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Suzana Nikacevic

RESUME MANAGERIAL

Dionysia fabrique des meubles et objets décoratifs artisanaux, issus d’anciens tonneaux de vin et
rachetés a des encaveurs locaux. L’entreprise se base sur une activité d’upcycling (McDonough &
Braungart, 2002, p. 72) car elle créé une forte valeur ajoutée a partir de produits en fin de vie. Celle-
ci estime que son modeéle d’affaires pourrait étre exploité davantage et attend ainsi, des propositions
d’amélioration de celui-ci. Cette problématique donne lieu a la question de recherche suivante :
« Quels sont les avantages et le potentiel du modele d’affaires de la société Dionysia d’un point de
vue économique, écologique et social ? ». La démarche générale appliquée pour y répondre a été
d’analyser U'existant (revue littéraire), de faire ’état de la situation actuelle (diagnostic interne),
d’observer le marché (diagnostic externe) et enfin, de proposer des pistes d’amélioration et de

recommandation.

Le diagnostic interne a soulevé qu’économiquement, le modéle d’affaires actuel était rentable et
créateur de valeur ajoutée. Ecologiquement, il minimisait U’utilisation de nouvelles ressources
naturelles et n’était pas fort consommateur en ressources. Socialement, l’activité était créatrice

d’emplois indirects et promouvait le patrimoine vinicole régional.

Le diagnostic externe nous a indiqué, premiérement, que le marché suisse était favorable a l’offre
de Dionysia (PESTEL), méme si la situation sanitaire actuelle pourrait impacter la demande a moyen
terme. Deux menaces principales ressortent également : les substituts aux tonneaux (ex. copeaux de
chéne) et ’intérét des producteurs de vin pour des vieux flts. Ces derniéeres soulévent des questions
quant a U'accessibilité a la matiére premiére. Deuxiémement, ’intensité concurrentielle générale
(5(+1) forces de Porter) a été jugé faible, ce qui rend le secteur d’activité de |’upcycling de tonneaux
profitable. Néanmoins, les menaces de substituts aux produits finaux (mobilier) et de nouveaux
entrants ont été jugées élevées. De plus, un risque d’intégration en amont et en aval a été identifié,
ce qui signifie que les clients et les fournisseurs pourraient potentiellement reproduire eux-mémes
l’offre de Dionysia. Troisiemement, le Benchmark mondial nous a fourni des pistes de développement
et d’amélioration pour le modéle actuel. En complément, |’enquéte auprés de nouveaux fournisseurs
identifie 62 fournisseurs potentiellement intéressés a vendre leurs anciens flts. 30 fournisseurs sur
62 détiennent, de suite, 254 vieux tonneaux a pourvoir. Le potentiel d’approvisionnement de 170
tonneaux (stock moyen annuel) permet d’augmenter d’au moins 5 fois la production actuelle de
Dionysia. Enfin, ’enquéte aupreés des anciens clients nous a permis de confirmer que la proposition
de valeur de Dionysia s’alignait avec les attentes des clients interrogés. Toutefois, les analyses ont

soulevé la nécessité de connaitre plus en détails les profils-type des clients.

Suite a ces analyses, diverses propositions d’amélioration du modeéle ont été suggérées notamment
en termes de communication, de gestion des déchets, de services annexes et de la segmentation des
clients. Les recommandations stratégiques ont mis en exergue le potentiel économique (ex. nouveaux
produits et services, nouveaux canaux), écologique (ex. revalorisation intégrale du tonneau) et social

(ex. sensibilisation du public, embauche de personnel) du modéle actuel.
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INTRODUCTION

Dans un contexte climatique ou les ressources naturelles se font toujours plus rares (Adim & Donner
& Fort & Gohier, 2019, p.2), la société Dionysia tente de répondre a cette problématique a travers
son modeéle d’affaires. En effet, créée en 2016, Dionysia est une start-up valaisanne basée a Sierre et
active dans l'industrie du meuble. Ses activités principales s’organisent autour de la conception et de
la fabrication de mobiliers artisanaux « sur mesure », dont la matiere premiere est issue de flts
usagés, rachetés a des encaveurs locaux. L’entreprise se base sur une activité d’upcycling (McDonough
& Braungart, 2002, p.72) car elle créé une forte valeur ajoutée a partir de produits en fin de vie.
Etant actif sur un nouveau marché, le mandant estime que son modéle d’affaires pourrait étre
exploité davantage. Par conséquent, il souhaite disposer d’une analyse approfondie de son modele
d’affaires actuel afin d’en identifier les forces et les faiblesses. Enfin, il désire bénéficier d’une
proposition d’amélioration de celui-ci dans le but d’identifier des pistes de développement de
marché, de diversification et, convaincre ainsi, de nouveaux partenaires. Cette problématique donne

lieu a la question de recherche suivante :

« Quels sont les avantages et le potentiel du modele d’affaires de la société Dionysia d’un point

de vue économique, écologique et social ? »

Pour répondre a cette question, nous effectuerons un diagnostic stratégique de |’entreprise.
Premiérement, nous allons comprendre et collecter des données relatives au contexte et a la

problématique au moyen d’une étude documentaire.

Deuxiémement, des entretiens qualitatifs, réalisés avec ’entreprise, offriront la possibilité de
produire des analyses qui alimenteront le diagnostic stratégique afin de comprendre les impacts
économiques (création de valeur ajoutée), écologiques (réutilisation de matériaux en fin de cycle) et
sociaux (emplois) de ’entreprise. Nous nous appuierons également sur le modéle SWOT pour identifier
les forces (Strenghts), les faiblesses (Weaknesses), les opportunités (Opportunities) et les menaces
(Threats) du modele d’affaires. Les outils de diagnostic stratégique permettant d’atteindre ce SWOT

sont les suivants :

- Analyse du fonctionnement et de la création de valeur du modéle d’affaires actuel avec le
Business Model Canvas ;

- Analyse de la chaine de valeur de ’entreprise ;

- Etude des tendances du marché (PESTEL) pour évaluer ’environnement dans lequel
’entreprise évolue ;

- Analyse du secteur (5 forces de Porter) pour déterminer notamment le pouvoir de négociation
des fournisseurs et des clients ;

- Analyse des bonnes pratiques des concurrents (Benchmark) qui fournira des pistes éventuelles
de diversification et de développement a ’entreprise ;

- Vérification de la proposition de valeur du BMC avec ’outil du Value Proposition Canvas.
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Troisiemement, un questionnaire en ligne, soumis a 750 encaveurs romands (base de données
fournie par U’entreprise), aboutira a une analyse quantitative visant a envisager le potentiel de
développement du modele d’affaires (potentiel d’approvisionnement et de nouveaux débouchés

notamment).

Finalement, ces analyses nous permettront d’évaluer les avantages économiques, écologiques et
sociaux que procure le modeéle d’affaires actuel de ’entreprise. Puis, nous estimerons son potentiel
économique, écologique et social en émettant des possibilités d’améliorations du modele sur ces trois
dimensions. Ainsi, des recommandations stratégiques en termes de développement et de

diversification pourront étre proposées.

A cet égard, les objectifs de ce travail sont les suivants :

- Collecter des données sur le contexte et la problématique;

- Analyser et conceptualiser le modéle d’affaires actuel et sa capacité a générer du profit ;
- Identifier les concurrents existants ;

- Evaluer le potentiel au niveau des fournisseurs ;

- ldentifier des pistes de développement de marché et de diversification de U’entreprise ;

- Formuler des pistes d’amélioration et des recommandations stratégiques.

Néanmoins, nous analyserons uniquement le modele d’affaires de la société Dionysia et, le

périmeétre de recherches de l’enquéte aupres des fournisseurs, se limitera a la Suisse Romande.

Pour le mandant, les analyses de ce travail fourniront des pistes d’amélioration et des
recommandations stratégiques pour pérenniser U’entreprise. Ces derniéres pourraient finalement

déboucher a des changements concrets dans |’organisation de ’entreprise.

Ainsi, la structure de ce travail de Bachelor est divisée en quatre chapitres. Le premier présente
la revue littéraire sur le contexte et la problématique du travail. Le second fait I’état d’un diagnostic
interne de Uentreprise ou le modéle d’affaires actuel ainsi que la chaine de la valeur seront analysés,
afin de détecter les forces et les faiblesses de ’entreprise. Le troisiéme chapitre se centre sur
’observation du marché, sur ’identification des opportunités et des menaces éventuelles. Les outils
PESTEL, 5(+1) forces de Porter ainsi qu’un benchmark nous aideront dans cette démarche. Nous
réaliserons également une enquéte auprés des producteurs de vin et d’anciens clients de Dionysia
afin de déterminer le potentiel d’approvisionnement de U’entreprise, respectivement de vérifier la
proposition de valeur du Business Model Canvas. Le quatriéme chapitre proposera des pistes

d’amélioration du modéle d’affaires actuel ainsi que des recommandations stratégiques.

Nous conclurons ce travail de Bachelor en établissant les différents résultats issus des analyses et

en exposant les limites de ce travail.



Suzana Nikacevic

METHODOLOGIE PAR CHAPITRE

Chapitre 1 - Revue littéraire

Le processus de recherche a débuté par une énumération de « mots clés » allant du général au
spécifique a ’aide de U"outil de ’arbre de recherche (cf. annexe ). Puis, les différents mots clés ont
été introduits dans Google standard, Google Scholar et des recherches ont été effectuées dans
plusieurs livres. Une lecture approfondie en a suivi pour finalement, résumer les articles et analyser

les plus pertinents pour le sujet traité.

Chapitre 2 - Diagnostic interne

Pour décrire le modeéle d’affaires actuel, nous avons récolté |’ensemble des informations a travers :

- Un entretien semi directif avec le mandant (cf. annexe II)
- Des articles de presse
- Le compte de résultats 2018 de Dionysia (cf. annexe Ill)

- Le site web de Dionysia : https://www.dionysiacreation.com/

Concernant Uentretien semi directif avec le mandant, celui-ci s’est effectué en trois fois. Le guide
d’entretien a été divisé en quatre parties : questions générales sur ’entreprise ; questions sur le
modeéle d’affaires et la chaine de valeur; questions sur la concurrence ; autres questions
supplémentaires. Le but de ces entretiens a été de comprendre le fonctionnement général de la start-

up et d’alimenter le diagnostic stratégique.

