ils disent « ok, c’est intéressant », ou bien ils disent « ok, mais qu’est-ce qu’on peut goûter 

maintenant, c’est quoi la bière suivante ? ». Tu le vois tout de suite s’ils sont intéressés et si tu 

peux y aller et s’ils sont prêts à écouter. Au bar c’est pareil, tu as les beer geeks qui veulent 

savoir ce que t’as mis dans ta bière numéro 7 et t’as ceux qui sont juste là en vacances, contents 

d’être dans une brasserie en train de boire une bière. Et je pense que la plupart de nos clients 

sont là pour l’expérience, de passage, et c’est pour ça qu’on aime bien discuter avec nos clients 

parce que parfois on peut les éduquer sur la bière ou sur notre fonctionnement en fonction de 

ce qu’ils aiment entendre. Voilà, donc je pense que si t’es une brasserie et que tu veux cibler 

une clientèle, il faut éviter de ne cibler que les beer geeks, c’est très dangereux parce que tous 

tes clients vont commander un carton de bière tous les 2 mois parce qu’ils ont 400 bières 

différentes et puis d’un jour à l’autre ils mettent en avant ta bière ou ils la critiquent. Ça dépend 

de la personne et c’est compliqué. Mais si tu veux vendre en masse c’est aussi compliqué parce 

qu’on est à côté de Feldschlösschen, filiale de Carlsberg. Et ils ont un pouvoir assez fort. Ils 

achètent tout et ils prennent de la place donc c’est plus difficile de naviguer. Mais du moment 

que tu trouves un petit chemin, il faut l’exploiter. Mais là c’est très difficile, on voit que ça shift 

d’une année à l’autre. La durabilité est en train de devenir un nouveau marché qui n’était pas 
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encore là il y a 1 ou 2 ans. Et voir les commerçants qui s’intéressent à faire des achats pour des 

raisons écologiques et de qualité du produit, c’est génial, c’est ça qui manque. 

Oui tout à fait ! Super, eh bien merci beaucoup, c’est génial de voir que ça tourne comme 

ça. 

Je voulais juste rajouter qu’après avoir dit tout ça, on est une entreprise, on est un business 

comme tous les autres. On ne doit pas oublier le chiffre d'affaires, les coûts, le rendement, etc. 

Surtout avec les prix aujourd’hui, il faut en être conscients et il faut travailler dessus. 

Et justement, est-ce que B Corp a eu un impact financier positif ? Puisque vous me dites 

que les gens viennent quand même en partie pour vivre l’expérience, ils sont à certains 

moments un minimum intéressés par B Corp. Ça a un impact sur votre résultat, et est-ce 

qu’on peut lier cela à B Corp ? 

Non. Je pense que c’est en train de se réveiller. Je pense que peut être indirectement 

l’augmentation du chiffre d’affaires qu’on eu l’an passé c’est plutôt par rapport à notre 

fonctionnement au bar, à notre situation dans la montagne, et notre image, branding, donc les 

dents du Midi et tous les noms des bières qui sont les sommets des dents du Midi. Ça accroche, 

ça explique une histoire et les gens aiment bien ça. Mais par contre, c’est la porte d’entrée pour 

parler d’autre chose : la qualité de la bière, le goût et la couleur. Est-ce qu’on a vu une 

augmentation du chiffre d’affaires grâce à B Corp ou la durabilité ? Peut-être mais ce n’est pas 

quantifiable. C’est peut-être possible. Je reste optimiste mais je pense que ça va devenir un 

avantage très prochainement. Je ne sais pas si c’est un problème pour toutes les brasseries ou si 

c’est juste notre Valais qui est un peu pénible, mais dans notre région notre bière n’est pas 

appréciée. J’exagère, mais il y a certains commerçants qui ne veulent pas notre bière, qui 

prennent des bières artisanales à 200 kilomètres d’ici pour nous faire concurrence. Parce qu’ils 

ne veulent pas. Et notre office du tourisme a récemment décidé de devenir labellisé « 

Swisstainable », un label qui montre qu’ils sont dans la durabilité, et pour ça ils doivent 

respecter une certaine politique. Une partie de cette politique c’est de consommer dans le 

commerce local. Donc chaque fois qu’ils organisent un événement ils choisissent nos bières. Et 

si ils sous-traitent le bar à un autre commerce de la région, ils disent que c’est possible mais 

qu’ils sont obligés de prendre les produits de la région. Ça, c‘est quelque chose qu’ils voulaient 

dire depuis 5 ans mais ils n’osaient pas. Et maintenant qu’ils sont labellisés, ils osent le dire. Et 

tout d’un coup tous les commerçants du coin disent « Ah oui, il faut qu’on travaille ensemble 

». Donc c’est fou, on verra comment ça va tenir mais je sais très bien que les touristes seront 

heureux. Ils auront de la bière, du bon fromage, du très bon pain, tout ce qu’il faut pour avoir 

une expérience locale, et tout est fabriqué dans ce village, et c’est génial. Là c’est rare de 

pouvoir dire ça mais on devrait pouvoir le dire mais on n'ose pas le faire parce que c’est cher, 

on a peur que les consommateurs ne veulent pas payer. Et il veut payer , il ne va pas payer cher 

pour quelque chose de bon marché mais ils sont d’accord de payer peut-être 50 centimes de 

plus pour un produit qui est fait par quelqu’un du village, ou par la brasserie là à côté, pour du 

fromage qui est fait dans l’alpage juste au-dessus du village, duquel tu vois et tu entends les 

vaches. Ça ajoute de la valeur. Mais le plus grand problème de la brasserie artisanale qu’on a 

c’est qu’on n’est parfois pas pris au sérieux. Moi je me suis rasé parce que j’avais une fête à 

thème hier, mais normalement j’ai une barbe, et comme tous les autres brasseurs on est barbus, 

et on porte des vêtements sales parce qu’on travaille. Et on est pas pris au sérieux ni pour des 

personnes intelligentes, mais je connais un gars qui a fait un doctorat à Harvard et qui est 

brasseur dans le Vallais, donc on est pas des idiots. Mais c’est vite oublié parce qu’on pense 

qu’on boit de la bière toute la journée et qu’on fait que ça. 
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Oui c’est dommage parce que l’artisanat implique ce genre de connotations négatives, et 

dans le cadre de B Corp c’est un frein parce que justement ce certificat implique d’avoir 

une ouverture d’esprit, donc vous êtes à l’opposé de ces clichés. Écoutez, je vais juste vous 

demander de conclure avec les conseils que vous donneriez à une brasserie artisanale qui 

voudrait obtenir la certification B Corp. Donc évidemment il faut un minimum de 

prérequis, mais pour des brasseries qui sont ou qui veulent s’engager dans le durable, 

comment leur conseillez-vous d’agir pour faire les choses bien ? 

Je pense que de un, il n’y a pas de raison de ne pas le faire, il faut absolument le faire. Et je 

pense que dans ce monde brassicole, si tu penses aux médailles, aux concours, à gagner des 

prix, à être vu comme la meilleure brasserie de ci, la meilleure de ça, etc., on peut toujours 

gagner ces médailles qui n’apportent rien au monde brassicole. Mais si on est tous, ou une 

grande partie, certifiés B Corp et qu’on se met en concurrence l’un et l’autre pour monter notre 

niveau du score du BIA, ça ne va que aider tout le monde. Parce que là, je regarde la brasserie 

que t’as aidé à certifier et on peut comparer en se disant qu’on est meilleurs ici, moins bons là, 

et voici pourquoi. Et ok, cool, je pique cette idée et je l’amène ici. 

Oui c’est de la compétition positive ! 

On rentre en concurrence entre nous 2 mais ça ne peut que nous aider. Par contre il n’y a aucun 

critère dans le BIA qui dit que si je suis plus fort que l’autre je vais l’écraser, ça ne peut que 

nous faire avancer collectivement en avant. Je n’ai jamais le temps, comme toutes les brasseries 

mais j’ai ce rêve de mettre ensemble toutes les brasseries B Corp et de trouver un moyen de 

faire quelque chose ensemble. Alors en Europe on est qu’en Suisse et en Belgique je pense ? 

Il y en a une en France depuis très récemment [Deck & Donohue, certifiée en octobre 

2022]. 

Ah oui, oui, ok ! C’est très récent oui. 

Mais sinon en Belgique il y en a effectivement 3, en comptant Brunehaut, première en 

Europe après vous, Brussels Beer Project, certifiés en juin 2022 mais l’ayant annoncé 

début novembre 2022 seulement parce qu’ils ont été certifiés au même moment que les 

grosses entreprises comme Nespresso, et ils ne voulaient pas être annoncés dans la même 

période qu’eux pour marque la différence. Et finalement il y a Léopold7 qui va être 

annoncé dans quelques temps. 

Ok, oui. Et donc ça peut être cool de se retrouver, parce que d’ici jusqu’en Belgique il n’y a 

même pas 7h de route, et puis Deck & Donohue sont où ? 

Ils sont à Lille, donc c’est très centralisé. Les 4 brasseries certifiées en France et en 

Belgique sont à moins de 100 km les unes des autres [NDLR : correction, ils sont à Paris]. 

Oui voilà, donc ça peut être cool de se retrouver tous ensemble. Mais on a jamais de temps, 

donc on aura tous envie mais on aura tous du mal à le faire. 

Oui c’est ça. Mais par rapport à ce que vous avez dit avant sur le fait de partager et de 

faire une compétition positive entre les entreprises certifiées, c’est au final le but de mon 

mémoire également. Je sais qu’en interrogeant des brasseries au niveau de leurs actions 

etc., je sais que si elles n’étaient pas B Corp j’aurais eu plus de mal à obtenir ces 

informations, l’impact sur le chiffre d’affaires et autres données sensibles, mais donc les 

B Corp partagent ces informations car c’est positif pour tout le monde. Et au niveau de la 
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vraie concurrence, elle reste minime puisque les brasseries ne sont pas si grandes que ça 

donc leur impact reste relativement local. Donc je vous remercie beaucoup pour 

l’interview, c’était vraiment génial, et j’espère un jour pouvoir passer dans le coin et boire 

une bière chez vous et discuter de tout ça ! 

Avec plaisir ! Et sinon par rapport aux brasseries que vous avez interrogées, ils pensent la même 

chose que nous ? Que ce n’est pas encore forcément connu et qu’ils ne voient pas trop d’impact 

direct ? Parce que pour l’instant je n’ai jamais vraiment parlé avec d’autres brasseries B Corp 

et ça m’intéresse de voir ça. 

J’ai interrogé Brussels Beer Project, et malheureusement ils sont certifiés trop récemment 

pour voir l’impact autre que sur l’entreprise en interne. Par contre BBP ont un feedback 

plus mitigé sur B Corp. Car ils pensent que l’impact sur l’entreprise est vraiment bien 

mais que B Corp ne doit pas forcément être crié sur tous les toits et que ça ne doit pas être 

l’argument de vente principal des bières. Ils préfèrent que les gens se renseignent sur les 

brasseries et leur impact plutôt que de se baser uniquement sur le certificat. Ils préfèrent 

agir par les actes et non par les mots. 

Oui, voilà. Mais je suis d’accord avec ça ! En fait, si on communique sur B Corp, on est en train 

de faire un service qu’eux devraient faire pour nous. C’est à eux de communiquer sur nous, pas 

à nous à communiquer sur eux. Ça c’est ce que je trouve dommage. On est fiers de mettre le 

label sur toutes nos bières mais on communique sur nos actions, pas sur le certificat uniquement. 

Oui c’est ça, le certificat n’est pas suffisant en tant que tel, il faut les actions derrière. 

Oui c’est ça. Et bien merci pour l’interview. 

Merci à vous ! 
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Annexe 18 : Retranscription de l’interview de Brunehaut 

Date de l’interview : 29/11/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Marc Antoine Meeus 

 

Bonjour et merci d’avoir accepté ma demande d’interview 

Il n’y a pas de soucis, avec plaisir ! 

Pour ne pas perdre de temps, je vais directement rentrer dans le vif du sujet. Je vais 

commencer par me présenter. Je me présente, je suis Alexis Le Brun, étudiant en fin de 

master en gestion durable de l’entreprise. Je vous ai rencontré il y a 2 ans avec un autre 

étudiant en venant visiter la brasserie avec Nicolas Declercq puisqu’on travaillait pour la 

certifier, et maintenant qu’elle est certifiée je travaille sur la partie théorique de mon 

mémoire. 

Vous n’étiez pas barbus à l’époque ? 

Je pense que si, peut-être un peu moins que maintenant ! Donc voilà, mon étude porte sur 

l’impact de la certification B Corp sur les brasseries artisanales pendant le processus de 

certification et en continu après la certification, et sur la relation entre les brasseries et les 

consommateurs aux niveaux de l’évolution de la communication et du comportement 

d’achat des consommateurs. Je vais commencer par demander de vous présenter ? Donc 

qui êtes-vous, la taille de l’entreprise, la localisation de la brasserie, le volume de 

production, etc. ? 

Ok, donc je m’appelle Marc-Antoine de Mees, j’ai 62 ans. J’ai fait beaucoup de choses dans 

ma vie professionnelle, donc j’étais redresseur d’entreprises en difficultés jusqu’en 2006 où j’ai 

appris que la brasserie Brunehaut était au bord du dépôt de bilan. Et donc à l’époque j’ai racheté 

avec d’autres actionnaires début 2007 la brasserie, aujourd'hui je suis tout seul, et il m’a fallu 5 

ans pour la remettre sur pieds. Et puis les 10 ou 11 années suivantes je me suis employé à donner 

un certain nombre de valeurs à l’entreprise que j’avais racheté. donc ça a commencé par le style 

de management, on a mis à l’horizontal toutes les responsabilités de la boite, suivant un peu le 

principe de l’holacratie et sociocratie. Et donc aujourd’hui, chaque personne a une 

responsabilité et un rôle. Juste pour vous donner une idée, ma responsabilité c’est d’être 

administrateur délégué, parce qu’il en faut quand-même un dans une entreprise, et mon rôle est 

devenu aujourd’hui intuition et stratégie. Donc mes collaborateurs sont au courant de ça, et c’est 

eux qui gèrent la gestion de la boite, et moi j’essaie d’être le marin à la barre, pour voir quelles 

sont les crises, comment va le monde, pour essayer de trouver la moins mauvaise direction à 

prendre. Et donc après l’exercice qu’on a fait sur la structure de la boite, on a passé la brasserie 

100% Bio, donc on est une des seules brasseries 100% bio sur le marché belge. Et puis on s’est 

fait certifier un truc qui s’appelle “Nature et Progrès”, qui place les valeurs au-dessus de 

simplement être bio, donc acheter du sucre bio au Brésil alors qu’on en trouve en Belgique, ça 

ne fait pas partie des recommandations de Nature et Progrès. Et après ça, on s’est fait certifier 

“Prix juste producteurs”, on s’est engagés, nous, à acheter 100% de nos matières premières à 

des agriculteurs belges, bio, en payant globalement plus ou moins 30% de plus que le prix du 
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marché. Et après avoir fait tout ça, on s’est dit que B Corp était éventuellement la cerise sur le 

gâteau, et on a essayé la certification et on l’a obtenue au premier essai. Pas avec des montagnes 

de points parce que j’avais fait le BIA tout seul et on avait obtenu 115 points, et finalement on 

a terminé avec quelque chose comme 84 points. Et à recertifier dans 1 an et demi. 

Ok super, donc vous avez déjà un peu d’expérience avec la certification mise en pratique. 

Donc par rapport aux bières et aux brasseries artisanales en général, est-ce que vous 

pouvez m’expliquer pour vous ce que sont les enjeux durables que rencontre une brasserie 

artisanale dans ses actions du quotidien, donc au niveau de l'environnement mais aussi au 

niveau de la gestion sociale et même l’impact sociétal d’une brasserie ? 

C’est une grande question, ça ! je dirais qu’au niveau de l’environnement, c’est assez simple et 

c’est compliqué en même temps. En fait c’est assez simple parce qu’on a une maîtrise de tout 

ce qui se passe autour de nous, parce qu’on est une petite PME, voire une TPI même. Par contre 

c’est assez compliqué parce que souvent, les aspects environnementaux demandent des 

investissements qui sont assez lourds, et que nous ne savons pas forcément digérer ou amortir 

avec les marges qu’on fait. Par exemple pour nous, construire une station d’épuration du type 

Orval où les eaux usées qui y entrent ressortent quasiment potables, économiquement pour nous 

c’est juste impossible quoi. Et donc on avance petit à petit. Idem par exemple, chez nous tous 

les processus sont intégrés, donc on a par exemple une machine laveuse de bouteilles type 

“Duvel” qui sont utilisées par St-Feuillien, Achel, Duvel, Chouffe, et compagnie. Donc on les 

récupère chez nous, on les lave,  et c’est sûr que notre installation de lavage de bouteille est 

probablement moins performante que celle de chez AB InBev car on a acheté une machine qui 

correspondait au budget disponible, donc probablement un peu moins performante que le top 

du top que peuvent avoir les grands brasseurs. Néanmoins, on lave nos bouteilles, on ne jette 

pas nos bouteilles, ni ne sont en alu comme les canettes qu’on retrouve partout au bord des 

routes. Donc c’est simple par la décision mais c’est complexe par l'implication que ça a. Par 

contre au niveau sociétal je vais dire, c’est beaucoup plus facile parce qu’on a un contact très 

direct avec les collègues, avec les fournisseurs, avec les clients, et que donc on peut imprimer 

un peu notre empreinte vis-à-vis de tous ces gens-là. Par exemple chez nous, la motivation 

numéro 1 dans les investissements que l’on fait, c’est le bien-être du personnel. En 2 c’est la 

qualité et en 3 la productivité ou l’augmentation de capacité, mais en 1 c’est le bien-être de 

l’équipe qui finalement passe plus de temps dans la brasserie que chez eux en privé, donc il faut 

qu’ils soient biens, quoi. 

Ok c’est super ! Donc maintenant par rapport à B Corp chez Brunehaut, au niveau de la 

manière avec laquelle vous avez vécu la certification en tant que telle, donc tout le 

processus, comment l’avez-vous vécu au niveau des points positifs et négatifs rencontrés 

par l’entreprise, et aussi au niveau du BIA, quel est votre avis au niveau du BIA ? On va 

commencer d’abord par ce que vous avez ressenti comme opportunités et difficultés 

durant le processus, et après on parlera du BIA en tant que tel. 

