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BRASSERIE ARTISANALE CASTELAIN

La biere du Ch'ti

b Guillaume CUGIER

La brasserie Castelain féte cette année le

30° anniversaire de la biére du Ch'ti, un produit
lancé en 1978 alors que l'entreprise cherchait

a prendre une nouvelle direction. Un pari
ambitieux pour U'époque qui s'est traduit par
une réussite artisanale. Aujourd’hui, la biére du
Ch'ti est connue partout en France et s'exporte
un peu partout dans le monde. Elle se paye
méme le luxe de s'offrir un lifting marketing.
Retour sur cette formidable histoire.

a brasseriec  de

I Bénifontnine a été
i créée en 1926, Les

| parents d'Yves et
et Anmick Castelam,

alors fabricants de limonades
d Auchy-les-Mines, 1"ont
rachetée en 1966 et onl &té 4
I'origine d'une trés belle his-
toire. “Nos parents nows oni
montré fa valeur du travail
mais aussi celle de la parole
donnée, indique Yves Cas-
telain, ancien dirigeant de
la brasserie, aujourd'hui a
la retraite. La brasserie était
tomd & fendt typigue et avait ine
clientéle quasiment a [O0%
en livraisons d domicile” A
I'époque, 'entreprise brassait
une hidre légére et &ait négo-
clante en vin et eau, Mais, au
fur et @ mesure, la distribu-
lion s'est estompée et il fallait
irouver de I"occupation pour
les dix chauffeurs de camions
que l'entreprise comptait.
“Aors que la bigre ne repré-
sentail gue 20% du chiffre
d ‘affaires, nos parents oni di
5 ‘adapter et se lancer danys de
nowveany domaines d'acti-
vité, Cest a pen prés a cetie
periode guavec Amnick, nous
yommes arrivés dans [entre-
prive familiale”, poursuit-il,

Une adaptation et une remise
en cause de tous les jours,
qui ont permis a |’entreprise
de fortement évoluer dans le
monde trés concurrentiel de la
bi¢re. En 1979, les Castelain
ont ainsi fait le choix d’aban-
donner complétement la partie
distribution pour se consacrer
d la brasserie, Sans tergiverser,
elle a cessé la fabrication de
limonades et ¢est en faisant
une hiére de Noél, en 1978,
que la premiére bitre forte
de spécialité est née, “Cetre
hiére était vendue a noire
clientéle habitwelle gui nous o
fait confiance. Nos chauffeurs
avaient pour mission de vendre
fes 50 000 bowteilles pro-
dieites,” Il "’agissait d'un pari
ambiticux mais toute "équipe
de 'entreprise 'a relevé et
tout @ rapidement été vendu,
Il s'agissait pourtant d'une
biére plus chére done diffi-
cile & vendre. “Finalement, le
cadeait de Noél, nous avons
et lorsgrie les elients nows ont
denandd début janvier cette
Bidre un peu plus forte pour se
Jaire plaisir”" Yves Castelain
a eu le réflexe de refaire un
brassin assez rapidement, avec
la méme recette sans conser-
vateurs ni colorants. En mars-
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Yves Castelain tent dons la main lo premiére bouteille de Ch'H, avec
son étiquette typigue représentant une “gueule noire”,

avril, lorsque 1a biére fut préie,
il chercha un nom et a décidé
de la baptiser Ch't. “La Ch'i
est ainst née én mai 1979 4
la fois identification régionale
et hommage aux clients de
I"entreprise, essentiellement
d'anciens mineurs. Ainsi,
depuis 30 ans, 1"entreprise
fabrigue sa hiére avec la méme
philosophie, celle du meilleur
produit possible. Elle compte
aujourd’hui 30 salariés. “Les
gens achélent une premiére
Sfois pour essayer. Si on ne
lewr propose pas un produil de
quealité, il ne dure pas dans le
temps™, développe Yves Cas-

telain, tout en indiquant qu’en
tant que brasseur, il sc devait
de proposer un produit irrépro-
chable. Aujourd’hui, la Ch'tia
fortement évolué et la biére est
encore meilleure qu'en 1979,
La Ch'ti est présente partout
en France, mais aussi de par le
monde notamment en Angle-
terre, au Danemark, aux USA,
au Canada, en Espagne, en
Italie, mais aussi en Belgique
et en Suisse.