Ensuite, nous avons transposé ces informations dans les neufs blocs du Business Model Canvas

(BMC) (cf. annexe IV) dont la théorie a été empruntée des livres suivants :

- Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (septembre, 2011). Business Model nouvelle génération :
Un guide pour visionnaires, révolutionnaires et challengers. Montreuil : Pearson France.
- Racquez, S. (février, 2018). Business model creation : Le guide pratique du créateur

d’entreprise. Liége : Editions Edi.pro Belgique.

Puis, nous avons rajouté dans le BMC, deux blocs supplémentaires qui tiennent compte des aspects
environnementaux et sociaux de ’activité de Dionysia (CASE, 2018). Le but étant de pouvoir, par la
suite, identifier les avantages écologiques et sociaux du modéle. Pour évaluer ces deux blocs
supplémentaires, nous nous sommes basés sur une « boite a outils » pédagogique nommée Les Cahiers
du développement durable mis en place par Uinstitut Robert Schuman pour U’Europe (IRSE) (Les
Cahiers du DD, 2020). Cette derniere met en lumiere notamment les aspects écologiques, sociaux et

économiques a envisager durant le cycle de vie d’un produit (les Cahiers du DD, 2020).
La théorie utilisée pour présenter la chaine de valeur de Dionysia a été emprunté des livres suivants :

> Brulhart, F., Favoreu, C. & Gherra, S. (2015). Stratégie. Malakoff: Dunod.


https://www.dionysiacreation.com/
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» Racquez, S. (2018). Business model creation : Le guide pratique du créateur d’entreprise.

Liege : Edi.pro Belgique.

Les informations sur la chaine de valeur de Dionysia ont été récoltées grace a un entretien semi-

directif avec le mandant (cf. annexe Il), grace au compte de résultats 2018 de Dionysia (cf. annexe

), des articles de presse et du site web de U’entreprise. Le canevas de la chaine de valeur se trouve

a lannexe V.

Chapitre 3 - Diagnostic externe

PESTEL et 5(+1) forces de Porter : la théorie utilisée pour réaliser ces deux sections provient des

livres suivants :

» Brulhart, F., Favoreu, C. & Gherra, S. (2015). Stratégie. Malakoff: Dunod.
> Johnson, G., Scholes, K. & Whittington, R. (Mai, 2008). Stratégique. Montreuil : Pearson.

Benchmark mondial : le Benchmark des modeéles d’affaires dans le monde a été effectué comme

suit :

a) Le choix des concurrents internationaux s’est fait en identifiant ceux dont le cceur de

métier était l’upcycling de tonneaux en chéne.

b) Les critéres de comparaison se basent principalement sur les blocs du Business Model

Canvas : nom ; pays ; taille de Uentreprise ; matiére premiére upcyclée ; produit final et

fourchette de prix ; prix de vente moyen des produits similaires a ceux de Dionysia ;

services annexes ; catégorisation des produits finaux sur site web ; canal de distribution ;

logistique ; délai de livraison; périmétre de livraison; canal de communication.

¢) Larecherche de concurrents a été faite par le biais de U’Internet et ce sont les sites web

des concurrents qui ont été analysés. Pour se faire, nous avons introduit dans la barre de

recherches de Google, en francgais et en anglais, les mots-clés suivants :

Oak wine barrel company ;

Barrel upcycling company ;
Repurposed/Upcycled barrel ;
Upcycling de tonneaux/fiits/barriques ;

Entreprise de tonneaux/flts/barriques détourné(e)s/recyclé(e)s.

Nous avons identifié 18 concurrents internationaux.

d) La récolte des données a été dressée sur un fichier Excel (cf. annexe VI) puis a ’aide de

statistiques descriptives, nous avons présenté les résultats.

Enquéte fournisseurs et anciens clients : cf. section 3.4. respectivement section 3.5.
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Chapitre 4 - Pistes d’amélioration et de recommandation

Les pistes d’amélioration et de recommandation découlent des analyses du diagnostic stratégique

et de la matrice SWOT finale. Pour certaines justifications, nous avons utilisé les livres suivants :

» Armstrong, G. & Kotler, P. (2016). Principes de marketing. Montreuil : Pearson France.
» Racquez, S. (2018). Business model creation : Le guide pratique du créateur d’entreprise.

Liége : Editions Edi.pro Belgique.
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CHAPITRE 1 - REVUE LITTERAIRE

L’objectif de ce chapitre est de faire l’état de la recherche sur les concepts utilisés et d’identifier
les solutions déja existantes aux problémes traités. Le chapitre a été divisé en trois sections. La
premiére se centre sur les notions de stratégie et de modeles d’affaires. La seconde aborde le concept
de Uupcycling, sa définition ainsi que ses origines. Puis, la troisieme section se concentre sur les
tonneaux en bois et leur utilisation dans le domaine viti-vinicole.

Nous terminerons ce chapitre par un bilan de chacune des sections précitées.
1.1. LA STRATEGIE ET LE MODELE D’AFFAIRES

Dans cette premiére section, nous nous intéresserons a la notion de stratégie et a celle du modéle
d’affaires. Nous exposerons, dans un premier temps, la définition de la stratégie, puis celle d’un
diagnostic stratégique. Dans un deuxiéme temps, nous définirons le terme de modéle d’affaires et

nous présenterons les différentes catégories de modeéles d’affaires basés sur le recyclage.

1.1.1. La stratégie et le diagnostic stratégique

La stratégie est appréhendée de différentes maniéres dans la littérature. Elle ne se restreint donc
pas a une simple vision unilatérale, mais dispose de plusieurs définitions. Dans le cadre de ce travail,
nous la caractérisons comme étant « l’ensemble des choix et des décisions qui portent sur les
objectifs de long terme, les modalités d’action et [’allocation de ressources et qui ont pour but
d’assurer la performance et la pérennité de ’entreprise. » (Brulhart & Favoreu & Gherra, 2015, p.
13). Elle permet ainsi d’organiser le futur de l’entreprise dans le but de maximiser sa performance
(Brulhart et al., 2015, p. 13).

Pour ce faire, une entreprise doit agir non seulement au niveau de chacune de ses activités, mais
également sur ’ensemble de celles-ci. Dans le premier cas, elle adopte une stratégie dite générique
(Brulbart et al., 2015, p. 13). L’entreprise tente de construire un avantage concurrentiel sur une
activité, c’est-a-dire « générer une performance supérieure a celle de ses concurrents. » (Brulhart et
al., 2015, p. 14). Dans le second cas, lorsqu’une entreprise agit sur l’ensemble de ses activités, nous
parlons de stratégie de croissance. L’organisation réfléchit au développement et a ’orientation de
’ensemble de ses activités. Elle évalue, par exemple, dans quelle activité il faut investir davantage,
ou inversement, dans laquelle il vaut mieux désinvestir (Brulhart et al., 2015, p. 230). Une fois le
choix stratégique déterminé, sa mise en oeuvre pourra se faire par le biais d’alliance, de fusion-

acquisition ou de développement interne (Brulhart et al., 2015, p. 15).

Toutefois, avant de porter réflexion sur l’orientation de ses ressources, il est nécessaire d’analyser
en amont ’environnement et les capacités de U’entreprise dans une phase dite de diagnostic. Celui-
ci est qualifié de diagnostic stratégique (Brulhart et al., 2015, p. 25). Il se décline en un diagnostic
interne ou les forces, les faiblesses et la capacité stratégique de ’entreprise sont analysés. Puis, en
un diagnostic externe, qui vise, quant a lui, a identifier les opportunités, les menaces et les facteurs-

clés de succeés de I’environnement dans lequel une entreprise opére (Brulhart et al., 2015, p. 25).
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1.1.2. Les modéles d’affaires écologiques

Selon Osterwalder et Pigneur, « le modéle économique (ou business model) décrit les principes
selon lesquels une organisation crée, délivre et capture de la valeur » (Osterwalder & Pigneur, 2011,
p. 14). Le business model peut étre utilisé comme un outil de représentation de la stratégie d’une
entreprise sous la forme d’un modele simplifié. Il illustre ainsi, schématiquement, les mécanismes de
création et de capture de la valeur a travers quatre dimensions d’une entreprise : les clients, |’offre,
Uinfrastructure et la viabilité financiére (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 15). L’un des outils qui
permet de modéliser |’activité économique d’une entreprise est le Business Model Canvas (BMC) ou
neuf dimensions sont explorées : la proposition de valeur, le segment de clientéle, la relation-client,
les canaux, les activités-clés, les ressources-clés, les partenaires-clés, la structure des colts et les
flux de revenus (figure 1).

Figure 1 - Le Business Model Canvas
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Source 1 : Osterwalder & Pigneur (2010, p. 44)

Néanmoins, dans leur livre Les Business models du futur, Christophe Sempels et Jonas Hoffman
estiment que le BMC traditionnel se concentre exclusivement sur le résultat financier des entreprises
soit au bottom line, qui est « censé agréer en un chiffre la performance globale d’une entreprise »
(Sempels & Hoffmann, 2012, p. 56). Ils suggérent plutot « d’élargir le cadre de la création de valeur
en dépassant la seule valeur financiere, pour intégrer la valeur environnementale et sociale. »
(Sempels & Hoffmann, 2012, p. 56). Plus précisément, ils recommandent de passer d’une approche
classique bottom line (résultat financier), a une approche triple bottom line (planet, people, profit)
(Sempels & Hoffmann, 2012, p. 37). Cette derniére semble avoir été intégrée dans divers outils dont

notamment celui du Business Model Canvas (BMC) d’Osterwalder et Pigneur (CASE, 2018) ou deux



dimensions supplémentaires ont été rajoutées :

sociaux. La figure 2 nous offre un apercu du BMC durable :

Figure 2 - Sustainable Business Model Canvas

The Sustainable Business Model Canvas
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En effet, la majorité des modéles d’affaires actuels sont basés sur une économie linéaire, c’est-

a-dire « extraire, produire, consommer et jeter » (Adim & Donner & Fort & Gohier, 2019, p. 2).