Ok, donc numéro 1, la motivation, c’était comme je viens de dire la cerise sur la gâteau en 

disant “voilà, est-ce que les 10 ans qu’on vient de passer en essayant de donner des valeurs à  

l’entreprise vont être reconnus par une certification comme B Corp ?”. Alors pour moi, une 

société qui représente B Corp, c’est Patagonia. Quand on va sur le site internet de Patagonia, 

c’est à la fin à la limite qu’on se rend compte qu’ils fabriquent des fringues quoi, c’est pas 

l’objet social de Patagonia. Son objet social c’est d’avoir un impact positif pour le monde, et ils 

le financent par leur production de vêtements, c’est un peu l’image que j’en ai. Et alors il y a 

une brasserie aux États-Unis de laquelle je suis un tout petit peu proche, qui s’appelle New 

Belgium, qui est dans le Colorado. Et New Belgium, ils font des trucs formidables au niveau 
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de la planète, au niveau du personnel, etc. Et pour la petite histoire, ils sont venu faire un tour 

des brasseries de belgique à vélo à l’époque quand je n’étais pas encore patron de Brunehaut, 

et ils notaient pleins d’informations dans leur carnet sur les bières, sur les brasseries, etc. Puis 

un jour je suis allé les voir en tant que patron de Brunehaut aux États-Unis, et dans le hall 

d’accueil de la brasserie, ils avaient exposé leur vélo utilisé durant le voyage, et le carnet. Et il 

était ouvert sur la page de Brunehaut. Et ça c’est incroyable, imaginez être accueilli comme ça 

par des collègues ! Et donc je m’étais dit, si on peut jouer dans le même match que ces gens-là, 

c’est top, et en plus ça peut permettre de dire de un qu’on en fait pas du greenwashing parce 

qu’on doit prouver tout ce qu’on dit, et donc ça nous met aussi à l’épreuve d’autres boite qui 

disent “on est verts” alors que c’est juste du pipeau. Et alors ce que j’ai beaucoup aimé dans B 

Corp, c’est qu’il y a une envie constante d’amélioration puisqu’on doit se recertifier tous les 3  

ans. Donc ça c’est pour les aspects sympas. Les aspects un peu plus compliqués, c’était de 1 de 

passer mon enthousiasme à l’équipe, c’était un peu mon rêve, mon ambition. Et donc pour ça 

j’ai juste engagé une coach qui avait été formée sur B Corp à Londres je pense, et ils sont venus 

expliquer à ma place les avantages de B Corp à mon équipe. Et j’étais complètement sciée car 

tout le monde a trouvé ça absolument génial, et j’ai eu un vrai enthousiasme des gens pour nous 

faire certifier. Donc j’ai un peu quitté l'opérationnel, j’ai donné la responsabilité à notre 

responsable qualité de gérer le dossier. On a eu beaucoup de chance parce que c’est tombé au 

début du Covid, donc on a eu du temps pour gérer ça. 

Oui c’est ça, parce que B Corp, de mon expérience et des témoignages collectés, ça prend 

beaucoup de temps, c’est un des problèmes relevés. 

Oui, mais en fait c’est une question de culture. B Corp c’est des anglo-saxons, nous on est des 

latins, on fonctionne à l’intuition, à l’informel, alors que eux exigent d’avoir facts and figures. 

Il faut juste pouvoir monter qu’on suit les choses qu’on prétend suivre, avec des tableaux, des 

Excels, etc. donc si on dit qu’on fait un effort pour réduire notre consommation d’eau, il faut 

au moins qu’on ait les compteurs, qu’on enregistre les consommations. Donc quand on fait une 

action, les résultats doivent être enregistrés. Ce qu’on ne fait évidemment jamais, en tant que 

bons belges, wallons, latins. Mais théoriquement ça devrait exister en fait. Et je ne considère 

pas ça comme du temps “perdu”, c’est plutôt du temps gagné car ça nous permet d’avoir une 

meilleure gestion à la suite. 

Oui c’est ça, donc c’est en même temps une difficulté et une opportunité de se concentrer 

sur les points points à améliorer qui vont avoir un impact durable dans le temps. 

Juste pour vous donner un exemple, dans B Corp, il y a un point sur le bien-être du personnel. 

Et moi je me suis dit qu’en tant que patron, actionnaire, je mange avec mon équipe tous les 

midis, et je me disais que je voyais que tout le mondé était heureux. Je le savais, et la preuve 

c’est que j’avais pas de rotation de personnel, tout le monde reste à la brasserie de Brunehaut. 

Et B Corp m’a dit “Monsieur de Mees, c’est un rêve, c’est une impression, il va falloir me 

prouver ça”. Et donc on a dû faire un sondage anonymisé, pour savoir si tout le monde 

considérait qu’il y avait 100% de satisfaction. Et là je me suis rendu compte que non en fait. 

Sur les 9 employés qu’on a, il y en a un qui n’était pas si bien que ça, et le problème c’est que 

j’ai deviné qui forcément dans une petite équipe. Mais ça m’a permis de m’ouvrir les yeux en 

me disant “Marc-Antoine, tu prends tes rêves pour des réalités”. Et je pense que B Corp est 

aussi intéressant pour ça, parce qu’il faut formaliser, il faut justifier, et pour ça il faut raconter 

la vérité. 

Il faut retomber les pieds sur Terre, quoi. C’est exactement ce que Nicolas Declercq me 

disait aussi, il m’expliquait que si on a ce rêve, si on a cette envie, qu’on voit comment les 

choses fonctionnent, on a l’impression que les choses sont mieux que ce qu’elles sont à un 
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certain niveau, mais on ne s’en rend pas toujours compte. Et ça permet de retomber les 

pieds sur Terre et d’être plus dans la vérité. Et donc par rapport au BIA en tant que tel, 

est-ce que vous avez ressenti des limites ? 

Alors les seules limites que j’ai rencontré, c’est aussi culturel entre les États-Unis et l’Europe. 

On a gagné plein de points sur tout l’aspect social, quand j’ai expliqué à la nana qui m’a 

interrogé depuis les États-Unis que les mecs avaient des congés de paternité, elle est tombée de 

sa chaise et m’a demandé si c’était une blague. Je lui ai dit que non, c’est légal. Donc on a pris 

pleins de points là-dedans. Par contre, sur l’aspect des donations, toutes les boîtes américaines 

paient pour des bonnes oeuvres jusqu'à 10% du chiffre d’affaire, alors que nous on est déjà 

super fiers parce que les royalties qu’on paie sur nos bières d’abbaye qui représente 0,00-je ne 

sais pas quoi- de notre chiffre d’affaire, on donne ça à un musée de sciences naturelles qui est 

sur le site de l’ancienne abbaye Saint-Martin. 

Ah oui, mais c’est déjà super pour une petite entreprise ! 

Mais oui, mais donc on était loin des 10% aux USA. 

Je ne savais pas que c’était à ce point sociétal là-bas les donations des entreprises ! 

Oui, c’est dingue, c’est vraiment pour se donner bonne conscience. Les boîtes américaines 

donnent de l’argent.  

Ok, c’est pour ça que c’est à ce point mis en avant durant le processus de certification B 

Corp, je me demandais pourquoi on mettait une emphase aussi importantes là-dessus 

dans plusieurs questions. Je me dis que pour une petite brasserie qui produit quelques 

centaines ou milliers d’hectolitres de bière par an, comment peut-on donner une partie du 

chiffre d'affaires ? 

Tout à fait ! Je pense que c’est un espèce de poste  incompressible de dépenses, comme nous 

on a avec les remboursements des maladies, etc. Mais par contre eux, quand ils me demandent 

quel est le minimum auquel on paie les gens, pour eux c’est juste incompréhensible. Ça fait 

partie d’un système qui fait que les curseurs ne sont pas à leur place partout dans le monde, 

mais je pense que c’est en train de changer avec la remise à niveau du BIA et qu’ils sont de plus 

en plus internationaux. Je pense que la version européenne va de plus en plus devenir adaptée 

aux standards européens.  

Oui, c’est ça. Maintenant, après avoir obtenu la certification, par rapport à l’impact en 

continu de la certification avant d’être recertifiés, quelles sont les évolutions des pratiques 

mises en place par votre entreprise depuis la certification ? Est-ce que vous avez vraiment 

agi pour améliorer les choses, est-ce que vous avez des objectifs d’amélioration ? De 

nouveau sur les plans environnemental, social, au niveau de la gouvernance, etc. ? 

Alors, des grands changements, non. Parce que B Corp pour moi ça a été une certification des 

actions qu’on a fait les 10 années avant. 

Une consécration, en somme ? 

J’aime pas le mot consécration, car ça veut dire qu’on est arrivés et que c’est bon. Donc B Corp 

pour nous c’est… 

Une valorisation du travail plutôt? 
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Oui voilà. En fait donc il n’y a rien qui a fondamentalement changé, si ce n’est une prise de 

conscience qu’on est sur la bonne route, et que j’ai embarqué toute l’équipe sur la vision que 

j’ai. On se pose maintenant plus la question qu’avant par exemple quand on achète du papier 

pour la photocopieuse, on se dit “Est-ce que c’est B Corp ou pas B Corp?”, et des fois on va 

modifier nos idées ou actions grâce à ça. 

C’est un état d’esprit alors, une mentalité qui est présente ? 

Oui, oui. C’est la petite coccinelle de Gotlib, un dessinateur de bande dessinée de mon temps, 

avec toujours une coccinelle dans ses cases qui parle et qui représente sa conscience. Donc ici, 

ça permet de donner une espèce de conscience à tout le monde en disant “C’est important le 

bien-être, bien payer les fournisseurs, la manière d’agir, il n’y a pas que l’argent.”. 

Et est-ce que vous pensez que par rapport à la re-certification, qui va arriver dans 1 an et 

demi maintenant, que c’est le bon chemin à suivre ? Pensez-vous que B Corp a besoin de 

preuves de pourcentages d’amélioration par rapport à une mesure précédente ? 

Non, je pense que, sauf si on est plus mauvais que la fois dernière, je pense qu’ici l’objectif 

qu’on s’est donné c’est… En fait on a 2 points très négatifs vis-à-vis de B Corp. De un, c’est 

qu’on produit de l’alcool, ce que eux considèrent assez négativement. Et de deux, on est des 

gros consommateurs d’eau, car dans le métier en moyenne il faut 7 litres de flotte pour faire 1 

litre de bière. Donc nous on s’était donné comme objectif de descendre en dessous de la 

moyenne dans l’industrie, donc on a planifié un investissement pour mettre une station de 

nettoyage pour toute la brasserie hyper moderne, qui fait qu’on ne dépenserait plus un litre 

d’eau autre que pour la production de bière. Le problème c’est qu’entre-temps, il y a eu le 

Covid, et la guerre en Ukraine, et donc tous les investissements ont été bloqués, et aujourd’hui 

on n’a plus les moyens, on perd de l’argent depuis cette horrible guerre en Russie. Et donc voilà, 

les objectifs avaient été fixés, et malheureusement avec les circonstances économiques font que 

je ne sais pas pousser sur le bouton. 

Ok je comprends. Ça devra forcément être pris en compte par B Lab pour la certification 

? C’est un cas de force majeure. 

Je suppose oui. J’ai toutes les offres, le projet est là, mais bon on a plus les moyens. 

Ok. Juste pour information, est-ce que vous adaptez vos objectifs, ou pour l’instant vous 

êtes à l’arrêt en ne sachant vraiment pas agir ? 

Non, on est à l’arrêt. Aujourd’hui, on se demande si on peut couper les groupes froids pendant 

la nuit parce que les panneaux solaires ne peuvent pas rentrer d’énergie, est-ce qu’on peut 

arrêter les groupes chauds dans les salles de refermentation ? Donc aujourd’hui, c’est plus 

version survie que d’amélioration idéale. 

Ok je comprends. Donc justement par rapport au point de vue financier de la certification, 

l’état actuel en Europe fait que, puisqu’on a vu que c’est un cas de force majeure, l’impact 

sera forcément différent que si il n’y avait pas de guerre ou de crise économique, mais est-

ce que vous pouvez me donner peut-être une liste des coûts de base que B Corp implique 

forcément ? Donc il y a forcément les coûts de certification, les fees annuels, mais est-ce 

que certains autres coûts sont obligatoirement engendrés par B Corp ? 

Non zéro. Je pense que ça apporte plus de positif que de négatif. Et que ça permet de réduire 

des coûts plutôt que d’en augmenter, hormis le fee de 1000€ qu’on paie chaque année. Et 

comme on a eu la chance de pouvoir faire ça pendant le Covid, pour moi c’est un coût zéro 
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[puisque le temps alloué ne l’était pas au détriment des activités de la brasserie, à l’arrêt]. Le 

seul coût aujourd’hui, c’est le nombre de conférences que je dois donner gratuitement, et 

l’essence de ma bagnole pour y aller. Ça c’est ce que B Corp a changé dans ma vie à moi, 

Brunehaut ne vend pas beaucoup plus mais Marc-Antoine est appelé à pleins d’endroits. Je 

donne encore une conférence ce soir. C’est assez étonnant mais ça fait partie de B Corp aussi. 

L’idée est d’emmener d’autres dans la même démarche en fait. 

Oui c’est ça, l’intérêt est aussi de pouvoir répandre cette idée de durabilité possible dans 

un contexte commercial. 

Oui, mais commercialement c’est un autre sujet. Nous aujourd’hui, on a été pionniers, mais 

commercialement ça n’a strictement aucun impact. 

Ah ok, et bien on va aborder ça justement tout à l’heure, et au final c’est ce que j’entends 

venant de toutes les brasseries que j’interview. Mais donc pour vous il n’y a pas vraiment 

d’impact sur la compétitivité de la brasserie ? 

Non. Mais c’est aussi, comme je vous dis, probablement pour quelqu’un qui n’était pas au 

niveau où on l’était et qui se voit obligé de changer sa structure et ses méthodes. Probablement 

que ça va avoir beaucoup plus d’impact au niveau du personnel, au niveau de l’organisation, au 

niveau financier, que pour nous où ça n’a rien changé si ce n’est formaliser quelque chose qui 

ne l’était pas encore. 

Ok, très bien. On va passer maintenant sur le point du rapport entre la brasserie et les 

consommateurs. Premièrement, sur la communication et le marketing, est-ce que vous 

pourriez me décrire comment vous communiquiez avant d’être certifiés, et comment cela 

a évolué ? Donc les canaux utilisés, le message, etc. 

Alors en pratique, tous les collaborateurs ont des fringues de la brasserie avec le logo B Corp 

sur la manche et ils sont très fiers de le porter. De deux, bêtement sur la carte de visite j’ai aussi 

mis le logo. Sur les étiquettes des bières aussi on a mis le logo. donc tout ce qu’on imprime 

aujourd’hui, on y appose le logo B Corp. Même si on ne met pas le logo “Bio”, B Corp c’est 

un peu ce qui inclut tout le reste en fait. J’ai finalement décidé de passer la gestion de nos 

comptes sociaux (Instagram, Facebook, Twitter), à une société spécialisée, car je me suis rendu 

compte que moi, puisque je m’en occupais, j’avais beaucoup de mal à vendre ça. Comme on 

dit, un artiste est le plus mauvais vendeur de ses œuvres, et il doit avoir quelqu’un qui s’en 

occupe à sa place. Et moi je ne sais pas me vanter de ça en fait, alors que si on veut le vendre 

au monde il faut le vanter. il faut quand-même pouvoir dire “on est formidables parce qu’on est 

B Corp”. donc c’est une décision que j’ai prise il y a 3 semaines en leur disant “s’il vous plaît, 

faites que le consommateur final puisse comprendre que quand il boit une bière de la brasserie 

Brunehaut, c’est pas juste de la bière”, parce que moi je ne sais pas l’expliquer moi-même. Et 

voilà, ça fait 3 semaines qu’il y a des pubs que je ne maîtrise plus, qui sortent sur les réseaux 

de la brasserie où l’objectif est de parler de B Corp, de parler de nos valeurs, pour dire que nous 

ne sommes pas les mêmes que AB inBev ou que Duvel, car nous faisons des choses pour que 

nos fermiers, nos agriculteurs soient payés 30% plus cher que les prix du marché, que ceci, que 

celà. Parce que le problème c’est que, entre la brasserie et le consommateur final, il y a plein 

de gens. Il y a les distributeurs, il y a les magasins, il y a les cafetiers, et c’est pas possible de 

passer la bonne nouvelle via eux jusqu’au consommateur. Donc le seul moyen de toucher les 

consommateurs, finalement, c’est les réseaux sociaux. On va essayer de mettre un peu un 

impératif là-dessus.  
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Donc j’imagine qu’en 3 semaines, vous n’avez pas encore vu les résultats de cette 

communication. 

Non, on doit faire le point dans une semaine pour regarder l’impact des pubs qui sont passées 

sur le mois. Je veux dire par exemple, un de nos plus gros clients c’est Bio Planet, qui est dans 

le groupe Colruyt. Et quand on a eu la certification j’ai envoyé une lettre à tous nos clients en 

disant qu’on est certifiés B Corp , c’est formidable, et on est la première brasserie européenne 

certifiée, etc. Et puis j’ai eu un contact avec notre acheteur chez Bio Planet qui m’a dit qu’ils 

ont bien reçu le mail mais qu’ils ne savent pas ce que c’est B Corp. Vous imaginez ? Ils sont 

dans le secteur bio, soit disant ils font du bien au monde, soit disant …, et ils ne savent même 

pas ce qu’est B Corp.  

Pour leur défense, j’ai l’impression que B Corp est encore très très peu connu… Même 

parmi les acteurs B Corp, certains ne veulent pas encore en parler parce que voilà, ça 

n’aura pas beaucoup d'impact, c’est surtout pour eux en interne qu’ils le font. 

En général, dans les magasins bio où l’on vend, ils connaissent B Corp. Or, dans le plus grand 

magasin bio à qui on vend, donc Bio Planet, ils ne le connaissent pas. Ils achètent, quoi, ils 

achètent de la bière et c’est tout. 

Ok, ça montre aussi à quel point il faut continuer à en parler. Et maintenant, 1 an et demi 

après, ils se sont renseignés un peu ? 

Ouais mais ils s’en foutent. Ça ne les intéresse pas. Yes. 

Ok. Donc vous ne pouvez pas encore avoir de feedback sur votre nouvelle communication 

puisqu’elle est toute récente, mais… 

Il y a un truc qu’on a gagné parce qu’on était B Corp, c’est qu’on est rentrés chez Nature et 

Découverte, et ils ont un pack de nos bières dans les 5 magasins en Belgique. Et eux nous ont 

contactés parce qu’ils sont B Corp et que nous aussi. 

Ah ils sont aussi B Corp, super ! Ça c’est vrai qu’au final au sein de la communauté B 

Corp, là il y a vraiment un partage important. 

On essaie mais c’est pas toujours répondant. J’ai contacté Patagonia pour savoir si maintenant 

qu’on est devenu B Corp ils voulaient bien nous faire des fringues pour la brasserie, j’ai même 

pas eu de réponses (rires). 

(rires) Ah oui, c’est une bonne tentative, et peut-être que ça fonctionnera plus tard. 

Mais je les comprends. Je n’ai pas trop de possibilités, il y a juste un client français, qui s’appelle 

Naturalia, qui est un distributeur de produits bios, qui est B Corp, et que j’ai contacté, mais ça 

doit passer par un importateur, enfin c’est très compliqué. Mais c’est vrai que j’ai assez peu de 

possibilités purement commerciales dans le réseau autour de chez nous pour le moment. 

Oui c’est ça, les opportunités commerciales c’est difficile. Autant les opportunités de 

partage d’informations, oui, d'ailleurs j’ai aussi interviewé 7Peaks, qui est aussi une 

brasserie suisse certifiée depuis 2019, et le patron de l’entreprise m’a dit qu’un de ses 

rêves serait de créer une communauté de brasseries artisanales en Europe où vous 

pourriez vous voir, partager, et vous pourriez faire un genre de compétition positive sur 

le plan durable uniquement. C’est à dire qu' il n’y aurait pas de compétition commerciale, 

surtout entre les brasseries de différents pays, mais il y aurait vraiment un driver 
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d’améliorer les performances environnementales, les performances sociales, etc., et ça 

peut vraiment être quelque chose de chouette. 

Ah oui c’est sympa comme tout ! 

Clairement ! Ok, donc pendant l’année et demi où c’est vous qui avez géré la 

communication de la brasserie, est-ce que vous avez quand-même remarqué une évolution 

de l’image de la brasserie, de la visibilité de Brunehaut ? Vous me dites que vous faites 

beaucoup plus de conférences, vous, mais est-ce que la bière Brunehaut a plus de visibilité 

? 