Nouveau look, Aprés, 30 ans
d'existence, la brasserie a
décidé de changer son packa-
ging et de profiter wE@



*®¥  du film de Dany

Boon, qui s"est traduit par une
pugmentation considérable
des ventes. “Nous avons mis
en place wn plan stratégigue
d cirg ans ef avons profité de
Uélan du film pour retravailler
Uensemble, tour d'abord parce
gu'on se¢ doit d'éire dyng-
migue et montrer que 'on o
envie d ‘aller plus loin™, intro-
duit Alain Lemenu, directeur
marketing de 'entreprise. Par
ailleurs, un packaging doit
vivre et continueliement évo-
luer. La brasserie a finalement
dégidé de renouveler le pac-
kaging de ses produits pour
leur donner une image plus
jeune. *Le Bloc marguee o done
évolué avec la marque Chiti
gui apparait beaucoup plus
g ‘avanit, Nous avens éga-
lement ravaillé sur les cou-
fenrs”, expose-t=1l. Le produit

Ch'ti en boite, tel gqu'il étai
présenté auparavant, ¢tait mal
pensé ; avec le film, la boiie
jaune est devenue un best-
seller, 'entreprise 1'a com-
pris et a souhaité lui apporter
quelques ameliorations. *Neowy
avens retravailié ensemble
des packs en faisant le choix
de faire miewx apparaitre le
nom du produit et avons éga-
lement travaillé sur une décli-
naison des coulenrs er des
comtenants” Alnsi, 4 chagque
fois qu'il y 2 une couleur, le
consommateur retrouvera le
méme bloc marque sur l'en-
semble des produits, La place
d'Arras a donc complétement
disparu des emballages qui ont
gagné en simplicité.

Pour revenir au film fAien-
venue chez les Ch'tis, il aura
fait gagner i la hrasserie prés
de “ a0 000 consommatenrs,

Lors de [o conférence de presse, Yves Castelain, son fils Nicolas,
Anrifck Castelain, mais gussi Domien Reusé ef Almin Lemenu, directeur
commercial.

sevit 10% du marehé des hidgres
de spécialité”, précise Alam
Lemen.

En développement. La bras-
serie Castelain s'est lancé
comme défi de faire les mémes
volumes en 20049 qu’en 2005,

sans la publicité due au film.
“Nows avons e la chance
d'avoir pu swivee, année
derniére, |'augmentaiion des
velimes, Nows avions, en 2006
et 2007, fait de gros imvestisye-
menis de ovdre de 4 millions
o ‘euros el augmenié e e e



la taille de notve owtil de pro-
duction”, introduit Annick Castelain. La
brasserie est une industric qui demande
de gros investissements, notamment sur
la partie conditionnement. La brasserie
Castelain investit beaucoup, jusqu’d 20%
de son chifire d'affaires, et se prépare 4 un
nouveau plan d’investissement de 3,5 mil-
lions d euros sur trois ans & partir de 2009,
“Nowes sowhaitons avoir un ontil qui pre-
serve fa qualité de la hidre, de maniére a
ce gqu 'elle arvive au consammareur sans
profileme. L'objectif étant gue Uachetenr
se fasse plaisir avec la biere”, poursuil-
elle, avant de laisser 4 Micolas Castelain
le soin de presenter les prochains inves-
tissements. “Nodre objectif, si le partie
commerciale contine d progresser,
est o ‘investiv en plusienrs tranches
leg 3.5 millions o ‘enros.” La premiere
tranche concerne le conditionnement —
| million d"euros (2009) =, afin de mieux
maitriser la qualité des produits embou-
teillés, “Nons allons aver ces dévelop-

petments s e développement durable,
en dgissamt sur-la consemmation o van,
Nous allons nous égquiper o ‘une non-
velle rincense.” Lentreprise croit éga-
lement encore an marché de proximité
et notamment 4 celui des cates-hotels-
restaurants. Elle souhaite le redynamiser
en s"équipant d'une laveuse moderne.
Courant 2010, si tout se passe bien,
les deux autres tranches suivront. Elles
concernent, dans un premier lemps, une
nouvelle salle de brassage. “La derniére
tranche consiste & construire un bdtiment
de stockage. Nons sommes aufourd hui
a la lmire des 2 500 m° et souhaitons
te doubler”, souligne Nicolas Castelain,
Enfin, grice & ces différents investisse-
ments, la brasserie qui a produit 45 000
hectolitres en 2008 ¢t vu son chiffre d'af-
faires atteindre 6.5 millions d'euros, soit
une augmentation de 30 % par rapport 4
2007, souhaite atteindre les 50 0040 hee-
tolitres d’ici a fin 2011 et surtout rester
indépendante.
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Wicolas ef Annick Costelain sont aujourdfed
a lg téte de Uentreprise familiole, gui
souhaite atteindre une prodeetion de 50 000
hectolitres d'ici & lo fin 2011,