Or, la surexploitation des ressources naturelles ainsi que [’augmentation des préoccupations liées au

réchauffement climatique remettent en cause ce type de modéle depuis quelques années (Adim, et

al., 2019, p. 2). La nécessité de passer a une économie circulaire qui « consiste a penser les systemes

de production en tenant compte de la fin de vie des produits » (Adim, et al., 2019, p. 1) devient alors

indispensable. Cette transition fait ainsi appel a des modéles d’affaires dits circulaires comme par

exemple : « the resource recovery business model » (OECD, 2019, p. 25) ou modéle d’affaires basé

sur la récupération des ressources ou recyclage. Celui-ci traite de la production de matiéres premiéres

« secondaires », soit a partir de déchets (OECD, 2019, p. 25) et englobe trois sous catégories de

modeles d’affaires : la symbiose industrielle, ’upcycling et le downcycling (OECD, 2019, p. 25).



Suzana Nikacevic

La premiére forme de recyclage est la symbiose industrielle. Elle « implique U'utilisation de sous-
produits de production d’une entreprise comme intrants de production par une autre.»' (ma
traduction) (OECD, 2019, p. 28). En somme, un réseau d’entreprise échange et partage des matiéres
et des déchets dans le but « d’optimiser les flux de matieres et d’énergie dans un circuit sans fin de
mise en valeur. » (Cttéi, 2013, p.4). La seconde s’intéresse a |’upcycling qui se définit comme étant
« un processus dans lequel les déchets sont transformés en quelque chose de plus grande valeur et/ou
qualité supérieure au cours de leur deuxiéme vie.»? (ma traduction) (Sung, 2015,
p. 28) ou encore la « (re) création de nouveaux produits (artistiques, scientifiques ou utiles) ayant
des valeurs et/ou des qualités supérieures. »> (ma traduction) (Sung, 2015, p. 30). A contrario, le
downcycling, qui constitue la troisieme forme du modeéle de recyclage, se référe au « retraitement
d’une matiére en une matiére de moindre valeur économique et moins susceptible d’étre réutilisée
ou recyclée a l’avenir. »* (ma traduction) (Sung, 2015, p. 37). Il s’agit du recyclage traditionnel tel

que nous le connaissons.

Ces modeéles d’affaires ne sont en aucun cas révolutionnaires puisque le secteur de la métallurgie
produit, par exemple, des matiéres premiéres « secondaires », a partir de déchets, depuis des
millénaires (OECD, 2019, p. 25). En revanche, les bénéfices qu’ils procurent en termes de durabilité

requiérent aujourd’hui une attention particuliéere.
1.2. LE CONCEPT DE L’UPCYCLING

Cette deuxiéme section est axée sur le concept de |’upcycling. Tout d’abord, nous exposerons le
principe général de la démarche en exposant la notion de revalorisation et la différence qui existe

avec le recyclage classique. Nous traiterons également des préjugés que subit le concept.

Ensuite, U’origine du terme, puis de la démarche en elle-méme seront abordés. Finalement, nous

présenterons les avantages et les inconvénients du concept.

1.2.1. Principe de la démarche

L’upcycling, ou sur-cyclage de sa traduction francaise correspond a « un processus qui, comparé
au recyclage, a pour but de transformer et d’ennoblir la matiere récupérée pour en faire un produit
avec une valeur ajoutée. » (Diaz, 2019, p. 12). L’enjeu principal de cette démarche est de revaloriser

la matiére. Selon Diaz, la notion de valorisation signifie : « provoquer une hausse de la valeur

T« [...] involves the use of production by-products from one firm as production inputs by another. » (OECD, 2019,
p. 28)

2 “I...] a process in which waste materials are converted into something of higher value and/or quality in their
second life.” (Sung, 2015, p. 28)

3 “The (re)creation of new products (artistic, scientific or useful) with higher values and/or qualities.” (Sung,
2015, p. 30)

4 «[...] to reprocessing a material into a material of lesser economic value and lower potential for future reuse
or recycling.” (Sung, 2015, p. 37)
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marchande d’un produit » (Diaz, 2019, p. 45). Tandis qu’au niveau de U'esthétique « on parle de
mettre en valeur, de présenter de facon plus avantageuse [...] » (Diaz, 2019, p. 45). Le terme de
revaloriser signifie alors « redonner du prestige, une valeur plus grande a quelque chose. » (Larousse,
2020).

Dans le recyclage traditionnel, I’objectif est « d’obtenir du neuf avec du vieux a qualité égale »
(Diaz, 2019, p. 47). Alors que dans la démarche du sur-cyclage, le but est de « valoriser ce qui est
considéré comme déchet pour le transformer en un objet de valeur supérieure » (Diaz, 2019,
p. 47). La démarche est alors devenue « une école de pensée, porteuse de sens, qui redonne vie a
l’objet revisité et réinventé, tout en détournant souvent sa fonction initiale [...]. » (Diaz, 2019,
p. 47).

Lorsqu’il est revalorisé, un matériau usagé n’est plus considéré comme un déchet, mais comme un
matériau en lui-méme (Diaz, 2019, p. 38). Dés lors, il est utilisé dans son intégralité; il n’y a donc pas
de choix arbitraire quant aux parties a revaloriser. La revalorisation est réalisée au niveau du déchet
dans son ensemble (Diaz, 2019, p. 39). De plus, chaque matériau usagé dispose d’un aspect esthétique
d’origine qualifié de « premiere vie » et d’une fonction d’origine. Dans le sur-cyclage, « cette
fonction sera forcément détournée » (Diaz, 2019, p. 41-42), c’est-a-dire que ['usage de l’objet est
transformé et se différencie de [’usage qu’il avait au cours de sa premiére vie. Concernant la couleur,
il existe deux maniéres de la traiter. Soit |’aspect et la couleur d’origine sont préservés dans le but
de « conserver [’adme du matériau ainsi que son histoire, son vécu. » (Diaz, 2019, p. 36). Soit, ils sont

modifiés afin « de mieux [’adapter a son nouvel usage et aux tendances. » (Diaz, 2019, p. 36).

Cependant, nombreux sont ceux qui associent cette démarche a du bricolage en faisant référence
au Do It Yourself (DIY) signifiant faire soi-méme (Diaz, 2019, p. 12). Or, cette tendance est « une
approche trés basique de [’up-cycling transposé dans un processus de réutilisation et non de
transformation ou d’ennoblissement. » (Diaz, 2019, p. 12). D’autres l’apparentent au recyclage
classique, dont les produits jouissent d’une mauvaise image car ils sont jugés comme étant moins

qualitatifs et esthétiques (Diaz, 2019, p. 34).

1.2.2. Origine du terme
Le terme d’upcycling aurait été mentionné pour la premiéere fois en 1994 par un ingénieur

allemand, Reiner Pilz (Sung, 2015, p. 35) :

« J’appelle down cycling le recyclage. Ils détruisent des briques, ils détruisent tout. Ce dont nous
avons besoin, c’est de [’upcycling, ou les vieux produits ont plus de valeur, et non moins. » > (ma

traduction) (cité dans Sung, 2015, p. 35).

> “Recycling, I call it down cycling. They smash bricks, they smash everything. What we need is upcycling, where
old products are given more value, not less.” (cité dans Sung, 2015, p. 35).

10
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A travers ses propos, Reiner Pilz nous éclaire sur le fait que le recyclage peut étre vu sous deux
angles différents : soit par le haut, soit par le bas. Il explique que le recyclage classique est un
processus par le bas, durant lequel les propriétés du matériau recyclé sont dégradées ou a valeur
égale. Il suggeére alors un recyclage de matiéres par le haut, qui apporte une valeur supérieure au
déchet.

Le terme se serait ensuite propagé en 2002 grace au livre Cradle to Cradle écrit par les auteurs
McDonough et Braungart. Ces derniers sont considérés comme les pionniers de |’upcycling industriel
(Sung, 2015, p. 28). Ils ont notamment créé la philosophie et le label du Cradle to Cradle (C2C) (Sung,
2015, p. 31). Celui-ci exige que le produit intégre, dés sa conception, des principes écologiques, c’est-
a-dire qui ne pollue pas et qui est « concu de telle maniére a étre récupéré et réintroduit dans un
cycle productif fermé, sans perte de qualité. » (Sempels & Hoffman, 2012,
p. 97).

Dés lors, une croissance exponentielle du nombre de publications a ce sujet est apparu dans la
littérature (Sung, 2015, p. 29). A travers la figure 3, il ressort que les publications traitent en majorité
des disciplines de la technologie et de ’ingénierie (40%), du design (31%) tandis qu’une part moins

prépondérante est consacrée au business (16%) (Sung, 2015, p. 29) :

Figure 3 - Répartition des publications par domaines d’activités
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Source 3 : Sung (2015, p. 30)

Concernant les principaux secteurs économiques étudiés, la mode et le textile (25%) ménent la
marche, suivi du recyclage du plastique (16%) et de la construction (7%) comme nous pouvons le voir

a travers la figure 4 (Sung, 2015, p. 30) :

11
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Figure 4 - Répartition des publications par secteur industriel
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Source 4 : Sung (2015, p. 30)

Au niveau de la concentration des recherches, elles proviennent en grande parties des Etats-Unis,

de UAngleterre et de ’Allemagne (Sung, 2015, p. 30) :

Figure 5 - Répartition des publications par pays
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Source 5 : Sung (2015, p. 30)

L’upcycling est donc « un domaine émergent de la recherche et de la pratique académique » (ma
traduction) (Singh et al., 2019, p. 2) dont les recherches sont fragmentées. Nous constatons, par
exemple, une forte implication dans le secteur du textile probablement en raison des nombreuses
tendances que présente cette industrie. Elle est notamment caractérisée par des taux de
consommation élevés ou encore par une augmentation des déchets de textile (Singh et al., 2019, p.
2). Pourtant, il semblerait que !’upcycling dans le domaine du meuble et du bois soit méme plus
intéressant que le textile. En effet, « [...] la possibilité d’utiliser des déchets est plus grande dans

Uindustrie du meuble que dans le secteur textile en raison d’une production plus localisée et
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flexible. »® (ma traduction) (Singh et al., 2019, p. 2). En outre, les principaux facteurs qui
encouragent la pratique de Uupcycling dans ce secteur sont dus a «[..] la conscience
environnementale de [’augmentation des volumes de déchets et [a] la valeur résiduelle élevée des
meubles jetés »’ (ma traduction) (Singh et al., 2019, p. 2). Malheureusement, la densité des

recherches a ce sujet demeure trés faible (Singh et al., 2019, p. 2).