Oui, je pense que oui. Je pense qu’on est vu tel qu’on est, avec nos valeurs, et oui je pense. Je 

dis pas que c’est jusqu’au bout du monde, mais en tout cas dans nos régions, oui. 

Et donc vous pensez que le marketing et la communication sont compatibles avec les 

valeurs du durable ? Parce que dans le milieu du durable et de la conscience de la 

surconsommation ce n’est jamais très bien vu, mais c’est compatible selon vous ? 

Je pense que c’est dans le ton du message en fait. Le ton quand on essaie de vendre un savon, 

un aspirateur, quand on essaie de vendre des valeurs, si vous n’arrivez pas à faire passer vos 

valeurs dans le ton du message, il y a un problème. Et donc un bon marketing, c’est une bonne 

communication, qui ne doit pas être trop mercantile. Oui, je pense que c’est tout à fait possible. 

Le problème c’est que si on ne le fait pas, on crève puisque personne ne vous connaît. Il faut 

juste le faire bien.  

D’accord, oui. Maintenant, on va passer au niveau du consommateur. Déjà est-ce que  

vous pouvez me présenter les tendances actuelles au niveau de la consommation de bière 

? Donc forcément avec la situation économique et de la guerre en Ukraine, ça a un impact, 

mais comment est-ce que vous ressentez ça à la brasserie ? 

Moi je suis méga frustré en fait. Parce que tout ce qu’on a mis en place pendant ces dix dernières 

années m'avait fait penser qu’on était arrivés à un niveau de résilience qui nous protégeait 

beaucoup plus que des sociétés purement mercantiles, et ça a été le cas pendant les 

confinements. On a perdu l’horeca et la grande exportation, alors qu’on faisait presque 70% du 

chiffre d’affaires à l’export qu’on a perdu et qu’on a pas du tout retrouvé. Et la croissance dans 

le secteur bio belge, français principalement, nous a permis de passer les 2 ans presque de 

confinement relativement soft. Par contre, ici avec la crise ukrainienne, l’explosion du prix de 

revient et la perte du pouvoir d’achat des gens, et bien je me retrouve dans une situation 

quasiment comme il y a 10 ans quand j’ai repris la brasserie et qu’on perdait 25 000€ par mois. 

Donc je suis hyper frustré. donc aujourd’hui je dois remettre en place des mesures économiques 

et financières pour essayer de passer le cap. Donc c’est hyper frustrant. 

Ok, donc c’est les deux alors, c’est la consommation qui évolue et c’est l’impact de la crise 

énergétique ? 

On est à plus ou moins -30% en volume, et à +50% d'augmentation du prix de revient. 

Oui malheureusement c’est ce que j’entends chez les autres brasseries artisanales. Les 

petites brasseries sont forcément impactées fortement par cela, car vous êtes très 

dépendants du volume de vente. 
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Oui, c’est à dire que nous, puisqu’on a beaucoup investi ces dernières années, et que chaque 

fois on augmente le chiffre d'affaires de 10%, et ça nous permet d’emprunter çà, etc. Le jour où 

le truc descend de 30%, on ne sait juste plus payer nos emprunts en fait. 

Est-ce que vous pensez qu'au niveau du pouvoir d’achat, les comportements vont évoluer 

au fur et à mesure du temps pour revenir à une consommation actuelle, ou bien la bière 

artisanale est trop un produit de luxe, comparée aux autres bières classiques de grande 

distribution, que pour remonter la pente ? 

Oui, c’est sûr que eux ils doivent gagner des c****** en or, là. 

Après, l’augmentation des coûts énergétiques impacte aussi très fortement le prix des 

bières pils puisque le coût est tout petit pour une bière et est fortement augmenté dû à 

l’augmentation extrême des prix de l’énergie ? Par contre, au niveau de la consommation, 

il doit y avoir un shift j’imagine. 

Oui, je ne sais pas, je ne suis pas dans les chiffres chez ces producteurs de pils… Mais je pense 

que chaque crise a un effet destructeur au début, et puis quelque part les gens reviennent petit à 

petit à leurs habitudes. Je ne pense pas qu’on va retrouver rapidement… Je pense qu’on va avoir 

une année 2023 qui va être sérieusement compliquée. Il y a l’effet immédiat, et puis il y a cette 

espèce de dilution dans le temps au niveau psychologique, qui fait qu’on va revenir à quelque 

chose comme avant, mais je pense qu’il faudra du temps avant qu’on revienne à une 

consommation de bière spéciale comme avant. Alors nous on est doublement impacté, et c’est 

catastrophique comment le bio se fait descendre aujourd’hui, il n’y a pas que le local, petit, 

artisanal, nous on est doublement impacté. 

Ok, et à quel niveau est-ce que le bio se fait impacter plus fort que les autres produits ? 

Pouvoir d’achat. Parce que le bio a une image de produit cher et que les gens pendant le 

confinement se sont tous rués dans les magasins bio en disant “c’est la qualité, c’est le bon goût, 

c’est le machin, c’est le truc”, et aujourd’hui ils sont tous chez Lidl. 

Donc sur les bières artisanales également alors ? 

Oui, le secteur bio est à -30% cette année. Et donc la bière dans les magasins bio est un produit 

de luxe dans ces magasins là, et on ne vend quasiment pas au secteur horeca, et la grande 

distribution, on n’y est pas. On ne voulait pas y aller par respect pour nos clients bio qui, si on 

part en grande distribution, on se fait virer de tout le réseau, quoi. C’est tout l’axe stratégique 

de la boîte qui est remis en question à 100%. 

Ok, et au niveau de la réponse des consommateurs quand on leur propose une alternative 

durable, comment est-ce que vous ressentez leur réaction quand on leur propose une bière 

durable plutôt qu’une bière non durable ? Est-ce qu’ils sont plutôt ouverts ? 

Alors tout le monde trouve ça génial jusqu’au moment où il faut la payer. Alors oui, à partir du 

moment où on explique le truc et qu’on nous dit “waw, c’est génial, on va tous acheter  

Brunehaut”, et puis quand ils sont dans les magasins et qu’ils en voient une moins chère que la 

nôtre, ils achètent la moins chère. Donc je ne pense pas que les gens sont aujourd’hui prêts à 

payer plus pour des valeurs qui sont au-dessus du produit. Enfin moi quand je me suis lancé 

dans B Corp, mon leitmotiv c’était “Je veux devenir le Patagonia de la bière”. Pourquoi ? Parce 

que quand on porte les fringues Patagonia, évidemment que la condition sine qua non c’est que 

ce soit un produit de bonne qualité, mais c’est pas pour ça que les gens l’achètent. C’est parce 
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que c’est Patagonia, et que Patagonia véhicule des valeurs autres que Zara, H&M et tutti quanti. 

Et quand on est un peu conscient de tout ça, on est fier de porter des fringues Patagonia. 

Malgré qu’elles soient sacrément plus chères que d’autres vêtements du même niveau. 

Donc votre objectif est qu’un client qui rentre dans un magasin et qui a le choix entre une 

bière artisanale classique et une bière artisanale créée par une entreprise B Corp 

notamment Brunehaut, ne fasse pas attention au prix mais fasse prévaloir les valeurs 

véhiculées ? 

Oui. 

Donc ça veut dire que B Corp peut être un argument de vente alors ? 

Ça devrait, mais pour ça il faudrait qu’il y ait plus de gens qui soient concernés par ce qu’est B 

Corp. Et ici on est au balbutiement. 

Ok, c’est ça. Et vous pensez que dans le futur ça va vraiment prendre de l’ampleur ? 

Comment est-ce que vous voyez ça ? 

Moi je suis un idéaliste donc je vais vous dire oui, c’est mon rêve, sinon je ne l’aurais pas fait. 

C’est mon rêve aussi que Brunehaut soit résilient, qu’elle attire des talents, parce que j’ai besoin 

de ça aussi, et que des gens aient envie de venir travailler dans une boîte B Corp plutôt qu’avoir 

envie de travailler chez Exxon pour partager leurs valeurs et leurs convictions. J’ai besoin de 

ça. 

Ok. Dernière petite question sur l’impact financier sur les revenus ici. Vous avez dit que 

B Corp n’a eu aucun impact ? 

Aucun. Peut-être indirectement mais pas que je sente. C’est un peu comme l’image de marque, 

c’est difficile de pouvoir quantifier quelle importance, quelle influence, … Je ne sais pas dire, 

si on avait pas fait B Corp, si on avait pas fait tout ce qu’on a fait, où on en serait aujourd’hui.  

Oui c’est ça, forcément ça joue dans la stratégie durable de l’entreprise. 

Absolument. 

Ok, et bien en conclusion, est-ce que vous pourriez peut-être donner un conseil à des 

brasseries artisanales qui souhaitent obtenir la certification B Corp ? donc sur les 

prérequis à avoir pour être certifiés, sur la gestion du processus de fabrication ? 

Je pense qu’il faut avoir fondamentalement une philosophie de vie, et une société commerciale 

a une énorme responsabilité sociétale. Tant vis-à-vis des collaborateurs, que du monde qui 

l’entoure, que de la planète. Et c’est un prérequis pour se faire certifier, mais c’est une question 

vraiment philosophique. 

Une fois que l’engagement mental est là, tout le reste va suivre ? 

Oui. Et il y a cette foutue dépendance à l’argent qui est juste une catastrophe pour le monde, et 

il faudrait presque revenir au troc pour dire que ça sert juste à ça, acheter des biens, les revendre, 

et être un petit peu profitable pour pouvoir grandir, parce qu’à côté il y a des boîtes qui meurent. 

C’est comme dans la forêt, il y a des arbres qui meurent, il y a des nouveaux qui reviennent, et 

devenir une entreprise comme Amazon n’a aucun sens, quoi. 
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Ok, super. Et bien merci beaucoup pour tous vos avis et bonne chance pour la suite, 

j’espère que Brunehaut va être résiliente pour tout ce qui va arriver dans le futur. 

Il n’y a pas de quoi, merci à vous c’est très gentil ! Et bonne chance pour votre travail ! 
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Annexe 19 : Retranscription de l’interview de Brewery Vivant 

Date de l’interview : 30/11/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Chris Spalding 

 

I’m going to introduce myself ; my name’s Alexis Le Brun, I’m a master student in 

Belgium, at UCLouvain, in Corporate sustainable Management. I propose that you 

present yourself ; who are you, where are you located, the company size, volume, etc. ? 

So, my husband Chase and I are partners in all the things ; we run it together ; we opened in 

2010 so it’s about to turn 12 in a few weeks, in Grand Rapid, Michigan. In 2019, we opened a 

second brewpub broad leaf brewery and spirits in the next town and last month, we opened a 

third pub in downtown Grand Rapid. So that’s where we are right now. Ideally, our annual 

volume will be 5000 barrels ; we have not seen ideal for a while given the pandemic and market 

change and all of that so that’s part of why we opened that third pub which we try to get a little 

more sales and consumers to make up for that difference. I think we are going to end this year 

with 4000 barrels. 

So, it’s improving since the previous years ? 

Not really, but I think It will next year ! 

Ok, yes ! 

But our pub value hasn’t bounced back since before the pandemic ; we weren’t even open for 

6 months when we were shut down. Honestly, compared with our peak time in 2016, when craft 

beers were everything and everywhere, I think we’re probably down like 40% of where we 

were then, which is you know, we’ve adjusted, but we haven’t got ourselves to a financial 

sustainability level. We’re working on it. 

I hope so for you. Can you tell me about the B Corp certification of the company ; what 

were your points when you first certified ? Shortly, how did you evolve during the re-

certification ? 

2014, was our first year where I think we got 86 points and then when we re-certified first time 

we were over a hundred, and then I think we were at 110. I’m still waiting. I’ve submitted my 

documentation a year and quarter ago (around 2 august or so) so we have not been re-certified 

yet because there were priors new-certification and re-certification take longer than they should. 

Oh okay I didn’t know about that. I know that certification can take a long time, but I 

didn’t know about the re-certification as well. 

Yeah, I have a friend who, I think, they have re-certified now and they have been in the queue 

for over a year and a half so yeah anyway. First time was great, we were able to be certified 

without having to make too many changes just because when we opened, we had a lot of 

systems in place to track the data and I think that is what a lot of people are missing. And our 
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points increased from the first to the second time. It was really understanding better how to 

answer the questions, the way that the certification is set up now with the impact business 

models, I didn’t fully get how to unlock some of those buckets of points. 

So, you think you could have it at the first certification, but you didn’t know how to do it 

at the time ? 

Yes. Anyway, we’ve been pretty steady since then. And then, as the certification has evolved, 

we’ve learned from it, which is one of the main reasons why I like it, is that it forces us to 

change for the better, implementing new policies or trying to be better. But I think that overall, 

we haven’t made any drastic changes on how we run our business. 

So, do you see more challenges or more opportunities during the process of certification 

and re-certification or do you think of it like a straightforward way to go and since you 

already had sustainable practices in place before the certification, so was it a big challenge 

or it was useful to have the certification but not that hard to get it ? 

Yes, honestly It wasn’t super challenging for us ; the bigger challenge is to have the time to get 

the data the way they want you to. But It’s fine, It’s part of the process. That wasn’t something 

that we had to go against because we had some much already in place before. I don’t know if 

you’ve seen but the draft of the new standards and how they’re planning to change it : it is so 

different, and I think we will not be certifiable if they change it the way they’re first draft was. 

And I think it will be hard for anyone in our industry to meet some of their requirements. 

Yes, for sure.  So, let’s go to the next part of the ongoing internal impact after the 

certification. So, what was the evolution of the company’s practices and objectives in the 

long term, so since the first certification, you said you didn’t really change a lot. Did you 

change anything ? 

Yes, for the first time, I think the biggest change we made was looking at safety. I always 

thought of safety as a part of our sustainability program ; obviously we need our people to stay 

safe in order to operate. They had some good questions that made me think about what policies 

we had in place and yes it was one of the big parts of it. There was not a huge focus on this but 

just the awareness on it. We ended up working on it with some local university to help us draft 

a safety handbook trying to further deepen the culture so that was probably the biggest thing 

we did. But you know since then, it’s been more discontinuous to do what we’re doing despite 

some of the challenges. Financially, we have pulled back some of our employee’s benefits 

which I was concerned it would have impacted us in this re-certification process, but it hadn’t 

had an impact as much as I expected. So yes, I think for us it’s more like slow ongoing 

improvements, each time we go through it. And I said it before, but I think one of the biggest 

benefits of it is the accountability, we use that as a reporting tool you know. As we were going 

through the process of what are the things that are new or where can we have more emphasis 

or where can we be doing. Safety was a big thing. The DEI initiatives ; that has come up through 

B Corp but also our industry going through the difficulties we had over the last few years so 

trying to put more emphasis on how to make sure we are a safe environment, whether it’s for 

an employee, or a customer, whatever. So, it’s more about practices, and policies. 

Can you tell me what DEI is ? I am not sure to know about that. 

The diversity, equity, and inclusion. We use DEIJA (diversity, equity, inclusion, justice, 

access). 
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Okay, nice thank you. So It was not steady but a saw tooth pattern during all the years 

you had improvement but you also had to lower some commitments ? 

Yes, unfortunately. 

I understand, it’s the first time that I’m speaking to a company that has the certification 

for more than 2 or 3 years, so it’s interesting to learn about what happens in the long term 

for B Corp certification. Did you have difficulties with the commitment that you did ? Or 

did it happen as you wanted it ? 

It’s been pretty smooth. 

And for the certification process, how did it happen, what limitation did you encounter or 

what was your experience with it ? 

Now I think it’s the amount of time it’s taking : the process is the biggest challenge. And I 

approached slightly differently each time. I had interns help, it’s like a learning experience for 

them, understanding the certification process, and business and all of that. Other times I’ve 

done it myself, I mean, I think the tracking of data really is the biggest hurdle. Every year I 

publish a report to the world on what we’re doing so I haven’t had that challenge. The only 

challenge has been, that my definition is different than their definition of something, or if their 

definition changes which has happened. I think one of the biggest ones was how they define « 

local ». Originally, I was like « oh, anywhere within our region », and it was like 260 miles or 

something like that and then they changed it to be just the State of Michigan and then they 

changed theirs to something else so that has been more like annoying. 

I get it, it’s the same problem in Europe, and even worse because we have to switch 

between the 260 miles or the 80 km limitation which is much lower but in Belgium the 

concentration is much higher so I can relate. Can we talk now about the financial costs of 

the commitment to the B Corp certification ? Can you see real costs associated with the 

certification apart from the obvious annual fee and certification fees, can you see 

observable costs ? 

I don’t think so, I wouldn’t say it costs us anymore. There are things that cost more, or that we 

will be doing regardless of the certification. I do think there’s definitely some costs related to 

being a business that wants to do good ; you offer more and they cost more, we pay people 

more, trying to purchase locally often, it does cost more, at least initially. Having a long-term 

relationship should save you money in the end because you can count on each other more. We 

saw that during the pandemic in our relationships. It is more the costs of time and the annual 

fees. 

You talked about the relationship with the customers, can we just talk about how your 

communication and marketing evolved during the process or rather after the certification 

and during the time you were certified? Did it evolve in regard to previous communication 

and marketing practices? 

I don’t think too much. You know, partly because these are the things that we’ve been talking 

about all along since we opened. So, the messaging hasn’t changed. We have adapted some of 

the language like “businesses are a force for good”. There’s some debate. And this is an 

evolving conversation within our team about how much we market our values and things like 

certification as opposed to how much we market the products. And you only have so much 
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space (whether it’s mental space for people or physical space or whatever) and where do we 

see the most return and I don’t think we’ve solved that one at all. 

So you don’t really know the balance between those two ? 

I think for the most part where we blended is that we tried to market the product more by 

including the logo, where we can for those who are interested in it. I think that it has improved 

in the 8 years that we’ve been part of the B Corp group, as far as the consumer knowing what 

that logo is and why that matters but we have a long way to go and most people have no idea 

what it means and don’t recognize it. Then it’s a debate of how much of our time we try to 

educate consumers about something. It’s a hard question. 

In Europe, it’s still a really small niche, but is it the same in the USA ? 

It is. If you look at the number of companies that are certified, there’s not that many compared 

to the number of companies. But it helps to have some of the larger consumer-facing brands 

talking about it. You would think that their customer base would be interested in our products 

as well but we’ve tried doing some, like in the Michigan B Corp branded add together in the 

business publication a couple times. And that’s a cool way to network together and build that 

message. It’s quite a diverse number of types of companies. But unless we are constantly doing 

that, I don’t think we’re going to get too far. 

Do the consumers pay attention to the values of the B Corp certification and is it the same 

with the companies that you’re working with ? Are all of those clients impacted with this 

certification or in general it’s different ? 

I think customers want to care about the values of companies they purchased from. And I think 

many people, especially now, between the pandemic happening and just generational 

differences, there is that feeling that people care more about where they’re buying their 

products. I heard that, and I’ve seen the studies and the research say that it’s true. I think that's 

a good thing, but I’ve always asked myself whether that’s aspirational as opposed to what 

actually happens when you’re standing in a store and you’re pulling something out of the 

shelves. Does your aspiration meet up with your purchasing habits ? We hear from people 

around our area (we only sell within our state) saying « Oh, I love your company and I love 

what you do, it’s so important for the community » and all those things you want to hear, and 

you tell yourself okay they get the message you want to pull out there. But then you go to their 

house for a gathering and It’s never our beer that they’re purchasing, they’re someone else’s 

that doesn’t have the same values. So it’s really disappointing. 