Les recherches sont orientées principalement vers les industries. Il existe également peu de
travaux qui se penchent sur ’upcycling artisanal, I’upcycling en tant que loisir ou encore en tant que
bricolage chez soi soit le « Do It Yourself » (DIY) pour les articles ménagers, les meubles et les
accessoires (Sung & Cooper & Kettley, 2019, p. 2). Les chercheurs semblent, de méme, ne pas réussir
a se mettre d’accord sur une définition commune pour l’upcycling. Beaucoup estiment qu’il faudrait

spécifier lorsque l’upcycling est pratiqué en industrie ou par des particuliers (Sung, 2015, p. 33).

1.2.3. Origine de la démarche
Méme si le terme d’upcycling est un néologisme [1], sa pratique est en aucun cas une démarche
novatrice. En effet, elle a été présente avant la révolution industrielle dans les pays développés [2]

et elle est encore dans les pays en voie de développement [3] (Sung, 2015, p. 31).

Plus précisément, jusqu’a la révolution industrielle du 19¢ siécle, « [...] tout ce que [’on possédait
était chéri, entretenu et utilisé dans les limites de son utilité »® (ma traduction) (Fromm, 2008, p.
59). De tout temps, en passant de la révolution néolithique [4] jusqu’a la révolution industrielle :
« les éleveurs et agriculteurs de toutes les régions et de toutes les époques ont mis en place une
longue tradition de valorisation des déchets » (Duquennoi, 2015, p. 101). Ces derniers, d’origine
animale et végétale, étaient réutilisés continuellement. Par exemple, la paille, qui était le principal
déchet de U’agriculture, était recyclée notamment en matériau de construction (Duguennoi, 2015, p.
101). En outre, dans I’Empire romain, les amphores ou vases antiques qui servaient a transporter le
vin, étaient récupérés comme matériaux de construction urbaine (Duguennoi, 2015, p. 109). L’accent

était donc mis sur la conservation et la réutilisation.

C’est a partir de la révolution industrielle que nous verrons I’émergence dans les pays développés
d’« une civilisation hyper-consommatrice de ressources et hyper-productrice de déchets qui se
globalise. » (Duguennoi, 2015, p. 111). Cette période est marquée par le développement et |’essor
de diverses technologies. Elle a notamment orienté la production des firmes vers des économies

d’échelle et la société vers une consommation de masse (Duquennoi, 2015, p. 112).

6 “[...] the possibility to use waste products is greater in the furniture industry than in the textile sector because
of more localised and flexible production.” (Singh et al., 2019, p. 2).

7 “[...] environmental awareness about growing waste volumes and high residual value of discarded furniture
[...]” (Singh, et al., 2019, p. 2).

8 »[...] everything one owned was cherished, taken care of, and used to the very limits of its utility.” (Fromm,
2005, p. 59).
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Nous sommes donc passés d’une logique d’acheter pour garder dite « keep-it buying » a acheter
pour jeter soit « throw-away buying » (Fromm, 2005, p. 59). Ce nouveau type de consommation a
abandonné ’engagement traditionnel de long terme pour dévier vers une production a la chaine
arborant une dimension qualitative moindre. Dés lors, les attentes des consommateurs en termes de
performances du produit ont augmenté (Singh, et al., 2019, p. 1) aboutissant a un accroissement des

déchets et de la rareté des ressources naturelles (Singh, et al., 2019, p. 1).

Par manque de moyens et de ressources, les pays en voie de développement n’ont pas suivi cette
logique. Dans son livre The Modern Idea of Garbage and How to think our way out of it, |’auteur Tom
Szaky explique que le concept de déchet est un luxe et que cela pourrait expliquer pourquoi
Uupcycling est plus commun dans les pays pauvres que dans les pays riches (Szaky, 2014, p. 80).
Pourtant, depuis quelques années, des facteurs comme <« [..] la préoccupation croissante pour
I’environnement [...] et en particulier pour la disponibilité des ressources et les volumes de déchets
[...] »° (ma traduction) (Singh, et al., 2019, p. 1) ont nécessité « [...] ’engagement de différents
acteurs dans la transition vers une société plus économe en ressources »'° (ma traduction) (Singh, et
al., 2019, p. 1). Cette pratique, qui était jusque-la réservée a des individus dans le besoin, commence

aujourd’hui, a attirer I’attention d’entreprises provenant de pays développés (Sung, 2015, p. 31).

1.2.4. Avantages et les inconvénients de la démarche

L’upcycling annonce des avantages sur la base des trois piliers de la durabilité (Sung, 2015, p.31).
Premiérement, les avantages environnementaux soulignent une réduction de [’impact
environnemental. Effectivement, la diminution des déchets s’explique par le fait que la réutilisation
d’un matériau élimine quasiment le concept de déchet et réduit, par la méme occasion, les matiéres
toxiques émises dans |’atmosphére. Cela contribue également a une diminution de déchets a traiter
a la décharge. De plus, cela permet d’éliminer le besoin pour un nouveau produit c’est-a-dire qu’il y
a une réduction en termes d’utilisation de nouvelles matiéres premiéres.
Par conséquent, les ressources naturelles sont conservées. La consommation d’énergie est aussi
restreinte et offre une économie sur l’émission de gaz a effet de serre puisque |’upcycling demande

moins d’énergie (Sung, 2015, p.31).

Deuxiémement, les avantages économiques comprennent une réduction des colits grace aux faibles
colits d’acquisition des matériaux usagés. Par ailleurs, de nouvelles opportunités de profits voient
également le jour en augmentant la valeur esthétique du produit existant a travers un design unique.
Il est aussi possible d’améliorer la qualité du produit par ’adjonction d’autres matériaux ayant de la
valeur (Sung, 2015, p. 31). A cela s’ajoute la diversification économique pour les entreprises ainsi

que le potentiel de créer de nouveaux emplois (Singh, et al., 2019, p. 31).

9 «[...] growing concern for the environment [...] and specifically for resource availability and waste volumes.”
(Singh, et al., 2019, p. 1).

10«1 .] engagement of different actors in the transition to a more resource-efficient society.” (Singh, et al.,
2019, p. 1).
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Troisiémement, les avantages sociaux sont, quant a eux, peu discutés dans la littérature (Sung,
2015, p. 31). Néanmoins certains auteurs soulignent que dans les pays en voie de développement,
cette pratique permettrait de diminuer la pauvreté (Sung, 2015, p. 31). A contrario, dans les pays
développés, elle encourage un comportement de consommation durable et favorise le bien-étre
psychologique a travers un sentiment de communauté, d’autonomie et de dépassement de soi,
d’apprentissage et d’expérience, ou encore d’entreprendre en donnant un sens a ses actions (Sung,
2015, p. 31). De plus, elle procure des avantages socio-culturels tels que la compréhension d’un objet,
la fusion de disciplines et de cultures, mais également la possibilité de créer des objets uniques tout
en conservant la valeur sentimentale que l'on a pour un produit usagé (Sung, 2015,
p. 31). De fait, il semble que U'upcycling contribue « a créer (ou a augmenter) un ‘attachement au
produit’ »'" (ma traduction) (Sung, 2017, p.20), soit I’établissement d’un lien émotionnel avec celui-
ci (Sung, 2017, p. 20). L’attachement au produit est un concept émergent qui est « susceptible
d’engendrer une consommation durable » (ma traduction) (Sung, 2017, p. 20).
En bref, de nombreuses études affirment que ’attachement au produit est renforcé lorsque les
individus peuvent personnaliser leurs produits ou participer a leur conception (Sung, 2017, p. 34),
surtout si les consommateurs « [...] utilisent de vieux produits avec lesquels ils ont déja développé

un lien émotionnel. »'? (ma traduction) (Sung, 2017, p. 35).

Evidemment, [’upcycling présente également certains inconvénients et certaines limites. Il est &
noter que la démarche peut se pratiquer a un niveau industriel et a un niveau individuel tels que les

consommateurs, les artistes, les entrepreneurs ou les fabricants (Sung, 2015, p.32).

Ainsi, du coté de upcycling industriel, ’application de la démarche nécessite une dimension
systémique qui se matérialise par une approche de la chaine d’approvisionnement dans son ensemble.
Ce systéeme doit pouvoir suivre « [...] le flux de matériaux pendant le cycle de vie de chaque produit
qu’ils produisent, et planifier la maniére de les réutiliser pour un autre produit. »'* (ma traduction)
(Sung, 2015, p. 32). Une telle approche pourrait engendrer diverses complications comme l’incapacité
de recycler tous les types de matériaux ou encore, la perte de propriétés qualitatives de certains
matériaux (Sung, 2015, p. 32). D’autres limites apparaissent (Sung, 2015, p. 32) : Uupcycling implique
’installation de nouvelles infrastructures et des changements dans le processus de fabrication et
ceux-ci ont un colt. De plus, le manque de connaissances et d’informations sur la démarche
décourage les industries. Celles-ci redoutent aussi qu’une mauvaise interprétation du concept « [...]
entraine des conséquences négatives involontaires sur [’environnement. »'* (ma traduction) (Sung,

2015, p. 32). Ainsi, il semblerait que |’upcycling puisse tout de méme fonctionner dans le cadre de

1 «[..] to creating (or increasing) ‘product attachment’.” (Sung, 2017, p. 20).

12 4[...] utilise old products with which they have already developed an emotional bond.” (Sung, 2017, p. 35).
13 «r.] the material flow during the lifecycle of each product they produce, and plans for how to take back and
reutilise them for another product.” (Sung, 2015, p. 32).

14 4I...] lead to unintended negative environmental consequences.” (Sung,2015, p. 32).
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« [...] petits projets ciblés au niveau local, mais reste peu pratique a grande échelle »"> (ma
traduction) (Sung, 2015, p. 32).

Au niveau de "upcycling individuel, les inconvénients principaux concernent le statut de niche des
produits upcyclés, c’est-a-dire que ces derniers parviennent a conquérir uniqguement un petit segment
de marché. Le choix optimal du canal de distribution des produits et celui du positionnement sont
abordés de maniére récurrente dans les études. Cela est notamment di au fait que certains
consommateurs ont une mauvaise image des produits recyclés en termes de qualité et d’esthétique
(Singh, et al., 2019, p. 3). De plus, le manque de compétences ou de ressources fait que les produits
upcyclés individuels « [...] peuvent [...] souvent étre sous-développés ou non raffinés. »'® (ma
traduction) (Sung, 2015, p. 32). Ne disposant pas des ressources pour traiter un grand volume de

déchets, les individus produisent alors a petite échelle (Sung, 2015, p. 32).

Enfin, ’accés a la matiére dite usagée représente également un frein pour les fabricants (Singh,
et al., 2019, p. 11).

Pour terminer, les avantages et les inconvénients énoncés restent généraux. Il conviendrait de les
approfondir a travers des recherches empiriques dans le but de quantifier les réels impacts de

Uupcycling sur les trois dimensions du développement durable (Sung, 2017, p. 32-33).
1.3. LE TONNEAU EN BOIS

A travers cette section, nous aimerions obtenir plus d’informations sur les tonneaux en bois, leur
utilisation et leur fonction. Dans un premier temps, nous allons décrire et expliquer les différents
composants d’un tonneau en bois tout en abordant |’histoire du tonneau, sa symbolique ainsi que son
usage dans le domaine du vin. Dans un deuxiéme temps, nous exposerons les avantages et les
inconvénients du tonneau en vitiviniculture. Finalement, nous nous intéresserons a la fin de vie des

tonneaux usageés.

1.3.1. Définition et origine du tonneau

Qu’il s’agisse d’un tonneau, d’un fit ou d’une barrique, ce sont toutes des notions qui se référent
a un contenant en bois permettant de stocker et de transporter des aliments et des liquides (Dubrion
& Nocq , 2014, p. 17). Il s’agit, d’un « récipient cylindrique, légérement renflé dans sa partie
médiane appelée « bouge », et composé de planchettes, les « douves » ou les « douelles », serrées
et maintenues par des bandes métalliques ou par des cercles en bois de chdtaignier. Les deux
extrémités sont fermées par des plateaux circulaires également en bois. » (Granier, 2000, p. 24). En

termes de capacité, la contenance varie entre 200 et 230 litres.

15 4[...] on small and focused projects on a local basis but remains impractical on a large scale.” (Sung, 2015, p.
32).
16 «I...] can [...] therefore often be underdeveloped or unrefined.” (Sung, 2015, p. 32).
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Les barriques les plus connues sont les bordelaises de 225 litres et les bourguignonnes de 228 litres
(Gasser, 2015, p. 5).

Son origine ainsi que son invention sont encore sujets a discussion aujourd’hui. La tradition veut
gue ce soient les Gaulois qui aient inventé le tonneau. D’autres ’accordent aux Celtes voir méme aux
Etrusques [5] (Lacroix, 2006, p. 23). Ce que nous savons c’est que le tonneau a commencé a étre
associé au monde du vin dés le 1°" siécle avant notre ére grace au peuple Romain (Gasser, 2015, p.

5). Il a alors remplacé les amphores vinaires car ils étaient plus pratiques (Gasser, 2015, p. 5).

D’un point de vue symbolique, ces flts étaient plus que de simple récipient de transport et de
conservation : « la barrique enfermait le coeur de la religion gauloise dans laquelle le chéne était
considéré comme ’arbre divin par excellence.» (Gautier, 2001, p.19). Il existe encore de nombreuses

approches symboliques du tonneau et du chéne notamment dans la mythologie grecque (Perrot, 2018).

Au 17¢ siecle, alors que le tonneau servait principalement a transporter et a stocker le vin, on
s’apercut que « le bois, suivant sa nature, son origine, son degré de chauffe, peut enrichir les vins
de tannins, en composés phénoliques et aromatiques, comme la vanilline, le beurre, le café ... »
(Dubrion & Nocq, 2014, p. 18). A travers les siécles, plusieurs espéces de bois ont été utilisées dans
la tonnellerie comme ’acacia, le chataignier, le pin, etc. Aux origines de la tonnellerie, c’est le
chéne qui se réveéle avoir « les caractéristiques les plus adaptés [...] et qui reste le plus apprécié des
vinificateurs. » (Margot, 2014a, p. 17). La préférence pour le bois de chéne est due a ses propriétés
mécaniques telles que la solidité, la dureté, |’étanchéité ou encore la résistance aux chocs. Il s’agit
d’un bois léger et facilement manipulable pour un tonnelier (Dubrion & Nocq, 2014, p. 73). Ce bois
dispose également de qualités chimiques comme la résistance a la pourriture et aux attaques

microbiennes (Dubrion & Nocq, 2014, p. 73).

1.3.2. Avantages et inconvénients du tonneau en vitiviniculture

L’usage de fUts a deux avantages principaux dans l’élevage du vin. Premiérement, le bois de chéne
est perméable. De fait, il laisse pénétrer |’oxygéne de ’air dans le vin et il laisse échapper des gaz
présents dans le vin. Ces opérations sont nécessaires a la maturation du vin (Dubrion & Nocq, 2014,
p. 174). Deuxiemement, il apporte des aromes au vin. Lors de la fabrication du tonneau, le bois est
chauffé et des molécules odorantes sont libérées. Ces derniéres apportent alors des saveurs

spécifiques au vin (Dubrion & Nocq, 2014, p. 178-180).

Cependant, l’inconvénient majeur d’une barrique demeure son prix d’achat relativement élevé.
Plus spécifiquement, « le prix moyen d’une barrique de 225 [ en chéne francais se situe entre 600 et
730 €, selon l’origine géographique (un tiers en moins pour les barriques en chéne américain ou
originaires d’Europe de ’Est). » (Gasser, 2015, p. 6). Quant a la fourchette de prix suisse, elle est de
600 a 750 francs suisses (Buss, 2016). A cela s’ajoute une durée de vie limitée en cave puisque : « au
bout de trois ans, [’action du bois est épuisée : lorsqu’elles sont durablement imprégnées de vin, les

parois se couvrent en effet de tartre et ne liberent presque plus de saveurs » (Gasser, 2015, p. 6).
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Plusieurs facteurs justifient le prix des flts, nous soulignerons les trois principaux : le colt élevé
de la main d’ceuvre, celui de la matiére premiére et la demande élevée des vignerons pour des flts

en chéne (Tonnellerie Cavin, 2017).

Tout d’abord, la fabrication d’un tonneau est considéré comme un art et conserve encore
aujourd’hui de nombreux aspects artisanaux (Dubrion & Nocq, 2014, p. 114). Ce savoir-faire

traditionnel requiert des compétences spécifiques qui demeurent trés colteuses.

Ensuite, la qualité du bois de chéne a un prix. Effectivement, seul des arbres entre 150 a 230 ans
sont choisis pour la fabrication d’un tonneau, car ces derniers fournissent le meilleur bois : « On
recherche des arbres au fil droit, de grain dense, sans nceuds, ni picots. » (Margot, 2014a, p. 25-26).
Par ailleurs, ces arbres sont considérés comme des monuments et des témoins de ’Histoire (Margot,
2014a, p. 14-15). Enfin, le prix du bois de chéne dépend de sa qualité mais aussi de son diamétre
(Gilardi, 2019, p.17). Par exemple, en 2018, le prix moyen du chéne suisse était de CHF 494.-/m3
(ForétNeuchatel, 2019, p. 2) tandis qu’en France, il se négociait entre 170 et 500 euros le meétre

cube, voire au-dela (Agrifrance, 2019, p. 42).

Une fois acheté auprés d’un propriétaire forestier, les grumes de chéne [6] sont fendues en
merrains par un merrandier (Margot, 2014a, p.36). En plus du prix élevé des matiéres premiéres, le
processus de transformation des grumes en merrains [7] est lent et demande aussi un savoir-faire
(Margot, 2014a, p.37-39). Cela va se refléter dans le prix de vente fixé au tonnelier. Par exemple, la
tonnellerie suisse Cybox SA qui a besoin de « 0.095 m3 de chéne pour la confection d’un fdt, achéte
les merrains a environ 4000 CHF/m3. Le colt de la matiére premiere par f(t est donc d’environ CHF

380.-, ce qui représente le 50% du prix de vente final. » (Margot, 2014a, p. 246).

Finalement, il faut savoir qu’entre 1950 et 1980, les flts en bois ont été remplacés par d’autres
contenants, tels que les cuves en inox pour l’élevage des vins (Gasser, 2015, p. 6).
Cette période est marquée par « une société industrielle basée sur le rendement et la productivité »
(Gasser, 2015, p.6). A cette époque, I’accent était mis sur la quantité au détriment de la qualité.
Puis, a partir des années 1980, divers facteurs ont inversé cette tendance. Dés lors, les caves a vin se
sont plutot tournées vers le bois (Gasser, 2015, p. 7). Le retour du tonneau en cenologie est aussi dii
a la « forte charge culturelle et symbolique de cet objet-témoin » (Perrot, 2018). La majorité des
parcours cenologiques alignent des barriques pour les passages en cave (Perrot, 2018) : « Tous les
lieux patrimoniaux veillent a soigner des mises en scenes qui font réver et ou le tonneau a son réle
a jouer. » (Perrot, 2018). En complément a cela, dans les années 1990-2000, les consommateurs ont

exprimé leur préférence pour des vins boisés en associant le chéne a la qualité (Gasser, 2015, p. 7).

Ainsi, le prix est régi par la loi de ’offre et de la demande. En effet, chacun des maillons de la
chaine de valeur en dépendent, en passant du propriétaire forestier jusqu’au producteur de vin.