The behavior is going to take a long time to change of course, but do you know if you have 

an impact on the consumer's purchase’s behavior or it's something that you don’t really 

know or see ? 

I feel like either it’s not happening, or it’s quieter. I know that there’s definitely people that are 

very supportive and they’re definitely purchasing their values but not everyone is that way. 

Yes, it depends on the consumer type, yes. 

A brand is premium because of all these things (yes, the products do cost more) and I imagine 

that we can price some people out to some extent but not really within our category. 

Did you see that the certification had an impact on the brand image ? 
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I don’t think so because it’s not understood yet. It seems like, for a little bit, we were getting 

more employees coming to us wanting to work for us, knowing that we were certified and that 

was part of why they applied with us, but I haven’t really seen that recently and I guess that the 

impact with the pandemic that has shaken thing up so much, that at this point we are happy 

getting anyone that applies. If I look at the timeline, when we first opened and we were talking 

about our values and our sustainability plan and all of that, people had no idea what we were 

talking about. It was so new in regular conversation. And then we saw slowly overtime people 

getting more educated and they were coming, and I engaged this as I was doing a sustainability 

class for new employees. So generally, within the first three months of working in our company, 

there’s some conversation if you can get where people are coming from but anyway, people's 

general knowledge of what sustainability is and why it matters, and B Corp was improving and 

then it kind of fell off. Maybe now it’s growing a little bit more but in my last class we had a 

thousand people, and maybe one of them had heard of B Corp. 

So, you think it’s like a kind of sustainable fashion ? I’m not sure of the word but do you 

think that sustainable values are seen by people that are looking for a job but also 

consumers like a genre that they can follow during some years or that it’s something that 

they seek for the future ? 

That’s a good question, and I’m not sure what the answer is. I want them to want.  These next 

couple years will tell us more probably. 

What is the response of a craft beer consumer when he’s offered sustainable alternatives 

to a generic beer or craft beer ? Are they more open or they don’t really care ? How did 

it evolve since your first certification ? 

People that drink craft beers are just interested in the beers and there's a general feeling that 

craft beer is a better industry as far as the companies attend to have better values based on 

community. So I think people are just feeling better drinking the products regardless of where 

it’s from, whether you’re B Corp or not, I don’t know how much that pushes additional 

purchasing decisions. 

There are more beer geeks in your consumers than general public that want to try 

something new ? 

Yes. 

Okay. Again, about the financial impact of B Corp but on the results : did B Corp have 

an impact on your results? Could you see it ? 

No, I don’t think so honestly. Someone that did a study 3 or 4 years ago somewhere in Europe, 

it showed that there wasn’t a big impact on finances one way or the other, positive, or negative. 

Alright. Yes, that is the kind of answer that I get from other breweries also. I was looking 

to know if it was different for a long-term B Corp certified company, but it’s good to 

know. Well, in conclusion, what do you see for the future of the B Corp certification for 

breweries ? 

I’m nervous because I don’t know how many of us will qualify. If they change it. If they don’t 

make the changes, like the main one that concerns me (the living wage has always been 

important to us, to make sure we are paying our team a living wage), their proposal has defined 

the living wage for a family of 5 as opposed to a single person… So for us right now, that would 
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mean to increase, almost doubling what we’re paying people in order to meet the standards and 

there’s no way we can do that ! 

You’re not going to be the only company that will have difficulties with this ? 

Yes, I know they’re getting a lot of feedback of all the local people that are more involved with 

B Lab. But my only thought on that is if that’s what they think they need to go to, in order to 

have only truly the best companies able to achieve the certification, I think that’s fine. They 

obviously have too many that wants it right now for them to be handling processing if it’s taking 

this long to be certified or re-certified. So I wonder if they’re trying to decrease the pool… It 

would be disappointing, because we got in for this time, but I got over my « being mad about it 

» and I’m like « like all things », if that’s the direction they go, I don’t think that’s necessarily 

a bad thing, it’s just unfortunate. But however, it changes, I do think going through the exercise 

of re-certification every few years, and the fact that they’re always trying like « how do you 

truly define you, and what makes the company great »? I love that ! I think the more companies 

that goes through that, that’s what we need in this world, we need people to be always trying 

better, like companies, so I think it’s important that it stays attainable. 

Of course, I understand. Thank you very much for this insight. 

Was that actually helpful ? 

Yes, of course! It will always be helpful, and all the answers are going to be analyzed. I 

can already see that parts of your answers are the same of other breweries, so I know I 

will use this for good. 

Good ! If I find that study, I’ll email it to you. 

Thank you for your time! 

Best of luck to you.  
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Annexe 20 : Retranscription de l’interview de Sawmill Brewery 

Date de l’interview : 19/12/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Kirsty 

 

I’m going to present myself. So my name is Alexis Le Brun, I’m a Master student in 

Belgium at the UCLouvain inCorporate Sustainable Management. For my master thesis  

I’m studying the impact of the B Corp certification on craft breweries during the 

certification process, after the certification process, and also on the relationship between 

the breweries’ consumers and the breweries themselves. So can you present yourself ? 

Sure, I’m Kirsty, I’m one of the directors of Sawmill Brewery. We’ve been running the brewery 

for 12 years, and it’s been around for about 18 years now. And we’re B Corp certified since 

2019 and we are going through the re-certification now. 

Ok, nice. So about the B Corp certification, how did your company experience the 

certification process ? So the BIA, the relationship with B Lab ? 

We did the certification ourselves, so we didn’t use a consultant or any external person at all. 

And it took 18 months the first time, quite a long time, mainly because we couldn't put someone 

full time on it, it was my job besides every other task that I do. So it took a really long time. 

And I think this time [with the re-certification] it is easier. We approached it differently : we 

formed like a “beehive” of team members that chose a spectrum of the certification they wanted 

to run and they were responsible for gathering this information. They all have more people that 

support them so we kind of collected that information collectively the second time. So it was 

easier. Plus because we’ve been through it once, we’d already started to get a lot more data 

which we hadn’t the first time. You really need a lot of data for B Corp. So we’re way more 

data-focused now which is interesting for me because I’m not very data driven, I’m more 

qualitative oriented. It’s been really interesting to realize how much calculating data was so 

useful. And so we did the job the second time more efficiently. We haven’t been recertified yet, 

we’re still through it. 

I understand, the process of re-certification is also very long. So, what’s your point of view 

about the BIA ? About the deepness, the topics it covers, etc ? 

Well for us, the range of the questions was very useful. Because we see that we are a sustainable 

business but we weren’t really sure how to measure it, and that’s where the framework comes 

in handy. But the questions also bring a lot of ideas, of things we could do. Essentially you read 

a question and you may be like “oh, that may be an interesting initiative; I hadn’t thought about 

that”. So, I think the BIA has really brought a lot of ideas for us. That’s what’s been really 

useful about it. Because it gives you suggestions about things you could do. 

Did it also have an impact on what you thought you were doing good but you actually 

didn’t really do as good as you thought in reality ? 
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I think we were doing better than we thought, actually. We’re still the only B Corp brewery in 

New-Zealand. And the environmental situation is quite challenging. So, for our team it makes 

us realize that what we do is quite exceptional, especially within the New-Zealand context, we 

are considerably ahead of everyone in terms of actions and performances. One thing that was 

really difficult though, is that in New-Zealand, there is quite a large number of breweries per 

inhabitant : about 230 for a population of 5 million, and there’s so little data available publicly 

for craft breweries. The only piece of information that is collected is the number. 

Actually, I did research it for my thesis and I struggled to find a lot of data about New-

Zealand craft breweries, so I get what you’re saying. 

So obviously we rely on the ABA a lot, which is the American Breweriana Association, which 

is great for B Corp. We need it, and I think that the brewers association in Australia collects 

some data. But was New-Zealand exceptional in the lack of data for your research ? 

I want to say that craft breweries in general, it’s an industry that is not very rich in terms 

of data. I think that with the Brewers Association in America it’s much easier to find 

information but in general it’s not very rich.  

And did you also see that breweries that collect their data are already performing well, otherwise 

they wouldn’t be collecting their data ? 

Yeah, that’s true. That’s also the problem for B Corps because many breweries don’t 

monitor their data, but for the B Corp breweries, what we can often see is that they are 

collecting their data already before the certification, so that’s an easier access for them. 

But in general, the data collection is really the big problem for breweries. Especially in 

some parts of the world, our working habits are more intuition based rather than based 

on facts and figures. Ok, I’m going to go further with the costs associated with the 

implementation of the B Corp certification. So, did you notice costs that you could directly 

link with the B Corp certification apart from the annual fees and the certification costs ? 

Well, time. Because I couldn’t measure that because I’m not accounting for that separately. 

There’s definitely a time cost, but the compensation is really useful anyway because what 

you’re measuring is always useful. I think you benefit from the time spent. I wouldn’t say there 

are really any significant costs. We didn’t use consultants, so obviously there’s no cost there. 

So, financial costs, not really, and the time costs are positive and negative. 

Yes. I think the time costs are worth it anyway because it’s directly impacting your business’ 

efficiency anyway. 

Ok, I get it. We’re going to switch to the impact of the B Corp certification on the craft 

breweries after the certification and before the re-certification. What practices did you 

implement internally to go towards the goal of continuous improvement ? So on the 

environmental and social aspects ? 

Quite a lot of things actually. Particularly environmentally, we started to measure and weigh all 

our stuff. We measure the amount of waste we produce, the amount of energy we use, how 

much LPG we use, how much CO2 we reject. Socially, we improved our diversity and inclusion 

policies, we have policies around the investment of the compulsory superannuation fund, it’s 

called Kiwi Saver, which people can contribute to with a proportion of their income, and we’ve 

introduced policies around how to ethically invest that money.  
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Were those practices implemented after the certification ? 

Yeah, the ideas came from the certification. 

Nice, because what I can take from most of the interviews that I do is that most breweries 

don’t implement a lot of practices after the certification. They of course do it to some 

degree but mainly they are already doing well before the certification. That’s why they 

want to be certified. It is not a very well known certification, so it’s used more for an 

evaluation of their level of performance. 

Yes. So all those things were done after we were certified but we also were doing a lot before 

the certification. I mean the idea, as you know, is to continually improve, so that’s why we did 

all those things. Unfortunately, we were hit by a big fire here and the whole place burnt down, 

so we had to rebuild between the last certification and this one, and we also had Covid and were 

in lockdown for two years, as you know. So we didn’t do as much as we would have liked to 

do, but for the next three years, we will be more sticking to our protocol, so that we hit the next 

certification with a lot more done. 

I’ve got to say that even with the problems that you are mentioning, you still implemented 

a lot of practices 

Yeah, and we are also in a quite unique position here, we’re on a farm. So there’s a lot of things 

that we can do here that other breweries wouldn’t be able to do because there is a lot of space.  

All right, thanks. So, about the costs associated with continuous improvement, you 

mentioned that you’ve done a lot of improvement. Did it cost you more than you would 

have paid if you were not certified ? 

No, because when you start to measure something, inevitably you start to use the ressources 

more carefully, that’s just human nature. You start to count them up everyday, and I guarantee 

that you use less. So, actually, these are things that we would be also doing without B Corp, so 

I don’t know all about efficiency and they actually lead to cost savings. So I’m gonna say that 

actually, B Corp saves you money. 

All right. Then on the positive financial impact of B Corp, did you see that the certification 

itself had an impact on your results despite the difficult previous years ? Like, did it 

improve sales ? 

I think it’s much more low profile here than in Europe or America. I think that B Corp is quite 

high profile there, right ? 

Honestly, it’s low profile everywhere. It seems like it is high profile in the USA and in 

Europe but in reality, nearly no one knows the certification and the number of companies 

certified is still a drop in the ocean. 

Ok, yeah. I would say it’s not super well known yet, but people that know about it really 

embrace the concept. They are amazed by what we do. So I don’t think it makes a huge 

difference to our sales, but that wasn’t why we got certified in the first place. and to be honest, 

we probably haven’t marketed it that well, people still don’t really know B Corp yet. It’s still 

on our website and our packaging. 
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Yes. We are going to talk about the communication aspect just after this. So a last question 

about B Corp and the financial aspect : does it impact the competitiveness of the brewery 

? 

Hum, maybe. It’s hard for us to measure that, but maybe when people know about it, they might 

be more inclined to buy our products ? I mean we won the New-Zealand Breweries 

sustainability awards three years in a row, so I think people consider us the most forward-

thinking brewery ? But as to how many people it impacts when they buy our beer, I really have 

no idea. 

Did you encounter limitations or difficulties in the continuous practices of a certified B 

Corp business ? 

I think the trickiest thing is the data. And B Corp requires a lot of data as proof. And that’s 

really difficult for us to establish. And we go back and forth a lot trying to come up with 

something that’s satisfactory. That’s the hardest thing. But that’s not B Corp’s fault as such, 

rather it’s the industry. I do find that the question system in the BIA is quite difficult, it doesn’t 

have numbers, it’s quite hard to find the questions you were thinking about, it’s not a very easy 

enterprise. 

And with the re-certification, did you have an easier time accomplishing the certification 

than the first time ? 

Yes.  

Because what I hear is that companies sometimes do not get all the points that they deserve 

because they didn’t understand how to answer all the questions the first time. 

Yes, I think it probably is easier the second time that you do it, because you’ve collected data 

up to it in comparison with the first time when you don’t have that data. Especially if you have 

good practice but you don’t write it down. 

About the Covid crisis and maybe other crises that you experienced the last 3 years, did 

you see that your company faced them with more resiliency than normal companies that 

do not commit to sustainability ? 

Yeah I think so. Because I think that what we make by “sustainability” requires flexible thinking 

and you have to be always looking for a solution. There is a solution to everything. So I think 

that we differ in our mindset that we develop within our teams and our culture. So I think we 

were more resilient. 

So, because of the crisis, you adapted your objectives from what you thought you would 

be able to achieve  ? 

We didn’t do as much as we wanted for B Corp, but we were able to adapt for the circumstances 

that we came across in terms of the fire and Covid much better.  

All right. Now we will be moving to the third and last part of the interview, so the impact 

of the B Corp certification on the marketing and the communication of your company, 

and also its impact on the consumers’ purchase behavior, and also the perception of the 

concept. So, how did your marketing and communication evolve since the certification ? 
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Yeah, it’s quite a tricky certification to explain to people, especially if you try to engage them, 

because it’s quite difficult to try to talk about covenants in the way that people will find 

interesting on social media. So, I guess we focus more on the environment more than everything 

else, some social aspects, a little bit of teamwork practices. Yeah it’s been quite a process to 

talk about it and for our team to talk about it in a way that people understand, because it’s a 

quite different certification than the one people know about. 

But did you see that the consumers are still open to a sustainable communication or 

marketing ? 

Yes , I think so. I mean it’s tricky now because lots of people say lots of things and there isn’t 

really a robust media to check who is telling the truth, so people can say whatever they like, 

really. I mean if we submit something to a magazine, they will just print it, they won’t check if 

what we tell is true. It’s the problem with companies with big budgets as well, because they say 

whatever they like really. So I think you’re competing against that. 

We mentioned already that B Corp isn’t really known among customers, so did you see 

the result of this modification of your marketing and communication ? 

I think that people that already knew about it, who had heard about it, really embraced our 

communication. But people that don’t know it don’t understand the way that we’re marketing 

it 

What’s the proportion between those two kinds of people ? 

I think the portion that knows about it is really small.  

Ok. And did the certification have an impact on the brewery image ? 

Probably. Well for me, if I see a company that’s B Corp certified, I know that their process is 

robust and I know that they must be doing things well to be certified. So I understand that as a 

consumer, it makes a difference on the way I purchase. Especially if there’s a lot of corporate 

certified companies, then it’s really useful because there is a big marketing budget and they’ll 

tell everybody what B Corp is, and then we benefit from it. 

Yes I get it. But the great public is still not aware of what you’re talking about, of the 

process changes that these companies are doing, so they don’t really see the added value 

of the certification to those companies ? I mean, do you market it as “B Corp” or as a 

“sustainable marketing tool” ? 

Both. We talk about B Corp being the umbrella to our initiatives and guiding principles. We 

talk about B Corp a lot. But we’re so small in regard to how many people we can influence or 

educate. 

Ok. Next question, should B Corp be used more like a sales argument or more like the 

promotion of a philosophy ? 

I think both, but particularly the sales because that’s what will drive change in business. You 

know, not everybody cares about the environment but everybody cares about the bottom line. 

And I would say, for everybody who cares about the bottom line, you need to get B Corp 

certified, because this is what consumers will want. So if you use it purely as a philosophical 

point of vue, you miss so many people. 
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Yes, I get it. So do you have wishes for the B Corp certification for the future ? Tips, 

comments ? 

I hope that it will become more widely understood. 

And about the certification in general, B Lab also, did you encounter limitations or 

anything ? 

No, I found them pretty good. They’re definitely really busy as right now there's a lot of 

companies that are trying to be certified and recertified, and it’s taking them a long time. And 

I understand that, and it’s a good thing that more people are trying to be certified. I think it’s 

great, I mean it’s a great community of business. It’s also ongoing so you cannot get it and then 

forget about it. So I’m really holding it in very high esteem. 

That’s nice, thank you very much for the interview. 

You’re welcome, good luck ! 
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Annexe 21 : Retranscription de l’interview de Nicolas Declercq, expert du 

marché de la bière artisanale 

Date de l’interview : 21/11/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Nicolas Declercq 

 

Bonjour Nicolas, merci beaucoup d’avoir accepté cette interview ! 

Bonjour Alexis, mais avec plaisir ! 

Je me présente, Alexis Le Brun, étudiant en fin de master en gestion durable de 

l’entreprise. Avec l’aide d’un autre étudiant, j’ai réalisé la certification B Corp de la 

brasserie Léopold7 dont Nicolas Declercq en est le cofondateur. Dans le cadre de ma 

recherche de mémoire qui porte sur l’impact de la certification B Corp sur les brasseries 

artisanales et sur le comportement des consommateurs, j’interview Nicolas, expert 

brassicole pour obtenir son avis sur le marché de la bière artisanale, ses projections pour 

le futur, la place du durable au sein de cette industrie, et son avis sur la certification B 

Corp au sein de l’industrie de la bière artisanale. Est-ce que tu peux te présenter, Nicolas 

? 

Enchanté Alexis, moi c’est Nicolas, cofondateur de la brasserie Léopold7 en 2012, ingénieur 

brasseur de formation avec un parcours orienté brasserie, production process engineering, aussi 

bien en Europe, qu’en Asie et en Afrique. Et maintenant aussi en cours de doctorat à l’unité de 

brasserie ici à l’UCLouvain. 

Super, et tu es professeur également ici à l’UCLouvain ? 

Exact, tout à fait, depuis maintenant 2 ans. 

Et bien parfait, on va aborder les questions. On va aborder le marché de la bière 

artisanale. Et pour commencer, est-ce que tu peux me donner une définition relativement 

brève de ce que sont une brasserie artisanale et une bière artisanale ? 

Alors c’est une question qu’on me pose souvent, c’est une question qu’on ne va pas savoir 

répondre car il n’y a pas de définition officielle de ce que sont une microbrasserie, une brasserie 

artisanale, ou encore une brasserie industrielle. On peut très bien avoir des brasseries 

industrielles qui finalement sont des toutes petites brasseries, comme des brasseries qui se 

présentent comme des brasseries artisanales et qui finalement sont des énormes mastodontes. 