Ce faisant, une hausse de la demande du chéne conduit de fagon inéluctable a un prix plus élevé.

18



Suzana Nikacevic

1.3.3. Durée d’utilisation limitée des barriques en caves
Apres quelques années, les tonneaux ne servent plus en vitiviniculture. Nous pouvons alors nous

questionner sur le futur réservé a ces flits usagés apres leur utilisation en cave.

Certaines barriques sont rénovées dans |’espoir de pouvoir les réutiliser en cave (Margot, 2014a,
p. 110). Cependant, « aucune de ces méthodes onéreuses [...] ne constitue une solution idéale
équivalant aux effets du bois neuf. » (Margot, 2014a, p. 110). La barrique peut également retrouver
une deuxiéme vie dans le domaine des spiritueux comme le whisky ou encore le cognac (Kohler, 2016).
Lorsque le bois de la barrique ne libére vraiment plus de saveur, « les fiits peuvent encore servir de

récupérateurs d’eau et finir ainsi tranquillement leurs jours au jardin. » (Kohler, 2016).
D’autres ont vu leur cycle de vie se prolonger au travers de ’art ou du mobilier.

Effectivement, de nombreux artistes-peintres jouent de leur créativité en présentant d’anciennes
barriques en ceuvres d’art (Margot, 2014b, p. 27-38). Des mobiliers originaux récupérés de flts anciens
apparaissent également. La particularité de ces meubles est qu’ils « racontent une histoire : celle
des grands crus. » (Margot, 2014b, p. 39). En effet, un dirigeant d’une entreprise spécialisée dans le
domaine explique que : « Malgré un poncage tres fin et un vernis appliqué soigneusement, les tanins
entrés au cceur du bois ressortent et, selon les crus, affichent des couleurs extraordinaires. »
(Margot, 2014b, p. 39). De plus, il précise qu’en fonction de la provenance des barriques, il identifie

chaque meuble par le nom du cru qu’il a contenu (Margot, 2014b, p. 39).

Henry Work, auteur du livre Wood, Whiskey and Wine : A history of barrels confirme cet usage
dans U’art et le mobilier. Toutefois, il semblerait que les artistes et les fabricants rencontrent
certaines barriéres : « Malheureusement, ils finissent par découvrir que leurs efforts créatifs
justifient rarement les prix qu’ils doivent demander pour leurs luttes a traiter les formes bizarres
des tonneaux, [’absence de tailles standardisées et les composants génants. »'7 (ma traduction)
(Work, 2014, p. 206). L’auteur rajoute en paralléle que les tonneaux actuels ne font plus partie de la
catégorie « écoemballage » (Work, 2014, p. 206). Le passage des cercles en bois de |’époque, qui
entourent le tonneau, a des cercles en acier, explique notamment cette transition. Il souligne aussi
le fait que de nombreux flts finissent soit jetés dans les rues, les riviéres ou les mers, soit brilés et
utilisés comme bois de chauffage. Néanmoins, comme le bois est biodégradable, il se décomposera
avec le temps sans avoir un grand impact sur ’environnement comme pourrait avoir les emballages

plastiques par exemple (Work, 2014, p. 205-206).

7 “Unfortunately, they eventually find that their creative efforts rarely justify the pieces the prices they need

to ask for their struggles to process barrels’ odd shapes, lack of standardized sizes and awkward components.”
(Work, 2014, P. 206)
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1.4. BILAN DE LA REVUE LITTERAIRE

Dans le cadre de ce travail, nous retenons de ces recherches, les éléments suivants :
Section 1 : la stratégie et le modéle d’affaires

— Un diagnostic stratégique permet d’identifier les forces, faiblesses, menaces et
opportunités d’une entreprise ;

— Une entreprise se distingue de la concurrence par un avantage concurrentiel qui se traduit
principalement par une maitrise des colts ou par une différenciation ;

- Le contexte sociétal exige aujourd’hui une approche circulaire plutot que linéaire de
’économie ;

— Il existe un outil qui intégre les trois piliers du développement durable : le Business Model

Canvas durable.
Section 2 : le concept de I’upcycling

—  Le principe de 'upcycling est d’offrir une valeur supérieure a la valeur initiale de l’objet ;

— Le processus de revalorisation d’un objet usagé se concentre sur ’esthétique et sur le
détournement d’usage ;

-~ L’ensemble des composants de |’objet usagé est recyclé ;

— L’upcycling se distingue du recyclage classique et du concept de Do It Yourself (DIY);

— Les recherches littéraires sont fragmentées et n’aborde que trés peu |’upcycling dans le
domaine artisanal ;

— Le terme d’upcycling est nouveau mais la démarche en elle-méme n’est pas novatrice ;

— La démarche annonce des avantages sur les trois dimensions du développement durable ;

— Au niveau des avantages : la démarche élimine la notion de déchet, le prix d’acquisition
des matiéres usagées est faible et il y a une notion d’attachement a l’objet initial et une
volonté de prolonger sa durée de vie ;

-~ Au niveau des inconvénients : les objets upcyclés individuels ont un statut de niche, ils ne
peuvent pas étre encore produits a grande échelle, il est difficile de les positionner sur le

marché et l’accés a la matiére peut étre difficile.
Section 3 : le tonneau en bois

— Le tonneau en bois de chéne a des valeurs historiques et symboliques ;

— Le tonneau est associé aux civilisations du vin depuis des siécles ;

— Le bois de chéne apporte de la valeur au vin grace a ses propriétés chimiques ;
— Le bois de chéne dispose de qualités mécaniques et chimiques ;

— La fabrication d’un tonneau est un art traditionnel ;

— Le prix des tonneaux est élevé ;

— Le cycle de vie du bois de chéne depuis la forét jusqu’a la tonnellerie est long ;
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Le cycle de vie en cave est court ;

Les composants annexes qui constituent le tonneau catégorisent ce dernier en emballage
non écologique ;

Le bois de chéne est biodégradable ;

En fin de vie, le tonneau est utilisé comme jardiniére, bois de chauffe ou comme un objet
d’art ou de mobilier. Il peut également étre un déchet délaissé dans les rues ou autres ;
La barrique en mobilier : la valeur principale du meuble se traduit par le vin que la barrique
a contenu durant des années ;

La forme complexe des tonneaux rend leur manipulation difficile dans le domaine

artisanal.

21



Suzana Nikacevic

CHAPITRE 2 - DIAGNOSTIC INTERNE

Nous débutons ce travail par une analyse de la situation actuelle. Ce deuxiéme chapitre porte donc

sur un diagnostic interne de Dionysia et vise a comprendre le fonctionnement de |’entreprise a travers

une analyse de son modele d’affaires actuel, puis de sa chaine de valeur. Ainsi, la premiére section

présentera synthétiqguement le profil de Uentreprise. La deuxiéme section s’intéressera au modeéle

d’affaires actuel de la start-up ainsi qu’a ses forces et ses faiblesses. La troisieme section examinera

la chaine de valeur de ’entreprise en relevant ses éventuelles sources d’avantages concurrentiels.

Puis, nous terminerons ce chapitre par une conclusion générale.

2.1. FICHE SIGNALETIQUE DE LA START-UP

Cette premiére section présente Dionysia a travers une fiche qui synthétise les informations clés

sur la start-up :

Raison sociale

Date de création
Siege

Statut juridique
Taille de ’entreprise

Directions

Taux d’activités

Chiffre d’affaires 2019
Domaine d’activités

But

Mission

Date clés

Tableau 1 - Présentation de l'entreprise Dionysia

Dionysia SNC

05.12.2016

3960 Sierre

Société en nom collectif

Microentreprise : pas d’employés, seul les deux fondateurs.

Aurélie Nanchen a 50%
Nicolas Fontaine a 50%

Les fondateurs sont actifs a hauteur de 20% chacun dans
’entreprise

CHF 45000 env.
Fabrication de meubles

Création de meubles et de décorations artisanaux issus de flits
de chéne recyclés

« Nous travaillons avec la volonté de créer des meubles design
et éco-responsable. » (Dionysiacreation, 2020).

Début 2016 : une photo d’une barrique personnalisée
découverte sur Pinterest a été le déclenchement de la
création de Dionysia
Décembre 2016 :
- Création officielle de Dionysia en tant que société en nom
collectif
1¢ article de presse dans le journal Le Nouvelliste
1¢re création : une barrique lumineuse pour une cave
valaisanne renommée
2017 : location d’un atelier de fabrication a Sierre
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= Septembre 2018 : livraison d’une création a un politicien
suisse

= Décembre 2018 : 1°" grand mandat pour un restaurant a
Zermatt (VS)

= Février 2019 : création du site Internet

Source 6 : données de I’auteur

2.2. LE MODELE D’AFFAIRES ACTUEL DE DIONYSIA

L’objectif de cette deuxieme section est de décrire le modele d’affaires actuel de Dionysia.

Le but étant, par la suite, d’identifier les possibilités d’amélioration et de développement du modeéle

économique. Pour se faire, nous allons dans un premier temps définir |’outil du Business Model Canvas

(BMC) ainsi que ses neufs composants. Dans un deuxiéme temps, nous formulerons le modéle

commercial actuel de Dionysia a l’aide du BMC et les neufs blocs qui le composent seront présentés

et expliqués séparément. Enfin, nous terminerons l’analyse en exposant les forces et les faiblesses

constatées du modele d’affaires actuel.

2.2.1. Définition du Business Model Canvas

Le Business Model Canvas (BMC) est un outil conceptuel élaboré par Alexander Osterwalder et Yves

Pigneur. Il sert a présenter d’une facon visuelle et synthétique le fonctionnement d’une activité

économique sur la base de neuf blocs expliqués ci-dessous (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 1-41) :

9)

La segmentation clients : qui sont les clients de cette offre et quels sont leurs besoins ?
La proposition de valeur : quelle est la valeur ajoutée ou l'utilité proposée par
Uentreprise a ses clients ?

Les canaux : de quelle maniére I’offre est-elle distribuée et communiquée auprés des
clients ?

La relation client : quel est le type de relations établi avec la clientéle ?

Le flux de revenus : quels sont les flux monétaires provenant de la clientéle ?