Et là on pense plutôt aux USA, Brewdog, etc. On a par contre une définition un peu plus claire 

pour classifier les brasseries par rapport au volume, et ça ce sont les accises qui nous les donnent 

via des niveaux de paliers. Moins de 12500 hectolitres, c’est considéré comme une 

microbrasserie. Mais là c’est purement niveau technique. Alors pour moi, la brasserie artisanale 

c’est nettement plus orienté par rapport à la philosophie qui est derrière le pilotage du projet, et 

on peut avoir des brasseries artisanales d’une certaine taille à partir du moment où elles 
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respectent une charte propre à la brasserie. Mais de nouveau, il n’y a pas de charte internationale 

qui définit ce que je dois suivre si je veux être artisan brasseur. C’est plus un comportement, et 

c’est souvent le consommateur qui se le décide et/ou l’image que la brasserie essaie de 

véhiculer. On a énormément de brasseries beaucoup plus grandes qui essaient de véhiculer des 

images craft, artisanales, microbrasseries, etc., mais là c’est purement de la communication et 

du marketing, et c’est finalement le consommateur qui lui va se positionner par rapport à ça. 

Ok, et donc il y a des bières artisanales de plusieurs catégories, les craft et les 

traditionnelles il me semble, est-ce que tu peux vite nous donner une définition de l’une et 

l’autre ? 

Ha ! De nouveau il n’y a pas vraiment de définition exacte, et on ne s’entend pas nous en tant 

que brasseurs pour une définition. On va dire que dans le jargon populaire pour les brasseurs, 

quand on parle de « craft », c’est qu’on est relativement contemporain, donc une brasserie de 

nouvelle génération et qu’on est plutôt sur des tendances novatrices quant au profil des produits 

proposés. Et donc ce qu’on appelle les brasseries « traditionnelles », ce sont plutôt les brasseries 

qui existent depuis 20, 30, 40, 50 ans. Mais on a des brasseries traditionnelles qui aujourd’hui 

sont craft parce qu’elles ont pris le tournant de la modernité. Donc ce n’est pas toujours évident, 

et le brasseur lui-même se perd souvent dans ces définitions. 

D’accord, merci. Au niveau du marché de la bière artisanale en Belgique, et dans le 

monde, comment est-ce que ça a évolué au cours des 2 dernières décennies au niveau de 

la consommation, de la popularité ? Et comment est-ce que la récession actuelle a impacté 

la consommation de ces bières ? 

Alors jusqu’en 2010, c’était un peu le calme plat en Belgique. Ça montait progressivement mais 

c’était encore très timide. On a clairement une quinzaine d’années de retard par rapport aux 

USA qui eux ont commencé ce mouvement craft beaucoup plus tôt que nous. Ensuite dans les 

années 2010, là il y a eu vraiment l’explosion des brasseries, donc nous par exemple en 2013 

on était dans les first mover au niveau des microbrasseries, on était la microbrasserie numéro 

128 en Belgique. Aujourd’hui il y en a plus de 400, 10 ans après. Donc il y a vraiment une 

exponentielle au niveau de la concentration en brasseries. Même Bruxelles, la capitale, en 

compte, donc j’ai envie de dire que chaque ville a sa microbrasserie urbaine, son brewpub, etc. 

Il y a eu aussi la tendance que les banques ont été très favorables à financer les projets 

brassicoles car c’était sur une bonne tendance. On sait évidemment que les banques ont toujours 

2,3 ans de retard par rapport au marché, donc elles ont continué à financer les brasseurs jusqu’en 

2019, voire même début 2020, alors que déjà à ce moment-là, on était arrivé à saturation. On 

peut dire aujourd’hui que le marché de la bière belge est totalement à saturation, on a vécu la 

crise Covid qui n’a pas fait nécessairement mal parce qu’on a pu être relativement résilient par 

rapport à çà, et les gens se sont au final concentrés à se faire plaisir et ont davantage été chercher 

la localité et/ou les bières qui représentent plus leurs valeurs. Par contre aujourd’hui, ce qu’on 

vit, tu parles de récession, mais on vit aussi une période d’inflation, ce qui est quand même un 

mélange détonnant, on sait que le marché a commencé à se contracter depuis le mois d’août de 

manière assez virulente, maintenant il faut voir qui va tenir le coup. Il est sûr qu’il y a beaucoup 

de brasseries qui ne vont pas passer ces étapes facilement. Je crois raisonnable de penser qu’il 

va y avoir des consolidations entre les microbrasseries. Et il y a beaucoup de brasseurs 

aujourd’hui qui sont surendettés, donc qui ont du super matériel très impressionnant acheté 

entre 2018 et 2020, et ils doivent arriver à une taille critique, ils n’y sont pas du tout, soyons 

clairs, et ça veut dire que soit ils meurent, soit on concentre et on met plusieurs brasseries 

ensemble pour arriver à cette taille critique. J’espère que ça va se passer comme ça et qu’on ne 

va pas en perdre. Ou alors ça va bêtement être des rachats de marques, et moi maintenant depuis 
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quelques mois je suis fort sollicité, on va me dire « est-ce que tu ne serais pas intéressé de 

reprendre cette brasserie, cette marque, ceci, cela », parce que l’Eldorado est largement derrière 

nous. 

Ok, merci. Au niveau de la durabilité dans l’industrie de la bière artisanale, quels sont les 

enjeux durables que rencontrent les brasseries artisanales sur le plan environnemental et 

sur le plan social/sociétal ? 

Alors, nous quand on a commencé la brasserie en 2012, on avait dû faire un surinvestissement 

pour arriver à ce qu’on voulait faire au niveau de la récupération d’énergie, etc., d’environ 250 

000€. À l’époque, les banques nous avaient ri au nez en disant qu’on était malade et que ça ne 

serait jamais rentable. On s’est bataillé, on l’a fait, et en fait aujourd’hui si je ne prends que le 

côté écologique, on est dans une situation où l’énergie a totalement explosé. On est dans une 

situation où on a 70% d’autoconsommation énergétique, ce qui veut dire que nous on ne le sent 

pas. Ça veut dire que moi, l’impact sur mon produit fini de l’énergie de la brasserie, il est 

quasiment nul. Par contre, je ne parle pas des matières premières, des bouteilles qu’on doit 

outsourcer, donc acheter à nos fournisseurs. Et c’est là qu’on voit aujourd’hui une très très 

grande différence, on voit que le marché est à 2 étages : on a ceux qui ont investi et qui peuvent 

se montrer résilients, et ceux qui n’ont pas investi et qui se ramassent ça de plein fouet avec des 

marges qui s’écroulent de manière très conséquente. Je vais pousser le vice un peu plus loin, 

aujourd’hui on a fait une inflation de 5,2% sur la Léopold7 [NDLR : la bière flagship de la 

brasserie Léopold7], en sachant que l’inflation globale est de 10%. Donc on s’est mis en dessous 

de l’inflation du marché par rapport à nos concurrents sur la Léopold7, et on arrive à augmenter 

d’1% notre marge opérationnelle. Donc ça veut dire qu’en fait moi cette période de crise, 

aujourd’hui, Nicolas Declercq pour la brasserie Léopold7, elle me donne 1% de marge 

supplémentaire malgré que nos volumes aient diminué. Donc c’est évidemment une preuve de 

résilience assez importante. Là je prends le côté écologique, mais dans les autres côtés, c’est 

une période dans des périodes de préoccupation, parce que les volumes diminuent par rapport 

à la croissance qu’on avait connue jusqu’au mois de juillet, le fait qu’on ait une entreprise qui 

peut être fière de ses valeurs ça fait en sorte que le personnel peut continuer à travailler. Il n’y 

a pas de préoccupation car on est relativement résilients par rapport à ça. 

Ok, donc ma question suivante allait être à propos des solutions existantes pour répondre 

à ces enjeux, mais tu me dis donc qu’idéalement, le but d’une petite brasserie est de ne 

pas être trop dépendante de l’évolution des prix de ce qu’elle consomme, sachant que c’est 

une petite brasserie et qu’elle va sentir ça de plein fouet.  

Tu sais je vais te dire une chose, toi tu limites aux petites brasseries, je vais te l’élargir à toutes 

les sociétés. Parce que nous par exemple on vend environ à 300 ou 330€ l’hectolitre notre 

Léopold7, c’est-à-dire qu’elle est vendue à environ 5,4€ en supermarché donc on a une marge 

confortable même si on a des gros coûts supplémentaires. Tu prends des grands groupes qui 

sont environ à 50€ l’hectolitre, ça veut dire que l’impact de l’énergie est colossal, et une pils 

[NDLR : bière blonde, peu forte et très peu coûteuse à produire], c’est un produit qui est 

terriblement concurrentiel. Donc si le brasseur a un désavantage concurrentiel par rapport au 

marché des concurrents, il va perdre des parts de marché. Donc tu le mets par rapport aux craft, 

moi je l’élargis à toutes les sociétés. Et je vais peut-être être un peu défaitiste, mais aujourd’hui 

c’est trop tard. 

Oui c’est ça, si on veut être résilient dans ce cas-là, il faut prévoir à l’avance 

malheureusement. 
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Oui, ça c’est évident. Donc maintenant nous on est très très très content de l’avoir fait avant, et 

je souris tous les jours qu’on l’ait fait. Aujourd’hui si je calcule mon retour sur investissement 

qu’on a fait, il est remboursé en 6 mois ! C’est hallucinant. Par contre si je devais faire 

aujourd’hui les investissements de panneaux solaires, il faudrait un an parce que le marché est 

saturé, tout le monde veut le faire, tout le monde veut isoler. Donc les prix ont explosé, la 

disponibilité est réduite, et en fait c’est trop tard aujourd’hui. Et donc c’est tous ceux qui ont 

pensé à optimiser à l’avance qui aujourd’hui en retirent les bénéfices : ils limitent la casse et 

montrent une meilleure résilience. 

Oui c’est ça. Et donc concernant les autres enjeux durables, par exemple la consommation 

d’eau, les rejets de CO2 et de produits chimiques, etc., est-ce que prendre en compte ces 

enjeux-là dans la production d’une petite brasserie peut réellement améliorer son impact 

durable ou ça reste minime ? 

Alors oui, maintenant j’ai envie de te dire, en Belgique ça n’a pas de sens d’aller dépenser une 

énergie inconsidérée pour aller traiter de l’eau de manière trop importante. C’est-à-dire que 

nous le challenge en Belgique c’est davantage l’énergie que l’eau. Donc oui, on doit se montrer 

optimisés si possible sur l’eau, mais maintenant aller faire de l’osmose inverse pour aller réduire 

l’impact de l’eau de manière très très importante, et bien ça a un coût énergétique hallucinant. 

Par contre la différence, à Cape Town en Afrique du Sud, il y a de l’éolien, il y a du soleil, mais 

il n’y a pas d’eau. Donc oui, là tout le challenge va être de traiter l’eau, et là on doit arriver à 

un ratio de consommation d’eau par litre de bière d’1 pour 1. 

D’accord, donc l’objectif est d’identifier le bon enjeu sur lequel se concentrer en fonction 

de la situation géographique ? 

Oui c’est ça. Donc nous à Couthuin, même en période de pire sécheresse, il y a toujours de 

l’eau. Après, on ne va pas se tromper, on ne gaspille pas d’eau, mais l’enjeu est que ce qui sort 

de la brasserie soit correct pour qu’elle reparte dans les nappes. Donc, nous, l’eau qu’on 

consomme retourne dans les nappes. Il n’y a que l’eau qu’on met en bouteille sous forme de 

bière que le consommateur va boire qui est vraiment consommée jusqu’à ce que le cycle de la 

vie la récupère d’une manière ou d’une autre. Par contre si moi demain je te dis, et bien voilà 

nous on a 5,2 litres d’eau par litre de bière en moyenne, si je te dis que les 4 litres qui sortent 

de la brasserie sont pollués au possible, non ça ne va pas. Donc il faut que l’eau qu’on rejette 

soit dans les normes et qu’on puisse réincorporer le circuit normal du cycle de la vie. 

Ok. Financièrement, pour une petite brasserie artisanale, c’est possible de produire 

durablement ou c’est difficile ? 

Écoute, quand on a commencé en 2012, j’aurais eu du mal à te répondre et je t’aurais dit 

clairement « non ». On veut tirer de l’argent, on est une société commerciale, mais par contre 

le durable nous coûtait. Mais c’est lié à notre conviction, à nos valeurs. En 2018, 2019, on a 

commencé à avoir des effets positifs, et là depuis 2022, c’est le sourire par rapport à ça. 

Maintenant, quand on a été finaliste de Génération Future, qui récompense les associations et 

sociétés impliquées dans le durable, on s’est rendu compte qu’on était la seule société 

commerciale, et que toutes les autres étaient des associations, etc., qui évidemment sont 

subsidiées. Et à l’époque, le durable était très fort suivi par les associations, mais les sociétés 

commerciales ne le faisaient pas parce que ce n’était pas rentable. Nous on a toujours voulu 

montrer qu’on était une société commerciale, moi mon but c’est de faire de l’argent, soyons 

très clairs, créer de la valeur, et aujourd’hui la valeur c’est l’argent, attention hein, on va 

compléter par après, donc on crée de l’argent, et on est durables. Donc le durable, c’est rentable. 
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Donc finalement si on arrive à démontrer que le durable c’est rentable, pourquoi ne pas le faire 

? 

Ok, donc ça veut dire que les pratiques durables impactent la compétitivité, mais ça 

n’empêche pas d’avoir une entreprise qui tient la route ? 

Jusqu’en 2018, 2019, oui ça impacte la rentabilité, mais aujourd’hui on est beaucoup plus 

résilients, donc on a un avantage compétitif ! 

Est-ce que tu penses que c’est uniquement dû à la période actuelle et donc à l’envolée des 

prix des consommables comme l’énergie ou le gaz, ou bien dans une période où c’est 

relativement le calme plat à ce niveau-là, vous restez aussi compétitifs ? 

En fait, tout est une question de retour sur investissement. Ça dépend de comment tu vois les 

choses. Maintenant, je vais te le mettre d’une manière un peu différente, c’est qu’avant, on allait 

chez les banques et elles ne regardaient que l’EBITDA, le ratio de solvabilité, et 2 ou 3 autres 

indicateurs, aujourd’hui, le fait qu’on soit reconnu comme durable et primés, et bien ça apporte 

une nouvelle crédibilité bancaire. Donc finalement on se rend compte aussi qu’il y a un 

comportement général. Donc si tu prends notre niveau de CAPEX, donc notre niveau 

d’investissement, non aujourd’hui jusqu’à avant 2022, on ne peut pas dire que le retour sur 

investissement était très favorable. Par contre, ça me permettait d’avoir une proposition de 

valeur à communiquer au client qui me faisait un élément différenciateur. Donc forcément 

j’avais des marges qui étaient beaucoup plus confortables, donc beaucoup moins sous pression. 

Donc quand je fais du B2B que ce soit pour des grandes chaînes ou pour d’autres secteurs 

d’activité, on est rarement mis sous pression financière en disant « il faut diminuer les prix », 

parce qu’ils savent qu’on réinvesti tout, moi je n’ai pas pris 1€ de dividende depuis la création 

de la brasserie. Et finalement, les clients B2B le savent aussi, donc ils vont peut-être être moins 

excessifs dans leur demande de compétitivité que par rapport à d’autres acteurs. C’est un 

sentiment personnel. 

Ok. Donc juste pour information, les brasseries qui ont le durable comme valeur égale à 

la création de valeur financière sont-elles fort répandues, en augmentation ? Est-ce que 

ça reste de niche ou est-ce que ça devient l’objectif général à atteindre ? 

C’est une tendance forte sociétale. Je crois que tout le monde devrait y être dedans. Je crois que 

tout le monde, ou une large majorité, en est conscient, mais je pense aussi qu’il y a beaucoup 

de greenwashing. Et c’était une des grandes raisons pour laquelle on a été vers la certification 

B Corp, c’est qu’en fait on se prétend durables ici chez Léopold7, je pense sincèrement qu’on 

l’est, mais je n’ai aucun point de comparaison si on est très forts, un peu, etc. donc moi la 

première chose est de dire « Où en est-on ? », parce que s’il y a quelque chose que je ne veux 

surtout pas, c’est entrer dans le phénomène de greenwashing. Et moi, ça me rendrait vraiment 

triste, parce que certains en font sans forcément en être conscients. Parce qu’il y a peut-être un 

manque de connaissance sur ce qui pourrait être mieux. Le fait qu’on soit maintenant certifiés 

nous permet d’identifier là où on est bons, là où on doit être mieux, et là où on doit se challenger 

parce qu’aujourd’hui on a encore plein de progression à faire et c’est là-dessus qu’on va devoir 

se valoriser. 

Oui tout à fait, justement on va passer à B Corp juste après. Dans un premier temps, sur 

les certificats durables, quels labels existent dans le milieu de la bière artisanale pour 

valoriser les actions qui s’inscrivent dans le développement durable, est-ce que d’autres 

certificats que B Corp sont intéressants ? 
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Alors, des certificats, je n’en connais pas nécessairement qui sont complets, par contre il y a 

des labels. Il y a le label « Prix Juste Producteur », il y a le label « TerraBrew », « Bio », donc 

des labels il y en a beaucoup. Maintenant, chacun n’inclut qu’un prisme, qu’un angle d’un 

phénomène beaucoup plus global qui est finalement le durable. Comme je dis souvent pour 

illustrer, ça n’a aucun sens d’aller acheter un kiwi bio qui vient de Nouvelle-Zélande, parce 

qu’il a une empreinte carbone insupportable. Aller chercher du malt bio qui vient de la 

Nouvelle-Calédonie n'a aucun sens non plus, alors qu’on a du malt en Belgique. Et là il y a 

heureusement des labels qui existent pour les valoriser. Après, il y a également des indicateurs 

qui montraient qu’on était crédibles. On a été certifiés CSR de l’année, on a été justement aussi 

finaliste de Générations Futures, on a eu plusieurs récompenses qui montraient qu’on était dans 

le bon. Maintenant moi je cherchais un label à 360 degrés qui me disait qu’en tenant compte du 

People, Planet, Participation, Profit, et on répondait bien des clés pour se prétendre durable. 

Et par exemple par rapport aux certificats ISO 14001 et ISO 9001, comment le 

comparerais-tu avec B Corp ? 

Écoute, j’ai envie de te dire qu’ISO c’est le 20ème siècle. C’est top hein, c’est magnifique, ils 

ont fait énormément de progrès. B Corp c’est le 21ème siècle. C’est-à-dire que si tu prends ISO, 

c’est une machine administrative qui est très lourde, pas du tout intuitive et qui est très 

contraignante sans nécessairement être plus crédible, voire crédible tout court. C’est mon 

opinion personnelle. B Corp va être à mon avis plus à même à évoluer, et à faire évoluer, et à 

se challenger que les normes ISO qui sont figées, et que si le monde évolue, prennent toujours 

5 ou 10 ans pour évoluer avec. 

Et donc ISO par rapport à B Corp parlerait moins à d’autres parties prenantes que 

l’entreprise en tant que tel ? 

ISO, ça va parler un peu au B2B. Et après ISO on ne le voit pas nécessairement sous l’angle 

durable, car ce terme ne veut pas dire « je suis durable », il y a tellement d’ISO qu’on a aucune 

idée d’à quoi ça fait référence. Donc ça ne parle pas trop. Tandis que B Corp, Patagonia, en 

B2B ou B2C ou B2B2C, et bien ça a un impact plus fort il me semble. 