Les ressources clés : quels sont les moyens humains, physiques, intellectuels, financiers
dont disposent |’entreprise pour assurer son activité économique ?

Les activités clés : quelles sont les activités principales qui garantissent le bon
fonctionnement du modeéle ?

Les partenaires clés : qui sont les partenaires essentiels qui aident l’entreprise a ce que
le modele fonctionne ?

La structure des cots : quels sont les colits encourus pour exploiter le modéle ?

Comme nous l’avons vu dans la revue littéraire, il est également possible de rajouter deux blocs

supplémentaires qui tiennent compte des aspects environnementaux et sociaux (CASE, 2018).
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Les questions suivantes peuvent nous aider a compléter ces deux blocs : quels sont les colits
environnementaux et sociaux causés par le modéle d’affaires? Existe-t-il des ressources non-
renouvelables ou encore quelles activités clés utilisent beaucoup de ressources ? Quels sont les
bénéfices générés par le modéle ? A qui profitent-ils ? Peut-on les transformer en proposition de

valeur ?

2.2.2. Analyse du modéle d’affaires actuel de Dionysia

Le schéma du BMC de Dionysia se trouve a l’annexe IV.

2.2.2.1. PROPOSITION DE VALEUR
Sur le site Internet de Dionysia, la start-up met en avant trois propositions de valeur :

« upcycling », « travail artisanal » et « personnalisable » (Site web Dionysiacreation, 2020).

En effet, Dionysia offre une gamme de mobiliers et d’objets décoratifs artisanaux et
personnalisables, concus a partir d’anciennes barriques de vins en chéne. Cette gamme a pour
fonction d’aménager un espace avec originalité. Elle se décline en quatre catégories de produits : les
tables, les tabourets, les siéges et les objets décoratifs. Chacune de ces catégories détient différents

modeles. L’entreprise propose aussi bien des piéces d’intérieurs que d’extérieurs.

Certains des meubles comme les tables, les tabourets et les fauteuils sont fabriqués en petite
série et pour lesquels, un faible stock existe. D’autres sont fabriqués uniquement sur commande.
L’entreprise travaille également sur des projets uniques dont les idées ont été suggérées par les

clients.

Au niveau de la proposition de valeur de Dionysia, les trois valeurs précitées se justifient de la

maniére suivante :

a) Upcycling

Dans ce contexte, le terme d’upcycling se référe a la revalorisation d’anciennes barriques en
mobiliers et en objets décoratifs design. La revalorisation de la barrique ainsi que sa transformation

en mobiliers s’effectuent sur plusieurs aspects.

Au niveau de la forme du produit final, Dionysia conserve soit la structure du tonneau soit
déstructure totalement l’objet (Erard, 2019). Cependant, la forme arrondie des planches du tonneau

est conservée (Erard, 2019).

Au niveau de la fonction initiale du tonneau, celle-ci sera détournée c’est-a-dire qu’il ne servira
plus a contenir du vin mais a servir de meubles ou de décorations. Pour se faire, certains meubles
sont fabriqués uniquement avec des éléments provenant d’un tonneau, d’autres nécessitent l’ajout

de métal ou de verres qui seront travaillés par des partenaires externes (Erard, 2019).

Au niveau de I’aspect esthétique du produit final, la couleur du bois des planches externes du

tonneau peut varier mais Uentreprise choisit généralement de rester dans des nuances brunes
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traditionnelles. Par contre, la coloration rouge naturellement présente sur le bois des planches
internes du tonneau est conservée (Erard, 2019). En effet, "entreprise n’achéte actuellement que
des tonneaux qui ont servi a contenir du vin rouge. De cette maniére, I’entreprise souhaite rendre
hommage au patrimoine vinicole valaisan (Erard, 2019). De plus, la forme arrondie des planches du
tonneau ainsi que la coloration rouge du bois sont considérés, par la start-up, comme sa signature
(Erard, 2019).

Enfin, Uentreprise accorde beaucoup d’importance a la durabilité (Nicolet & Challandes, 2019, p.
41-43). Dans cette logique, en plus de recycler des objets en fin de vie, elle s’engage a travailler avec
des entreprises locales, a utiliser des produits de traitement naturels et a assurer la longévité de ses
meubles. Plus précisément, elle propose a ses clients, un service de réparation ou de modification du
produit final, aprés un certain temps d’utilisation. Elle souhaite ainsi promouvoir au maximum

Uutilisation a long terme de ses meubles (Nicolet & Challandes, 2019, p. 41-43).
b) Travail artisanal

Chaque création a été réalisée a la main. En effet, Uentreprise réalise le travail du bois, du
poncage au sciage, a la main et a l’aide de quelques outils mécaniques (Erard, 2019). A contrario, les
structures métalliques ou les mécanismes horlogers notamment, sont concus par des entreprises
externes et locales. De cette maniére, [’authenticité et la qualité des meubles sont assurés par le

savoir-faire de Dionysia et par les compétences d’entreprises externes.

En outre, Uentreprise bénéficie d’une valeur ajoutée naturelle qui garantit autant la qualité de
ses créations que leur authenticité (Nicolet & Challandes, 2019, p. 41-43). Il s’agit d’une part, de la
structure naturelle du bois de chéne qui ne sera jamais la méme d’un produit a un autre.
D’autre part, la fabrication d’un tonneau exige |’utilisation d’un bois de qualité (Margot, 2014a, p. 25-
26), la main de ’Homme et un savoir-faire (Dubrion & Nocq, 2014, p. 114). De plus, le chéne est un
bois résistant dont la durée de vie est longue (Dubrion & Nocq, 2014, p. 73). Chaque barrique est alors
unique et de qualité. D’ailleurs, nous pouvons apercevoir le sceau du tonnelier sur les flts achetés

par Dionysia, qui garantit la qualité de fabrication de la barrique.

Nous constatons donc que l'unicité et la qualité, dans ce contexte, sont présents depuis

U’extraction du chéne jusqu’a la fabrication du produit final, soit des meubles.

c) Personnalisation

La personnalisation du meuble passe par l’ajout de logos, de gravures, de couleurs, de luminaires
ou de motifs spécifiques. La modification des dimensions de l’objet ou [’ajout de nouvelles fonctions
a l'objet sont également possibles. Par exemple, le client peut demander a ce que la taille d’une
piece spécifique de la gamme soit ajustée ou que l’objet soit complété par des étageres ou autres.
Cette personnalisation s’applique a la gamme de produits existants ainsi qu’aux nouvelles créations

issues de la demande des clients. L’implication du client dans la réalisation de la création est alors
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élevée. Effectivement, Uentreprise travaille en étroite collaboration avec le client, depuis la

demande de devis a la fabrication du produit final, afin de répondre au mieux a son besoin.

2.2.2.2. SEGMENT-CLIENT

D’apres U'entretien semi-directif avec le mandant, la clientéle de Dionysia est majoritairement
professionnelle. Elle se compose de producteurs de vin, de bars et de restaurateurs qui souhaitent
équiper leur espace de vente. Au niveau des clients privés, ceux-ci sont constitués principalement
d’amateurs de vin, de passionnés de vin et de personnes sensibles au concept. Il peut également s’agir

d’individus cherchant a offrir un cadeau et étre touchés par |’originalité de ’offre.

Jusqu’a présent d’apres les informations récoltées aupres de Dionysia, les clients qui ont passé
commande se situent a 80% en Valais et les 20% restants proviennent du canton de Vaud et de cantons

alémaniques.

2.2.2.3. CANAUX DE DISTRIBUTION ET DE COMMUNICATION

Les canaux de distribution de U’offre s’effectuent de différentes maniéres. Il peut se faire par le
biais du site Internet de U’entreprise. Le client passe alors commande au moyen d’un formulaire de
contact en ligne. Les clients peuvent aussi commander par téléphone, par e-mail directement ou

encore lors des stands d’exposition a des évéenements.

Au niveau des canaux de communication, Uentreprise assure sa visibilité sur plusieurs canaux.
Premiérement, elle dispose d’un site Internet qui est régulierement mis a jour. Elle est aussi présente
sur les réseaux sociaux tels que Facebook et Instagram. Elle a recours, de méme, aux newsletters

mais uniquement a destination des clients professionnels pour U’instant.

Deuxiemement, elle expose ses créations lors d’évenements viticoles régionaux ou nationaux

comme les Jardins du Vin de Sion et de Berne ou encore, le salon Vinea a Sierre.

Troisiemement, les deux fondateurs accordent des entretiens a la presse suisse mais également
francaise. Nous pouvons citer, par exemple, des articles dans le magazine Vinum Swiss Wine (Vinum

Swiss Wine, 2018, p. 18), [’Essor Loire (Joanou, 2019) ou encore Terre & Nature (Erard, 2019).

Finalement, le bouche-a-oreille et la promotion indirecte grace aux partenaires-clés apportent
aussi de la visibilité a Uentreprise. Pour illustrer, comme les sous-traitants sont généralement de
petits indépendants locaux, ces derniers partagent leur travail sur leurs réseaux sociaux ou leur site

Internet. Cela procure indirectement de la publicité a Dionysia.

2.2.2.4. RELATION-CLIENT
Le type de relation entretenu avec les clients est basé sur une relation personnelle et sur la
cocréation. En effet, en proposant un service de personnalisation et en vendant directement le

produit, ’entreprise est en contact direct avec son client afin de récolter leurs idées et leurs besoins.
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Le client est alors un prosumer soit un producteur-consommateur (Racquez, 2014, p. 165) qui
participe et donne son avis sur la conception du produit. Ils créent ensemble le produit final.
Nous parlons alors de co-création (Racquez, 2014, p. 165). Le client partage son besoin a travers des

échanges avec Nicolas Fontaine et ils analysent ensemble la faisabilité du besoin du client.