Oui. Et bien justement on va en parler juste après. Dans un premier temps, par rapport 

à B Corp, au niveau des entreprises en interne, comment est-ce que tu comparais B Corp 

aux autres certificats existants ? On vient d’en parler un peu mais spécifiquement en 

interne, considères-tu que B Corp est plus intéressant qu’ISO qui est un peu dépassé, pour 

valoriser les actions d’entreprise ? 

Écoute je ne vais pas pouvoir parler de manière exhaustive sur ISO. Avant de partir sur B Corp, 

je me suis renseigné sur tout ce qui existait et B Corp m’a convaincu plus que ISO. Maintenant, 

je n’ai pas subi le processus ISO et personne à la brasserie ne l’a suivi non plus. Maintenant, je 

n’ai pas envie de faire un procès d’intention envers quelque chose dont je n’ai pas suivi le 

programme jusqu’au bout, je me suis juste renseigné et quelles étaient les démarches à suivre, 

et B Corp me semblait mieux fait. 

Ok, et donc au niveau de l’entreprise en tant que telle, qu’est-ce que B Corp peut apporter 

à l’entreprise en interne pendant son processus de certification ? Et après sa certification 

en continu pour répondre à des exigences de performances et d’amélioration continue ? 

Écoute, je vais être honnête, B Corp pour moi ce que j’ai apprécié c’est qu’on pouvait déjà 

s’inscrire et faire un premier screening de ce que c’était et des questions. Donc j’avais déjà pré-
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rempli quelques questions rapidement pour prendre le pouls et voir quelles sont les questions, 

et est-ce qu’on est capables de le faire. Après ce que j’ai apprécié c’est que si moi je devais le 

faire, je pense qu’on aurait eu 130 points. Et puis ensuite, vous l’avez fait et vous nous avez 

quand même bien challengé et on a eu quelque chose comme 102 points avant la vérification. 

Et donc ensuite B Corp est arrivé pour vérifier et on est descendu à 90,1. Ça montre qu’au final 

entre ce qu’on croit être et ce qu’on est réellement il y a un grand écart. Ce que moi je pensais 

faire, ce qui était fait, ce qu’on se rend compte de ce qui est fait, et ce que je peux prouver qui 

est fait, il y a vraiment d'énormes différences. J’ai trouvé ça assez excitant et assez challengeant 

d’ailleurs. Alors qu’ISO, pour pouvoir y accéder, il faut s’inscrire, il faut faire des démarches, 

ça coûte beaucoup d’argent. J’ai l’impression que B Corp veut être un moteur du changement, 

alors que les certifications ISO c’est un moteur financier. C’est un résumé un peu caricatural et 

pas très enjôleur mais c’est mon sentiment. De nouveau dans B Corp, on a dû payer une toute 

petite partie au début et maintenant on paie la fin après la certification. 

Oui voilà. Et donc tu trouves que c’est intéressant d’être obligés d’avoir des targets de 

plus en plus élevés après la certification puisqu’il faut montrer de l’amélioration pour être 

recertifiés tous les 3 ans ? 

Alors j’ai envie de te dire oui, parce que le monde évolue, la connaissance évolue et on doit 

évoluer avec le monde. Par contre si B Corp est figé, ce serait triste. C’est-à-dire qu’on aurait 

de plus en plus de mal à atteindre des notes d’excellence ou très bonnes. Par contre j’imagine 

que B Corp eux aussi vont évoluer avec la société et avec le monde, et donc c’est normal qu’on 

suive la tendance et qu’on doive aller vers quelque chose de mieux. Maintenant si on voit le 

monde tout autours, on a intérêt à aller vers l’excellence le plus rapidement possible. Parce 

qu’on a plus 25 ans devant nous, donc je crois qu’on doit mettre un sacré coup d’accélérateur 

et qu’on continue à progresser. Être immobile, c’est reculer. 

Oui tout à fait. Et pour information, le processus de certification est en cours de 

modification et il me semble qu’en 2024 il sera changé, les 6 piliers et les 200 points à 

atteindre seront différents et évoluent avec leur temps. Ils ont raison et c’est l’objectif. 

Donc maintenant est-ce que tu peux me dire si tu considères que ce passage en revue 

complet du fonctionnement de la brasserie est une bonne manière pour toi d’évaluer si 

l’entreprise mérite d’être certifiée, et à quel point c’est valorisable pour l’entreprise de 

voir tous ses points forts et ses points faibles ? 

Ah oui oui, c’est génial. C’est une des raisons pour laquelle je me suis inscrit. Maintenant je 

vais te le dire honnêtement, si j’avais dû le faire moi tout seul je n’y serais pas arrivé, c’est 

beaucoup trop chronophage. Soit des grosses sociétés peuvent se permettre de mettre une 

personne à temps plein là-dessus, soit on a comme toi et ton collègue, des gens très impliqués 

et performants qui arrivent à le faire de manière suffisamment crédible. Mais oui, les questions, 

qu’on ait répondu oui, ou non, sont intéressantes pour se challenger, c’est l’idée de base. 

Tu me parles donc du côté chronophage, est-ce qu’il y a d’autres limites que tu as toi 

identifiées dans cette certification ? 

C’était vraiment le temps. Et puis un peu de frustration là où on pensait être bons et qu’en le 

démontrant on se rend compte que ce n’est pas le cas. Ça nous permet de se retrouver face à sa 

propre réalité. 

On va passer maintenant au niveau de B Corp par rapport aux consommateurs. 

Forcément vous n’avez pas pu l’expérimenter puisque vous n’avez pas encore partagé 
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votre certification publiquement, par contre au niveau de ton avis d’expert, comment 

penses-tu que ça peut influencer le comportement d’achat des consommateurs ? Donc 

dans un premier temps, peux-tu me donner le profil d’un client type de bières artisanales 

? Au niveau de l’âge, du profil socio-économique, des critères d’achat ? 

C’est une question à laquelle j’aurai beaucoup de mal à répondre en sachant que les bières 

artisanales il y en a beaucoup et des produits qui se positionnent différemment il y en a beaucoup 

aussi. Donc il y a les bières artisanales à tendance Beer Geek, celles trendy et crafty, les 

brasseries artisanales qui sont beaucoup plus conservatrices, et qui ont parfois un public cible. 

Donc ça va depuis 16 ans jusqu’à pas d’âge. Donc maintenant il y a quand même un 

dénominateur commun dans les bières artisanales, c’est qu’il faut un pouvoir d’achat 

relativement important. Et la tendance c’est qu’avant on liait très fort le prix d’une bière à son 

degré d’alcool, ce qui était logique avant mais plus nécessairement maintenant. Aujourd’hui on 

cherche plutôt ce que la bière va apporter, ce qu’elle va donner comme expérience 

consommateur. Donc ça peut être du dry hopping, ou ça peut être une image, ou des valeurs. Et 

c’est là que B Corp pour nous va nous permettre, pas d’augmenter notre volume ni nos marges, 

mais bien de nous donner la légitimité de pouvoir dire « oui, nous sommes ce que nous avons 

toujours dit que nous étions ». 

Ok, je comprends. Est-ce que tu penses que la certification peut avoir un impact sur le 

comportement d’achat des consommateurs ? Pas sur la quantité mais sur le fait de 

modifier ses choix vers quelque chose de durable et qui peut le prouver ? 

En fait nous on ne sait même pas si on va le communiquer. On ne pourra pas le faire sur la 

bouteille parce qu’elle est sérigraphiée donc on n’a pas le choix, on ne sait pas si on 

communiquera sur les clusters donc sur les emballages, on ne sait pas. Ce n’est pas encore 

arrêté, certains sont très motivés pour le faire, d’autres pas nécessairement, et on avait fait cette 

certification en premier lieu pour se challenger en interne. Et donc pour le consommateur, moi 

je veux d’abord que le consommateur nous choisisse pour notre bière qu’on fait avec passion 

et dans laquelle on investit beaucoup d’énergie et de valeurs, et que derrière il puisse se dire « 

ah en plus, ils sont certifiés ». Je ne veux surtout pas arriver à ce phénomène de greenwashing. 

Voilà, je suis peut-être un peu extrémiste à ce niveau-là, mais j’en ai peur. 

[Mise à jour, Léopold7 a communiqué sur leurs réseaux sociaux qu’ils ont obtenu la 

certification B Corp et que ça les engageait à aller plus loin et continuer dans la voie du durable, 

mais ils ne comptent pas faire de communication plus poussée dessus à l’avenir.] 

Ok, donc pour toi B Corp ne doit pas être utilisé comme argument d’achat alors ? Même 

si c’est pour promouvoir des produits qui ont une tendance plus durable ? 

Ça donne une légitimité à notre valeur de proposition. C’est vraiment ça. Donc on ne l’utilisera 

pas à excès, à outrance. On voit que pour l’instant, d’autres communiquent de manière très 

agressive dessus, je ne suis pas sûr que ce soit ce dont B Lab a envie comme message. 

Oui, c’est un peu détourner l’utilité principale de cette certification. 

J’ai l’impression que ça reste aussi une philosophie. 

Au niveau de la faible présence des entreprises certifiées en Europe, ce qui entraîne une 

faible notoriété du certificat chez les consommateurs, comment vous positionnez-vous par 

rapport à ça ? Comment votre communication prendra-t-elle cet élément en compte ? 
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Alors, aujourd’hui on n’a pas encore communiqué dessus, j’ai demandé au manager de faire 

quand même des publications sur le site internet, LinkedIn, Facebook, etc., pour montrer quand 

même qu’on est certifiés B Corp, maintenant je ne suis pas sûr que ça aura un impact particulier. 

C’est beaucoup trop tôt pour nous de pouvoir répondre à cette question. 

Oui bien sûr, je comprends. Et bien je vais terminer en te demandant si pour toi la 

certification B Corp peut être utile pour les entreprises pour d’autres choses que celles 

mentionnées durant cette interview (identifier forces et faiblesses de l’entreprise, 

amélioration continue, valorisation d'un produit aux yeux des consommateurs, …) ? 

Alors oui clairement en B2B ça aura un impact. Si demain un client nous demande de faire un 

effort sur le prix, je dirai que non, car il y a un projet derrière et qu’on reste en accord avec nos 

valeurs ? Maintenant là où ça a un impact c’est au niveau des banques par exemple. Dieu sait 

si les banques sont importantes pour financer les immobilisations, et bien ça donne une 

légitimité, et ça montre bien qu’on est une société contemporaine, voire visionnaire. Et ça 

aujourd’hui, ce sont des effets secondaires auxquels je ne m’attendais pas précédemment. Et 

c’est clairement réel. Ce sont des side effect mais qui ont leur importance. 

Effectivement, je n’y avais pas pensé. Et bien merci beaucoup pour cette interview ! 

Avec plaisir. 
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Annexe 22 : Retranscription de l’interview de l'expert en communication 

durable 

Date de l’interview : 23/12/2022 

Interviewer : Alexis Le Brun 

Interviewée : Valérie Geron 

 

Bonjour, merci beaucoup d’avoir accepté ma demande d’interview. 

Avec plaisir. 

Je m’appelle Alexis Le Brun, je suis étudiant en Sciences  de Gestion en fin de master, en 

option Gestion Durable de l’Entreprise, et dans le cadre de mon mémoire ici, j’ai certifié 

la brasserie Léopold7, qui est une brasserie artisanale. 

Félicitations, c’est un job donc bravo. Vous êtes arrivés jusqu’au bout du processus ! Et vous 

avez rentré le dossier quand chez B Corp ? 

Merci ! Et bien ça fait un an et demi qu’on est dessus avec un autre étudiant, et ils ont été 

certifiés mi octobre 2022. On a commencé à travailler sur le B Impact Assessment en mars 

ou avril 2021, et on a rentré le dossier chez B Corp en septembre 2021. On a attendu 8 

mois pour que le dossier soit ouvert par B Corp en mai 2022, et on a ensuite réalisé le 

processus de vérification jusqu’en septembre 2022. 

Wow, c’est encore pire que ce que je pensais… 

Et bien je pense que c’est le cas pour toutes les entreprises maintenant, malheureusement. 

Pendant le Covid, ils annonçaient 6 mois, et là on est à un an et demi ? 

Oui ça a évolué si vite. 

Et le processus de vérification, il y a eu beaucoup d’allers-retours ou vous aviez déjà bien 

préparé votre dossier ? 

Un mélange des deux. Il y a eu pas mal d’allers-retours parce que les informations qu’on 

avait trouvé correspondaient pas exactement à ce qui était demandé du côté de B Lab, et 

il y avait aussi des difficultés par rapport à la différence culturelle des entreprises 

européennes et américaines, et c’est ce que j’ai dans toutes les interviews, toutes les 

brasseries me répondent la même chose hein. Au niveau des concepts de salaires 

minimum, local, etc, les concepts ne sont pas les mêmes et donc il faut pouvoir montrer 

que certains concepts valent plus de points chez nous qu’en amérique, etc.  

Oui c’est ça, parce que chez nous il y a pleins de points où on se dit que c’est pas une question 

parce que c'est obligatoire chez nous, quoi. 
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Oui, voilà. Exactement. 

Et les questions par rapport à tout ce qui est genre, nationalité, aussi. 

Oui c’est ça, c’est parfois difficile d’évaluer certains critères de diversité et d’inclusion 

car ce n’est pas toujours légal de poser ce genre de critères. 

Ah oui, chez nous on ne peut tout simplement pas légalement aborder ces questions, quoi. Il y 

avait eu un débat là-dessus, en disant qu’on ne peut simplement pas répondre. 

Oui, voilà. Et donc du coup pour le mémoire j’ai certifié Léopold7, et donc maintenant je 

travaille sur les brasseries artisanales en général, j’essaie de voir quel est l’impact de B 

Corp sur les activités internes des brasseries artisanales, et externes.  

Sur des brasseries uniquement en Belgique ou ailleurs ? 

Les deux, j’ai trois brasseries belges, Léopold7, Brunehaut, et Brussels Beer Project. Et 

puis j’ai trois brasseries étrangères. J’en ai une en Suisse, une aux USA, et une en 

Nouvelle-Zélande.  

Ah d’accord oui, ça permet d’avoir un panel un peu plus large. 

Oui, et de voir aussi que les résultats sont relativement les mêmes partout. C’est 

intéressant de voir qu’au final, la grosse différence entre-elles est liée à l’impact des 

facteurs externes à B Corp, donc la situation économique des pays. On voit que B Corp 

est utile mais n’est pas suffisant pour rendre une brasserie entièrement résiliente face aux 

crises. Parce que dans le contexte des bières artisanales, puisqu’elles produisent un 

produit de luxe, elles sont particulièrement impactées par les crises économiques. 

Oui c’est sûr. Ok en effet il n’y a rien à faire, ça ne sauve pas en cas de creux, et c’est un creux 

quand-même sérieux ici. 

Oui clairement. Du coup, comme je me penchais d’un côté sur le processus de certification 

en tant que tel, et puis de l’autre côté sur l’impact que ça peut avoir sur la communication, 

et donc sur la perception de  B Corp chez les consommateurs, et idéalement si ça peut 

avoir un impact sur leur comportement d’achat, je vous contacte par rapport à ce dernier 

point en particulier, pour avoir votre point de vue sur la question. Je ne sais pas 

exactement si c’est votre domaine en particulier, si vous avez des retours sur la question 

? 

Et bien je vais vous expliquer ce que je fais et comme ça vous pourrez juger par vous-même de 

ce que vous pourrez utiliser pour l’interview. Donc d’une part moi j’ai un passif de 12 ans dans 

le marketing, donc dans le e-commerce, j’étais responsable marketing chez Ardennes-Étapes, 

on était une équipe de 8, on avait notre agence de communication, et notre service IT, donc 

c’était hyper confort. Et puis j’ai basculé progressivement dans le développement durable en 

créant d’abord une première entreprise sur le côté, qui s’appelle Be A Hero, qui n’a pas 

fonctionné. Et puis je travaillais aussi sur le développement durable chez Ardennes-étapes, mais 

ce n'était pas du tout assez engagé à mon goût. Et l’entreprise m’a viré parce qu’elle changeait 

de propriétaire, et ça a été une opportunité pour moi. J’ai donc lancé l’activité Positive Impact, 

qui accompagne des entreprises en stratégie de développement durable, notamment parce que 

quand je faisais du mécénat de compétence, je tombais tout le temps sur les mêmes entreprises 

qui n’avaient pas de stratégie, donc c’était compliqué de proposer une activité de type 
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philanthropique pour une entreprise qui n’avait pas de stratégie en matière de durabilité. Donc 

je suis remonté un niveau au-dessus, et donc là ça fait 4 ans que j’accompagne les entreprises 

en matière de stratégie. Donc mon interlocuteur principal ce sont les membres du CoDir, donc 

ce sont les membres du comité de direction qui disent “d’accord, il serait temps qu’on fasse 

quelque chose”. Donc comment j’arrive au CoDir ? Les chemins sont divers et variés, mais au 

final je me retrouve toujours à ce niveau là et j’accompagne vraiment l’entreprise à monter en 

compétences et à définir sa stratégie. Donc pas que du bas carbone, mais vraiment une stratégie 

générale en terme de développement durable, avec pour ambition de toucher le business 

modèle. Une fois que j’ai fait la stratégie en général, je reste dans l’entreprise parce que 

j'accompagne les entreprises sur le long terme à raison d’une fois tous les 2-3 mois sur des 

missions spécifiques parce que c’est trop technique donc je dois faire des recherches, 

notamment des veilles au niveau juridique. Donc voilà, voilà un peu le type d’action que je fais. 

J’ai un peu travaillé sur B Corp mais je suis tombé sur des entreprises qui, quand elles sont full 

activité, le faire en interne toutes seules, ou même avec moi qui accompagne, c’est très très 

lourd, il y a des abandons en cours de route parce que ça demande pour les structures concernées 

trop d’énergie à formaliser des choses qui finalement bougent trop parce que ce sont des petites 

entreprises. 

Et pour information justement, vous travaillez avec des entreprises de quelle taille ? 

De tout. Et tous secteurs confondus. Donc de 1 à 1200 personnes. 

Oui par exemple comme celle de mon père (AGC Moustier) 

Je suis chez ATC à Gosselies et j’anime l'Éco team, Marc Foguenne département Sustainability, 

en charge de la stratégie de développement durable pour AGC, niveau stratégique, et ils ont la 

volonté de faire quelque chose au niveau du personnel, et donc ils on une Ecoteam de 12 

personnes ce qui est assez confortable. 

Je vous remercie pour cette présentation de votre travail. Étant donné que vous analysez 

les entreprises à long terme comment le faites-vous? Sur leurs performances en interne 

ou aussi sur la communication qu’elles ont par rapport à cela et leur impact chez les 

consommateurs? 

Quand j’accompagne des entreprises à long terme, cela veut dire que l’on fait des réunions avec 

le CoDir, ce n’est pas toujours du 100% direction, il y a aussi du pluridisciplinaire, on fait 

avancer la stratégie en bénéfique, on suit la trajectoire qui est prévue, et si pas , qu’est-ce-qui 

nous empêche d’avancer? Et donc il y a forcément des moments où la communication vient sur 

la table, alors dans ce cadre là, soit j’interviens surtout en amont, pour valider que c’est le bon 

moment et opportun pour communiquer, soit en aval en validant la communication avant qu’elle 

ne parte. Ou en aidant l’équipe marketing à définir des différentes thématiques sur lesquelles 

on a envie de communiquer de manière régulière pour sensibiliser le public cible sur les enjeux 

sur lesquels l’entreprise veut travailler. 

Vous ne travaillez pas toujours avec B Corp mais vous êtes capable de donner des 

informations sur la communication des entreprises certifiées B Corp, en particulier? 

Je suis nettement moins compétente que pour la première partie de l’interview, ce que je 

pourrais dire sur B Corp, c’est ce que je pourrais dire sur n’importe quelle entreprise. 
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Oui, je me rends compte dans mon travail que B Corp est une couverture qui permet 

d’englober une stratégie durable en général, donc je pense que c’est très intéressant de 

parler uniquement de la communication durable; déjà de base cela me permettra de 

pouvoir transposer  cela pour les entreprises B Corp en particulier. 

Ce qui est intéressant concernant B Corp c’est que la force de B Corp au niveau du public cible 

que l’on veut toucher, en fonction de l’entreprise donc aussi les brasseries artisanales, les 

microbrasseries, en quoi est-ce que B Corp est connu par ce public-là, et en quoi du coup il est 

valeur-ajoutée, ou pas; ou alors on a un double effort, non seulement on doit communiquer sur 

l’intégrité de la marque et montrer à quel point on est engagé d’un point de vue durable et non 

plus pour faire la promo de B Corp pour essayer d’expliquer ce qu’il y a derrière. Double effort, 

c’est gentil, mais on a pas ni le temps ni le budget, et du coup en gros on essaye d’utiliser un 

label, qui ne labélise rien du tout, j’aime bien B Corp pas de souci mais le consommateur lambda 

qui aime bien la bonne bière, pour lui, B Corp ou un autre logo vert jaune bleu, c’est kifkif. De 

manière générale, quand on travaille avec une entreprise, et qu’elle veut se faire labelliser, on 

va toujours choisir un label qui correspond à ses besoins, donc son secteur d’activité, et des 

labels qui sont cohérents, qui ont vraiment une bonne éthique derrière. J’ai des clients qui ont 

des labels, car ils sont obligés de produire certains produits sous certains labels, mais qui 

considèrent que ce label ne vaut rien, ils ne sont pas du tout fiers de l’avoir, ils ne vont jamais 

le communiquer, c’est n’importe quoi, c’est du vent, et est-ce-que ce label est connu par le 

grand public? Je suppose que vous avez vu les analyses globales sur, l’étude sur la fausse voiture 

et le label vert? 

Non je ne l’ai pas vue. 

Je peux la retrouver facilement; c’est une étude d’une université de Paris, elle date d’il y a quand 

même quelques années, en gros ils font une fausse voiture, c’est en laboratoire, c’est une pub 

d’une fausse voiture, une fois la voiture est blanche, sur fond blanc, une fois sur fond vert, il y 

a 4 situations, dont une situation neutre, et la question était de savoir en quoi est-ce -que le lay-

out de la mise en page et le label permet à l’utilisateur de se positionner si la voiture est 

écologique ou pas. Et évidemment aucune donnée concernant la voiture ne pouvait dire que la 

voiture était écologique, c’était un euphémisme, et il n’y a que les personnes qui s’y connaissent 

vraiment qui ont vu que c’était du green washing, et toutes les autres voyaient que si c’est vert 

c’est que c’est bon. Au mois de mai, il y a encore eu une étude qui est sortie par la Fédération 

de la grande distribution Belge, cette étude a mis en évidence que le consommateur aimerait 

consommer plus écologique, mais il ne s’y retrouve pas dans les labels, et globalement s’il y a 

un peu de vert sur l’emballage, il va considérer que c’est bon. 

Oui, en effet, c’est le problème, la connaissance du durable chez le consommateur est assez 

faible, du coup les gens choisissent sans savoir pourquoi ils choisissent, et d’autre part ils 

ne sont pas impacté par la communication de certaines entreprises autour du durable 

parce qu’ils ne se rendent pas compte de ce que c’est, comme j’ai pu l’observer concernant 

B Corp en particulier, les gens ne sont pas réceptifs à B Corp parce qu’ils ne savent pas 

ce que c’est, ils ne connaissent pas donc ne comprennent pas. 

Ils ne savent déjà pas qu’il y a un enjeu autour de la bière, ils ne comprennent même pas l’enjeu 

qu’il y a au niveau de leur mode de vie, ils n’arrivent pas à comprendre l’hyper gravité de la 

situation. Je suis désolée mais de mon point de vue, ils ne veulent pas savoir, ils ne veulent pas 

donner d’énergie par rapport à cela, donc on a plein de stratégies d’évitement, ou alors c’est de 

l’ignorance pure, mais c’est quand même vachement compliqué d’être complètement ignorant, 

Donc déjà ils ne savent pas que leur mode de vie peut poser problème, alors le problème de la 
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bière, ma foi, encore moins. Franchement, “qu’est ce qu’il y a comme problème avec la bière?” 

Franchement c’est n’importe quoi, alors en plus leur parler de B Corp, on va où ? Pour moi, B 

Corp c’est un outil au service de l’entreprise, pour naviguer dans une trajectoire, c’est un 

excellent outil pour rencontrer des entreprises avec qui on peut entrer en dialogue parce qu’elles 

parlent comme vous , il n’y a pas besoin d’expliquer les choses de la vie, c’est un bon outil pour 

faire du recrutement, pour aller chercher des gens qui sont comme nous parce que eux ils savent 

ce qu’est B Corp, ils se sont renseignés en amont , mais pour le grand public? 

Oui c’est exactement ce que j’ai tiré pour l’instant comme conclusion dans mon mémoire. 

La notoriété de B Corp en Europe n’est pas folle, et dans le petit écosystème auquel vous et moi 

on appartient, de gens qui savent, qui bouffent du Jean-Marc Jancovici, et autres du genre, on 

regarde un peu B Corp en se disant “oui les gars, mais on a des petits soucis avec les dernières 

labellisations que vous avez faites”, donc on émet de plus en plus de doute sur la crédibilité de 

votre label et la véritable envie de changer le monde. Le Unilever d’Australie et de Nouvelle 

Zélande, ça a été le énième coup de massue après Nespresso! En Europe en tout cas c’est 

compliqué 

Oui exactement! Ok c’est super, c’est une super introduction, au final, j’ai énormément 

d’informations dedans, je propose de passer aux questions directement. On va parler de 

la communication autour du durable, dans un premier temps, pourquoi communiquer 

autour du durable, de l’image, des valeurs, de l'identité de marque, est-ce que c’est un peu 

le but de vouloir influencer les consommateurs en communiquant autour du durable? 

Oui! Après il y a une question sur la problématique de l’éthique dans cette communication? 

Oui. 

Alors, pourquoi communiquer en matière de durabilité, pour interagir avec toutes les parties 

prenantes, et partager ses valeurs avec les parties prenantes et essayer de trouver des parties 

prenantes qui partagent le même système de valeurs que nous, ça c’est une première chose. Il y 

a plein de raisons, on en a besoin par rapport à nos consommateurs, en tant que marque 

employeur, par rapport à tout ce qui est service financier, ça va donner largement de la puissance 

incessamment sous peu, si on est dans le B2B, vous pouvez chercher les bons clients, en tant 

que fournisseurs, il y a beaucoup de raisons pour lesquelles communiquer autour du durable; 

en effet cela peut servir d’élément de distinction, en terme d’identité de marque, si jamais on 

fait du marketing pur, est ce que je vais utiliser la durabilité pour inscrire mon identité de 

marque Oui, mais si je le fais, il faut y aller à fond, il faut se faire plaiz alors, comme Brewdog 

quoi, en matière de bière c’est ce que j’appelle du Bold Marketing, c’est vraiment un bold brand, 

ça veut dire que quand elle y  va elle a un manifeste juste énorme, elle ne tergiverse pas, c’est 

comme ça, c’est calé dans les coins. Une boite chez qui on va trouver cela aussi c’est, dans le 

textile, chez Asphalt, chez Loom. Ici, plus proche, on va trouver cela chez Formy une toute 

petite marque de produits cosmétiques des Ateliers Saupont. Donc ce sont des marques qui se 

positionnent, ce sera non négociable, si jamais ce n’est pas pour le faire comme cela, on ne le 

fera pas, peu importe. 

Donc pour vous, ne pas communiquer autour du durable n’est pas une solution? Une 

entreprise qui est certifiée mais qui décide de ne pas communiquer sur sa certification 

perd de l’intérêt? 
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Ben en fait c’est con quand même! Il y a 2 raisons pour lesquelles c’est con, parce que du coup 

elle a un atout qu’elle ne valorise pas, et 2 cela l’empêche d’aller rechercher les parties 

prenantes, je dis bien les parties prenantes, parce qu’il ne faut pas se limiter seulement au 

consommateur, qui raisonne avec cette marque là, et puis on perd la capacité d’aspiration que 

l’entreprise peut avoir sur les autres, dans la mesure où l’on a envie de s’engager dans la 

durabilité, ça veut dire qu’on vote pour un certain idéal dans le monde, donc on veut faire bouger 

les choses et avoir un effet ricochet c’est très important, et moi je rencontre beaucoup de comités 

de direction et ils vont bouger parce que l’entreprise à côté a bougé, et pas forcément celle du 

même secteur mais ca a vraiment un effet d’influence, ils ont besoin de voir “Ok d’accord mais 

comment on peut faire alors?”ça les aide, et puis après ils démarrent, ce n’est pas un souci. 

Petite précision, vous parlez bien du durable en général? ou bien aussi autour de B Corp? 

parce que on a parlé dans l’introduction que B Corp ne parle pas forcément à tout le 

monde mais au niveau de la communication durable c’est important de pouvoir en parler 

à tout le monde; pour vous B Corp et la consommation durable sont 2 choses un peu 

différentes? La communication sur B Corp et sur le durable sont 2 choses qui ont pleins 

de similarités mais qui sont quand même différentes? 

Oui je dirais que B Corp c’est une couche qui vient se rajouter en plus; je vais juste dire ce que 

je dis à mes clients : globalement on conseille que on ne communique pas en matière de 

durabilité tant qu’on a pas d’effet tangible, des preuves tangibles qu’on a bougé, avancé, qu’on 

a des résultats, on peut ne pas avoir atteint les résultats espérés mais le but du jeu c’est de 

montrer qu’on a déjà fait des choses, et en matière de communication anti greenwashing c’est 

hyper important d’avoir des résultats qui sont cohérents avec l’impact de l’entreprise. Si je 

m’appelle Evian et que “vive la France” j’ai planté une haie de 100 mètres, vaut mieux pas 

communiquer, ce n’est pas proportionné, si cela n’attaque pas directement l’enjeu le plus 

important sur les externalités négatives, on ne communique pas parce qu’on va se faire 

incendier, donc toujours quand on a des résultats tangibles; il y en a même qui vont jusqu’à dire 

qu’on ne communique pas année 1, on communiquera année 2 donc cela fait 2 années qui 

montrent qu’on est vraiment investi, on a des preuves, on a des chiffres et on a des données et 

on a un organisme tiers qui vient valider nos données, dans ce cadre-là B Corp c’est un bon 

move, mais dans la communication, la personne en face de vous elle s’en fout que vous vous 

appeliez B Corp, ce dont elle a besoin c’est qu’on lui montre des choses qui correspondent à sa 

réalité à elle, qui sont tangibles et quand elle lit ce que vous avez fait ou quand elle voit ce que 

vous avez fait avec des vidéos, ça lui parle à sa réalité, et des trucs avec nos mots et 27 syllabes, 

non…. 

C’est cela, il n’y a pas besoin d’utiliser B Corp comme argument marketing en tant que 

tel, mais l’utiliser pour prouver un niveau de durabilité, en tout cas pour accorder un 

statut fiable vérifié par un tiers, ça c’est une très bonne idée? 

C’est ça, ça donne de la légitimité pour autant qu’on explique ce qu’est B Corp, et c’est là en 

fait qu’on perd un peu toute la puissance, donc je vois beaucoup d'entreprises qui sont B Corp 

et qui le mettent directement partout. Évidemment je comprends, wouhou, moi aussi je le mets 

sur mes T-Shirts, etc… Donc, de nouveau en matière de communication, ils commettent une 

grave erreur parce qu’on ne répond pas au what’s in it for me. Donc pour expliquer ce concept, 

en marketing on répond toujours au besoin de l’interlocuteur qu’on a en face de nous et on parle 

pas de nous, à quel point on est spécifique, on s’en fout. L’autre, qu’est ce qu’il veut savoir, de 

quoi est ce qu’il a besoin, comment est-ce qu’il réagit, on est 100% centré sur l’autre; quand on 

parle B Corp on est 100% centré sur soi. Mais on peut utiliser B Corp en disant, la preuve c’est 

qu’on a été validé par B Corp et B corp c’est pas n’importe quoi et là alors on donne du chiffres, 
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c’est autant de personnes, c’est tel niveau d’exigence et là ça montre que oui ce n’est pas la 

certification “du coin”. 

OK je comprends. Quels sont les canaux à utiliser pour parler de développement durable? 

Avez-vous déjà travaillé sur des brasseries? 

Non je n’ai jamais travaillé avec des brasseries mais bien avec plein d’entreprises du secteur de 

l’alimentaire. Si je devais travailler avec eux, je privilégierais le canal utilisé par mes parties 

prenantes. Il n’y a pas qu’un canal, ce n’est pas une solution pour tout. La question c’est : qui 

est-ce que vous voulez contacter : les consommateurs, et où sont ces consommateurs. Vous 

allez là où ils sont. J’imagine que pour une bière, LinkedIn est intéressant, j’irais sur LinkedIn 

mais pour montrer les aspects corporate, et l’employer branding, et pour aussi donner envie aux 

autres entreprises de vous suivre en matière de stratégie B Corp, pour justement faire un effet 

tache d’huile mais si nos missions c’est d’avoir plus de clients, plus de consommateurs, je vais 

là où sont mes consommateurs, et j’utilise leur langage, leur code et ma campagne de 

communication. Imaginons qu’ils soient sur Tiktok, hé bien je fais du Tiktok mais avec un petit 

speech vert! 

Troisième question, quel contenu privilégier dans la communication durable? On en a 

déjà parlé, au final c’est le what’s in it for me. Qu’est ce que le consommateur doit 

recevoir; pour vous il faut vraiment séparer l’intérêt de communiquer sur la certification 

B Corp pour soi et ce que le consommateur doit en retirer? 

Il y a différents moyens de communication et différents niveaux de complexité de 

communication. Si je suis dans les réseaux sociaux je vais faire de l’hyperconsommable, facile, 

j’ai droit à 15 secondes d’ouverture à tout casser, je fais du basique, si je suis sur un site Web 

ou si je suis dans un article de presse, ou sur mon propre site, ou sur Linkedin ou dans un 

magazine spécialisé, là je vais me permettre d’avoir une communication plus léchée, plus 

complexe, plus spécifique, qui devra toujours toujours toujours répondre au code de la bonne 

communication, le triangle inversé, tout ce qu’un communiquant ferait bien. Et de nouveau, je 

donne des exemples, utiliser le “story telling” etc. Pas un bon bullshit de rapport RSE que 

personne lira jamais et qui prend des plombes à rédiger. Non je vais le dire autrement, moi 

personnellement, en dehors de la réglementation qui arrive avec le CSRD et qu’il va falloir 

quand même écrire des rapports, je ne suis pas pour les rapports RSE, cela ne sert à rien, il n’y 

a que des gens qui doivent les analyser pour leurs études qui les lisent, il y a des gens qui les 

téléchargent, par exemple les responsables financiers, et c’est tout. Le but du jeu, peut être 

communiquer par petits bouts fréquemment pour raconter votre histoire, plutôt que d’écrire un 

truc qui prend des plombes et qui coûte très cher, mais c’est mon point de vue, il faudra vraiment 

le challenger avec d’autres personnes. 

Oui c’est logique dans un sens, surtout dans ce cas ci, pour des petites entreprises, de ne 

pas accorder trop de temps et de ressource  pour quelque chose qui n’a pas trop d’intérêt 

au final. 

En fait quelqu’un qui faisait une très chouette communication au début, maintenant ils le font 

moins parce que je pense qu’ils n’ont plus le temps et parce que l’entreprise a explosé, c’est 

Wash Wash Cousin, elle rédigeait ses articles de blog, on sentait 100% sa personnalité, elle 

expliquait les choses, elle avait écrit un article sur le fait que ses savons/shampoing durs, versus 

ceux liquides en flacon, c’était magique elle expliquait son expérience mais ce n’était pas du 

tout scientifique, c’était son expérience dans sa cuisine, c’était tellement authentique, tellement 
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vrai, et tellement plein de bon sens en fait, donc le tout début de Wash Wash Cousin, leur 

communication était ultra authentique, ils ont gagné beaucoup de points avec ce style. 

Ok, donc la perception de la communication n’est pas uniquement basée sur le contenu 

c’est clairement aussi basé sur la forme alors? Vous dites que dans certains cas on a 15 

secondes d’attention mais si c’est véhiculé d’une autre manière cela peut être beaucoup 

plus long, la perception de la communication ne dépend donc pas que du contenu alors? 

Non, vous devez savoir ce que c’est votre message, à qui vous voulez le dire, et puis en fonction 

des différents médias, vous devez décliner ce message en quelque chose qui est vraiment de 

l'hyper consommable et basique avec quelque chose de beaucoup plus complexe et spécifique. 

Et en général on va avoir 3 niveaux de lecture, je pense à une entreprise avec qui on a discuté 

la dessus, on a dit, ok la trace de base sur les réseaux sociaux c’est ça, sur la newsletter ce sera 

ça, et le blog ce sera ça. Et pour l’utilisateur, sur LinkedIn par exemple, on a fait quelque chose 

d’un peu plus spécifique, et sur le blog on va donner toutes les références on va expliquer la 

complexité de la problématique qu’on est sur du Fair Trade, et voilà, il faut expliquer quoi. 

Et chacun de ces canaux fonctionnent vraiment? Y a-t-il des consommateurs de ce contenu 

pour chacun des canaux? Par expérience personnelle, il me semble que les newsletter sont 

très peu suivies? 

En fait il faut vraiment tester, en marketing, il ne faut pas partir de ce qu’on préfère parce qu’on 

est pas son propre consommateur, donc peut être que le consommateur sera très fort newsletter 

peut-être pas, il y a beaucoup beaucoup d’infopreneurs qui vont créer 100% de leur business 

sur leur liste de distribution , qui vont utiliser les réseaux sociaux pour générer du flux, mais il 

est super important pour eux d’être propriétaire de leur propre database parce que c’est ça leur 

business, par exemple c’est d’avoir 25000 inscriptions, et c’est cela qui leur permet de faire de 

la vente, donc il faut tester et combiner, et en effet, on va avoir beaucoup beaucoup de gens qui 

vont consommer du Tiktok et de l’Instagram par exemple, et puis on va avoir très peu de gens 

qui vont lire la newsletter ou le blog mais le niveau de profondeur et d’investissement sera 

complètement différent. 

OK c’est donc ça, votre conseil si on doit de nouveau rattacher à B Corp, c’est d’adapter 

cela au profil des consommateurs, moi j’ai observé que la majorité des consommateurs ne 

connaissent pas B Corp mais certains sont très attachés à B Corp et du coup répondent 

de manière très présente à la communication B Corp; pour vous l’idéal serait d’avoir une 

communication spécifique pour chacun de ces consommateurs là? 

Non, on a pas le temps, il faut faire du recyclage, en fait je ferais de la granularité. Et je me 

dirais “Ok, monsieur tout le monde en a rien à foutre de B Corp, donc je vais donner une 

information qui correspond à un critère B Corp, et by the way je vais rajouter un petit logo B 

Corp pour qu’à la fin il comprenne qu’il y a un truc avec ce bazar”, et puis pour mon aficionado 

de B Corp, je lui dirai “ok, va voir sur le Blog où on donne beaucoup d’explications, où on 

donne des explications que dans le contenu du post sur Instagram”. Et puis pour ceux qui 

veulent le détail du détail, faites vous plaisir. Par exemple, tu peux aller sur la marque Veja, 

l’article sur le bilan carbone est super bien fait. Il est long comme un jour sans fin mais il est 

super bien rédigé, ils expliquent leur réflexion, leur pourquoi, comment ils ont fait, comment 

ils avancent… Et bien c’est des gens comme moi qui le lisons évidemment hahaha.  



83 

 

Oui c’est ça mais ça a quand-même un intérêt de le faire alors ? Forcément, ça va toujours 

toucher quelques personnes, mais il y a un moment où il faut peser le pour et le contre du 

temps investi et de l’impact réel. 

Il faut aller voir aussi la fiche produit du T-Shirt Parfait de chez Asphalte. Elle est super bien 

faite et ils expliquent la problématique du T-Shirt, c’est autant de T-Shirt par jour, pourquoi on 

a fait un T-Shirt qui va vous coûter plus cher mais que vous allez garder plus longtemps, et ils 

expliquent leur positionnement. En fait, vous devez tester pour voir ce qui marche. 

Asphalte c’est une des rares publicités que j’ai vu de nombreuses fois et dont je me 

souviens, on a envie de la regarder parce que ça accroche directement car ils sont ultra 

transparents.  

Ah ils sont hyper transparents, et déjà ils ont un business model qui correspond juste à personne, 

en tout cas ce sont les premiers à avoir réussi comme-ça. Loom, ils pratiquent ce qu’on appelle 

le “Radical Transparency”, et donc on dit tout ce qu’on fait bien et tout ce qu’on fait pas bien. 

On donne toutes nos difficultés, ce dans quoi on s’est planté, ce qui n’était pas prévu, etc. On 

dit la vérité, et ça crée une relation  de proximité hyper intense avec les consommateurs. 

Ça fonctionne ce genre de communication ? 

Ah ça fonctionnait très très bien. Par contre c'est le moment de l’utiliser parce que les grandes 

marques commencent à l’utiliser. C’est un mouvement qui marche très bien avec les toutes 

petites boîtes. Brewdog ils font ça aussi. 

Oui, Brussels Beer Project font ça aussi, sur leur site ils parlent de tout ce qu’ils font bien 

et de tout ce qu’ils font mal et donc ils présentent leurs engagements pour le futur. 

Oui c’est ça, c’est le mouvement Radical Transparency, c’est un de mes préférés. 

Et bien c’est super intéressant. La question sur le comportement d’achat des 

consommateurs, j’ai l’impression qu’on en a déjà parlé dans tout le reste, mais on peut 

quand-même en parler. 

Pour information, il y a pas mal d’études qui ressortent pour le moment et ce n'est pas une bonne 

nouvelle pour B Corp. 

Oui c’est ce que j’ai trouvé aussi, B Corp n’impacte pas les ventes. 

Ah non, pas du tout effectivement. B Corp est surtout bon pour l’employer branding. Et de 

manière générale, j’exagère mais les gens s’en foutent. C’est Aldi qui remporte la palme, hein… 

Vous avez parlé du greenwashing. Le durable, c’est bien. Mais il faut bien le 

communiquer pour justement montrer que ce qu’on dit est vrai. Et la-dessus, que pensez-

vous du processus de vérification de B Corp, parce que de mon expérience, c’est pas aussi 

parfait que ce qu’on pourrait penser. 

Oui, oui. De un, ils sont complètement dépassés par la demande. Et de deux, ils ne sauraient 

pas tout tout tout contrôler quoi. Ils font des coups de sonde et puis ils croisent les doigts. Et ils 

bénéficient de la réputation d’être vraiment super hard pour que tout le monde prépare ses 

dossiers à fond la caisse. alors une petite boîte comme la vôtre ne sera pas très fort sondée, mais 

j’ose espérer qu’un Unilever soit passé au screening complet. Alors qu’est-ce que j’en pense ? 
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Dans toute communication, peu importe ce que l’on fait, que ce soit du durable ou pas du 

durable, il y a différents critères qui font que le message va faire mouche auprès du 

consommateur. Et le label B Corp me donne une légitimité et une autorité. Mais la presse me 

donne aussi une légitimité. Donc votre consommateur va être convaincu parce qu’il y a un 

faisceau d'informations qui vont dans le même sens. Et comme il n’a pas le temps, au bon d’un 

moment, il va prendre une décision avec toutes les informations qu’il a en main s’il achète ou 

pas. Donc B Corp c’est bien mais B Corp ne suffit pas. Sauf si je suis un aficionado de B Corp 

et que j’achète que B Corp, et je ne représente que 0,0001% de la population belge. 

C’est le problème oui. Vous pensez que cette situation va évoluer, ou bien c’est 

représentatif de tous les labels en général ? 

Non, il y a des labels qui ont un bien meilleur pignon sur rue. Par exemple, je prends le label 

Fair Trade, et il a une très très bonne réputation chez les consommateurs, mais ils ont pris 

combien de temps pour le faire ? 

En fait le passage nécessaire c’est le temps pour que la visibilité du projet soit 

suffisamment importante ? 

Oui c’est ça, et je pense que B Corp n’a pas une stratégie de communication marketing orientée 

consommateur, mais vraiment une qui est orientée entreprises, B2B, et employer branding, mais 

pas consommateur alors que Fair Trade c’est consommateur. Donc B Corp c’est vraiment bien, 

mais c’est pas ça qui va amener des ventes. La chose qui va augmenter vos ventes, c’est si vous 

avez une excellente, excellente connaissance de vos consommateurs, de leurs besoins, de leurs 

préoccupations, et de ce qui fait mouche. Et je suis 100% sûr que le fait d’être une petite 

brasserie belge vous rapporte des millions de points, et que B Corp vous en ajoute 1 par 

exemple. C’est vraiment bien B Corp, ça vous fait sortir du lot de toutes les autres petites 

brasseries, mais c’est pas ce qui paie les salaires de tout le monde à la fin du mois. 

Oui c’est ça, et puis pour revenir sur ce que vous avez dit juste avant, je pense 

qu’effectivement, B Corp ne communique pas forcément en rapport avec les 

consommateurs parce qu’ils sont au courant que ce certificat est surtout intéressant en 

B2B ou en tout cas pour les entreprises en tant que tel. 

Et bien c’est parce que au niveau du business model de B Corp, ils n’ont aucun intérêt à 

dépenser des sous pour convaincre les consommateurs. Parce que eux ils vivent d’autant mieux 

que les entreprises deviennent B Corp. Donc ce qu’ils ont intérêt, c’est que les entreprises 

trouvent B Corp intéressant, parce que les autres entreprises tomberont alors dedans.  

Mais alors plus tard ils auront un intérêt à ce que les consommateurs cherchent du B Corp 

quand ce sera plus connu ? 

Et bien pour donner un exemple, il y a une entreprise de production de chocolat aux Pays-Bas 

qui a créé une tablette de chocolat dont les morceaux de chocolat ne sont pas de taille équitables 

pour montrer les aspects inéquitables de l’industrie du chocolat. Et donc eux c’est un B Corp, 

et donc comment B Corp gagne de la visibilité envers les consommateurs ? C’est grâce à des 

boites comme ça, méga “waw” et qui sont  B Corp. Il s’agit d’un transfert de valeur. B Corp 

bénéficie de ce transfert de valeur de cette super marque de chocolat, et cette marque bénéficie 

du transfert de valeur de B Corp. Et l’un dans l’autre ça fait un super cercle bénéfique pour 

l’entreprise et pour B Corp. Il faudrait que pleins d’entrerpises soient comme ça. Il y en a pleins 
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aux Pays-Bas, et je pense que B Corp est plus puissant au niveau des consommateurs là-bas, 

c’est mon ressenti. 

Oui, c’est aussi parce que c’est aux Pays-Bas qu’ils sont arrivés depuis les États-Unis, et 

que le siège Europe est aux Pays-Bas. 

C’est ça peut-être, et qu’il y a beaucoup de marques qui sont B Corp aux Pays-Bas. Il y a des 

petites marques consommateurs.  

Donc pour vous, une des manières de faire augmenter la visibilité de B Corp, c’est le viral 

? Le choc ? 

Ce qu’il y a c’est que c’est de nouveau un Bold Brand, elle a un statement qui est hyper fort, 

qui est hyper créative dans sa manière de communiquer parce qu’il faut une identité ultra forte 

dans l'entreprise. La question c’est “que faut-il faire pour que votre entreprise développe son 

identité fortement ?”. Pas de chance, vous êtes belges. Et en Belgique, l’humilité, c’est vraiment 

une de nos valeurs fondamentales. C’est super important dans notre système de valeurs de ne 

pas jouer au trop malin, de ne pas jouer au dikkenek, de ne pas avoir de signe extérieur de 

richesse, etc, on est protestants avant l’heure. Et donc du coup, c’est moins facile pour une 

marque belge de faire beaucoup de bruit, et d’avoir des statements qui sont impressionnant, on 

ne peut pas, c’est pécher. 

Alors que c’est comme ça que le durable pourra avoir son vrai rôle. 

Oui c’est ça exactement. Alors il faut chercher mais il y a quelques boites de communication 

qui sont complètement tarées, et il faut aller chercher ces boites-là, parce qu’elles osent des 

trucs de fous que personne n’oserait. Mais de nouveau ça n’a rien à voir avec la durabilité, c’est 

utiliser un moyen de communication qu’on loue  au service de la durabilité. 

Ok d’accord. Je comprends ce que vous dites. C’est hyper intéressant parce qu’au final 

vous faites exactement ce que j’avais espéré de cette interview, c’est à dire donner  pleins 

de conseils pour communiquer de manière adéquate, et surtout utiliser le durable dans le 

contexte du business actuel. Même si B Corp ne fonctionne pas très bien au niveau 

communication, c’est aussi le but de B Corp, de pouvoir montrer que les deux sont 

totalement possible en même temps, donc faire du business et avoir un vrai impact 

durable. 

Alors l’énorme avantage que vous avez avec B Corp, c’est que vous avez un nombre énorme 

de sujets sur lesquels communiquer, parce qu’on fait l’inventaire à 360 degrés de l’entreprise, 

on vérifie quels sont nos différents positionnements sur ces 360 degrés, et du coup on peut 

raconter 360 histoires. Et à force, on voit que c’est vachement consistant : “ah ils font ça aussi, 

et ça aussi, il y a un moment où ils s’arrêtent ces gars-là ?”. 

Alors on va juste encore aborder la problématique de l’éthique comme mentionnée 

précédemment ? 

Oui tout à fait. Alors il y a une problématique, c’est que l’ambition quand on vend un produit 

c’est d’en vendre beaucoup, parce que ça va permettre de générer du Cash Flow, qui va 

permettre de payer tout le monde, et qui va permettre d’avoir une plus grosse entreprise. Donc 

ça permet de dire que vous êtes dans le système. Vous êtes un "écopreneur", mais vous êtes 

dans le système quand-même, vous êtes dans la croissance. Et donc on n’est pas dans la stratégie 

de la décroissance post-croissance. Et donc du coup, ce que je trouve vraiment intéressant dans 
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ce cas-là, mais après il y a le “dire” et puis le “faire”, c’est comment on fait pour que notre 

business model soit d’autant plus contributif ? Un exemple hyper facile c’est toutes les 

entreprises à travail adapté par exemple. Elles existent mais leur raison d’être fondamentales 

c’est de donner de l’autonomie de vie aux personnes porteuses d’un handicap. Et by the way ça 

génère un chiffre d’affaires parce qu’il faut payer tout le monde et ça permet d’aller chercher 

un exosquelette, des aides sociales pour rembourser l’équipe et être au service des personnes. 

Et la question de l’éthique sur le point de "est-ce qu’on peut utiliser les labels pour influencer 

le comportement d’achat des consommateurs” ?. Fondamentalement, parce que vous êtes dans 

le même trip que B Corp, c’est “est-ce que c’est éthique de pousser les individus à la 

consommation dans un système qui a atteint ses limites planétaires et qui doit absolument 

décroître  ?”.  

Mais du coup ça veut dire que c’est en même une force et un gros risque pour B Corp de 

s’inscrire dans un contexte économique de création de profit pour des entreprises 

mercantiles mais en ajoutant la composante durable au même niveau ? Une entreprise 

cherche forcément à vendre un produit ou un service, mais il y a alors un certain paradoxe 

avec le but de B Corp et la réalité de ce qu’il faut faire ? 

Alors B Corp c’est bien mais B Corp mélange des pommes et des choux. Donc je vais avoir des 

entreprises qui sont vraiment positives, qui mettent en place des systèmes d’économie 

circulaire, qui cherchent  à faire de la régénération, qui cherchent à mettre en place des 

innovations pour utiliser faiblement les énergies pour justement dire “ok c’est quoi la nouvelle 

étape, comment est-ce qu’on fait pour répondre aux besoins fondamentaux des individus avec 

le plus faible impact possible sur la planète ?”. Ça c’est intéressant, ça fait penser aux gars qui 

ont inventé un système de panneaux photovoltaïques qui permet d’absorber l’humidité dans 

l’air et qui donne donc un accès à l'eau partout dans le monde, propre, purifiée, et de manière 

100% autonome. Donc ça c’est quelque chose qui répond à un vrai problème, qui utilise des 

ressources certe, mais le bénéfice est supérieur à l’impact négatif. Et à côté de ça, on a Unilever, 

Nespresso, et on a Spadel, quoi. 

Oui c’est sûr. Et moi ce que j’ai observé c’est qu’il y a une contradiction là-dessus. Ces 

grosses entreprises certifiées décrédibilisent le mouvement B Corp, mais elles sont en 

même temps nécessaire pour que la certification soit beaucoup plus connue. 

Moi je ne suis pas convaincue. Pour moi elles déforcent fondamentalement B Corp. Elles ne 

répondent tellement pas aux enjeux de demain. C’est pas vrai non plus, mais elles devraient 

disparaître en fait ces entreprises. en tout cas telles qu’elles sont là, il y a un problème. il y a 

une accumulation des richesses tout en haut, il y a une extraction des ressources, on ne rend pas 

en fait à la société ni à la biosphère ce qu’on lui prend. Donc au bout d’un moment on arrive 

aux limites, il faut changer de système. Je suis un peu radicale. 

Oui, mais c’est super intéressant de voir votre vue systémique. On essaie de prendre en 

compte tous les aspects possibles de l’impact des entreprises. C’est quand-même très 

utopique de penser qu’un consommateur lambda réfléchisse de manière systémique à son 

impact par rapport à tout ce qu’il consomme car sinon il passerait la moitié de son temps 

à se renseigner, mais c’est hyper important quand-même d’aborder ce sujet, parce que 

l’impact, lui, est réel. 

Et c’est là que votre marque a quelque chose à faire. En marketing, il y a un expert qui a écrit 

un livre qui s’intitule “Don’t make me think”, une référence pour la création de site web. Et 

c’est vraiment ça, si le consommateur doit réfléchir sur votre site web, il est parti, et on a perdu 
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la vente. Donc on crée toute la fluidité. Et vous ce que votre produit devrait arriver à faire, c’est 

qu’il permette à votre consommateur d’avoir un comportement qui est propre, qui est cohérent 

par rapport aux limites planétaires et qui est bon par rapport à la société, mais qu’il n’a pas eu 

besoin d’avoir réfléchi à ça, c’est vous qui l’avez fait pour lui. Et ça c’est vraiment autre chose, 

comment est-ce qu’une entreprise peut faire pour que le consommateur n'ait pas vu passer le 

ballon, il n’a rien fait, mais le match est joué.  

Ok, je comprends. Donc ça veut dire que le durable, et B Corp, seraient quand-même des 

arguments de vente ? 

Ah oui, pour moi le durable est un argument de vente, je l’utiliserais. donc clairement il y a eu 

cette étude de la fameuse fédération de la grande distribution dont on a parlé tout à l’heure, qui 

disait qu’il y a des gens super motivés, des gens qui ne veulent pas entendre parler de quoi que 

ce soit, et puis il y a le ventre mou qui dit “oui je veux bien, mais je m’y retrouve pas”. Et donc 

la seule solution c’est de lui donner quelque chose de tout cuit en bouche, mais vous, vous avez 

fait un job de taré derrière qui fait que cette personne qui consomme votre bière n’a pas d’impact 

négatif, voir un impact positif. 

Ok, je comprends, c’est génial. Je ne pensais pas à ça comme cela, mais c’est vrai que c’est 

le but ultime. 

Mais c’est utopique, hein, attention. 

Oui c’est utopique mais au plus on s’en rapproche, et au mieux on se portera. 

Une partie de ce modèle-là, ils n’y sont pas à 100%, mais c’est la bière Orval. Ils disent “Nous 

on ne va pas produire plus”. 

J’ai entendu parler d' eux, j’ai appris qu’ils ont une station d’épuration où ils traitent leur 

propre eau usée ? 

Oui, je vais visiter l’entreprise dans deux mois, car je connais bien le directeur de l’entreprise, 

et donc ils ont créé un deuxième hangar de production, mais ils ne produiront pas à fond. Car 

ils savent que la demande est tellement forte, que s' ils produisent à fond, ils vont arriver au mur 

l’année prochaine, donc ils vont produire de plus en plus mais petit à petit. Ça finira par arriver, 

mais ils ne comptent de toute façon pas produire plus que la place qu’ils ont leur permet, la 

croissance n’est pas le but. 

En tout cas pas la croissance infinie ? 

Le but, c’est de répondre au besoin de la communauté. C’est ça la raison d’être d’Orval, et c’est 

tout. 

Et puis c’est l’intérêt des microbrasseries et des brasseries artisanales, c’est qu’elles ne 

vont pour la plupart jamais s’étendre à l’infini, leur but c’est justement d’avoir un impact 

en restant conscient de leur taille minime, mais en partageant des vraies valeurs autant 

sur la passion de la bière que sur le durable. 

Je vous propose aussi d’aller regarder la vidéo de l’entreprise Constant Berger, qui fait du cidre 

de pomme et de l’eau de vie, en pays d’Aubel. Et c’est une entreprise contributive, donc ils 

récoltent les pommes dans les jardins privés sur les hautes tiges, donc 100% bio car personne 

ne s’amuse à asperger tout en haut, et une partie de leurs bénéfices permet de recréer des vergers 
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hautes tiges, et donc de faire de la préservation des espèces de la région qui leur permet aussi 

dans 10 ans d’avoir une récolte, ce qui leur permettra de continuer à faire ce qu’ils font. Et ils 

créent du lien  car les gens viennent avec leurs pommes, ils pressent leurs fruits, etc. Et donc ça 

crée un lien de fou dans la communauté, on revalorise le patrimoine local. C'est un très très 

chouette exemple. Et il y a une vidéo d’eux sur le site de Venture Lab. 

Ok, je vais regarder ça. Il me semble qu’on a passé en revue toutes les questions. Et bien 

écoutez, merci beaucoup pour l’interview. 

Le seul problème c’est que comme j’aime bien ce sujet je suis papote en fait. 

Mais c’est top, aucun problème, vous voyez aussi que je suis très intéressé par ça, merci 

encore ! 

Merci à vous ! 
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Annexe 23 : Schéma illustré de l’apport de B Corp aux entreprises 

commerciales et aux brasseries artisanales 

 

Figure 12 -  Schéma illustré de l’apport de B Corp aux entreprises commerciales et aux brasseries artisanales 