2.2.2.5. RESSOURCES CLES
Les ressources clés nécessaires au bon déroulement de ’activité de U'entreprise peuvent se

regrouper en quatre catégories :

a) Ressources humaines

A ce jour, Uentreprise est composée uniquement des fondateurs de la start-up : Aurélie Nanchen
et Nicolas Fontaine. Leur taux d’activité est adapté a la demande et ils collaborent de maniere
complémentaire. Effectivement, Aurélie Nanchen s’occupe généralement des activités de fabrication
alors que Nicolas Fontaine gére la communication et les relations commerciales. Néanmoins, il n’est
pas exclu que leur role s’inverse pour certaines activités. Les partenaires clés sont aussi une ressource
indispensable. En effet, la start-up acquiert ses matieres premiéres aupreés de fournisseurs locaux et
sous-traite des parties du processus de fabrication a des entreprises externes et locales. La premiére
raison qui explique la sollicitation d’entreprises externes est que certaines parties du produit exigent
un savoir-faire et des compétences spécifiques. La deuxiéme raison est que sous-traiter est plus
rentable pour ’entreprise que d’investir dans des nouveaux équipements, machines et personnel

qualifié. Il s’agit d’une petite structure dont les moyens financiers sont encore limités.

Finalement, les fondateurs disposent d’un solide réseau de relations, car ils sont tous deux engagés
dans diverses activités a coté de la société. Cela leur permet de gagner en crédibilité auprés de
nouveaux partenaires et d’avoir accés plus facilement a des prestations. Par exemple, leur réseau

leur a permis d’obtenir un stand d’exposition gratuitement lors d’une manifestation vitivinicole.

b) Ressources intellectuelles

Pour rendre les créations attractives, le design est primordial. Pour se faire, des compétences en
termes de créativité et de savoir-faire sont nécessaires. En effet, la forme spécifique des tonneaux

peut étre difficile a manipuler et demande une certaine maitrise.

Enfin, la start-up dispose d’un logo, d’un site Internet et d’une petite gamme de produits qu’elle
considére comme une valeur siire et qui renforce la crédibilité de cette jeune entreprise. Cependant,

les créations de Dionysia ne sont pas protégées juridiquement.

c) Ressources physiques

Tout d’abord, la start-up a besoin de se fournir en matiére premiére soit en tonneaux pour
fabriquer ses meubles. De nombreux outils, machines et matériaux annexes sont aussi nécessaires
pour la revalorisation de la barrique. Ensuite, la société a un atelier de fabrication pour concevoir ses

créations et dispose aussi d’un véhicule de livraison.

27



Suzana Nikacevic

Finalement, elle détient un faible stock de tonneaux et de produits semi-finis. Cela lui permet de

raccourcir les délais entre la commande et la livraison.

d) Ressources financiéres

Pour assurer une partie de [’achat du matériel nécessaire a la fabrication de l’objet, la start-up
demande un acompte au client. En parallele, Uentreprise dispose de réserves financiéres car
’ensemble des bénéfices récoltés est injecté a son tour dans les comptes de la société pour U'instant.
Ces réserves de liquidités lui permettent d’assurer de futures commandes ou parfois d’investir en
marketing. En revanche, elles ne suffisent pas pour investir dans de plus grands projets ou dans de

nouveaux équipements par exemple. Les moyens financiers de la start-up restent limités.

2.2.2.6. ACTIVITES CLES

Les activités principales qui garantissent le bon fonctionnement du modéle sont :

= L’approvisionnement : sans matiéres premiéres, il devient difficile de concevoir le
produit final. La barrique de vin est au coeur de ce modéle d’affaires; c’est-a-dire, que
toute 'activité s’articule autour de la revalorisation d’une barrique en bois de chéne.

» La production: les activités de fabrication regroupent deux sous-activités de
revalorisation de la matiére : le nettoyage du tonneau et sa transformation en meuble.

* La conception : cette activité permet a ’entreprise de différencier ses produits par leur
unicité et leur originalité.

* Le marketing : étant une jeune entreprise, Dionysia doit s’assurer de maintenir sa
visibilité sur le marché afin de faire connaitre son activité et d’acquérir de nouveaux

clients.

2.2.2.7. PARTENAIRES CLES

Nous allons dresser ici une liste des partenaires clés de la start-up :

a) Sous-traitants :
La start-up sous-traite les activités suivantes a des artisans locaux :

- la création de gravures et de logos ;

- La structure métallique ou de verre des meubles ;

- La structure mécanique des horloges ;

- La conception de plans et des dessins de fabrication ;
- La gestion de la comptabilité ;

- Laréalisation de supports publicitaires.

b) Fournisseurs de matiéres premiéres

Dionysia s’approvisionne en tonneaux usagés aupres d’une dizaine de producteurs de vin valaisans
(Erard, 2019). Actuellement, les tonneaux sont en bois de chéne, de 225 litres environ, ils détiennent

tous le sceau du tonnelier qui les a fabriqués et ils n’ont contenu que du vin valaisan.
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Cette collaboration n’est pas formalisée c’est-a-dire qu’il n’existe aucun contrat entre les

fournisseurs et Dionysia.

c) Autres fournisseurs

La start-up s’approvisionne également auprés de différents fournisseurs locaux actifs dans la
quincaillerie. Dionysia y achéte principalement des outils, des fournitures et du matériel nécessaire

a la fabrication du produit.

2.2.2.8. STRUCTURE DES COUTS

Les colits principaux liés a I’activité sont d’une part, les charges marchandises qui contiennent les
colits d’acquisitions de la matiére premiére et du matériel annexe ; d’autre part, les charges pour
prestation de tiers qui concernent la sous-traitance de travaux annexes. En 2018, la structure de colts
de U'entreprise® se divisait en colits fixes a hauteur de 6'600 francs suisses, et en colits variables pour
19'400 francs suisse (cf. annexe VIl). A partir des informations fournies par le compte de résultats de

2018, nous pouvons établir les calculs suivants :

Tableau 2 - Tableau de calcul des marges et des colts

Valeur Pourcentage
Chiffre d’affaires 30 000 100 %
Charges variables 19 400 64 % (env.)
Marge sur colit variable 10 600 35 % (env.)
Charges fixes 6 600 22%
Résultat 4000 13% (env.)

Source 7 : données de l'auteur

Le tableau 2 nous permet de synthétiser les colts et les marges de Dionysia. D’aprés nos calculs,

les charges variables représentent environ 64% du chiffre d’affaires de 2018 et les charges fixes, 22%.

Si nous déduisons les charges variables du chiffre d’affaires, nous obtenons un montant que [’on
appelle la marge sur colt variable. Celle-ci permet de couvrir les charges fixes et nous indique si
Uactivité de Uentreprise génére des pertes ou des bénéfices (DEFR, 2020a). D’apreés le tableau 2,
nous constatons que le taux de marge sur colit variable se situe a 35% et qu’il excéde le taux de
charges fixes situé a 22%. Cela signifie que Dionysia couvre ses charges fixes et génére également un

bénéfice de 13%. Nous concluons ainsi que [’activité de Dionysia est rentable.

A présent, nous pouvons calculer le montant minimum du chiffre d’affaires que Dionysia doit

atteindre pour couvrir ses colts totaux. Ce montant se nomme le seuil de rentabilité :

Seuil de rentabilité : 6 600 * 30 000 / 10 600 = env. 18680 francs suisse

'8 Les données issues du compte de résultats de 2018 ont été arrondies a la demande du mandant.
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Ainsi, Dionysia doit au moins réaliser 18'680 francs suisse de chiffre d’affaires pour pouvoir payer
’ensemble de ses frais. En dessous de ce seuil, ’entreprise réalise des pertes et n’est plus rentable
(Racquez, 2018, p. 315).

Le mandant nous a également donné un apercu général des colts directs pour la fabrication du
modéle de siége « Le Baron ». Les montants sont approximatifs et ne tiennent pas compte de la part
de certains colts comme les frais de transport, la consommation d’énergie ou encore |’amortissement
des machines. En effet, le mandant ne dispose pas de ces informations chiffrées et n’est pas en
mesure de fournir les unités exactes utilisées dans le processus de fabrication d’une piéce. La majorité
du matériel peut servir a la fabrication de plusieurs meubles. Toutefois, ces estimations nous

permettent de nous rendre compte de la valeur ajoutée approximative d’un meuble :

Tableau 3 - Estimation du prix de revient approximatif de la fabrication d'un siége Le Baron

Désignation matiére ou article Prix de revient approximatif
Tonneau (une piéce) 50.-
Travail du bois sous-traité 300.-
Travail métallique sous-traité 800.-
Peinture 20.-
Huile et vernis 30.-
Autres (vis, colle, crochets, spray) 40.-
Total prix de revient par unité 1'240.-
Prix de vente 1'800.-
Marge brute 560.-

Source 8 : données de l'auteur
Le tableau 3 nous indique que le colt d’acquisition de la matiére premiére ainsi que celui du
matériel annexe est faible. A contrario, les colits d’externalisation des travaux annexes représentent
les colits les plus élevés et se situent a plus de 80% du colit de revient. Il est également intéressant
de relever que la valeur ajoutée, entre le prix d’achat unitaire de la matiére premiére et le prix de

vente du produit final, est fortement élevée.

2.2.2.9. FLUX DE REVENU
Voici les chiffres d’affaires arrondis depuis la création de la start-up fin 2016 jusqu’a décembre
2019 :

Tableau 4 : Chiffres d'affaires depuis 2016 a 2019 de Dionysia

Année Chiffre d’affaires Nombre de
clients

Fin 2016 a 20 000.- 10

2017

2018 30 000.- 15

2019 45 000.- 20

Source 9 : données de l'auteur
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Ces chiffres d’affaires résultent a 100% de la vente de meubles et de décorations réalisés par
Dionysia. Aprés avoir payé les charges dues, les bénéfices sont réinjectés dans les comptes de la

société pour l'instant.

Les prix de vente de la gamme de produits sans personnalisation sont fixes et se situent entre 150
et 1'800 francs suisses. A cela s’ajoute les frais de personnalisation si nécessaire. Les prix de vente
pour de nouvelles créations, sur demande du client, sont variables et se trouvent entre 300 et 3'000
francs suisses, voire au-dela, tout dépend de la demande. L’entreprise offre également entre 5 a 30%

de rabais en fonction du volume de commande.

Depuis fin 2016, les clients existants sont tous de nouveaux clients et n’ont pas renouvelé leurs

achats aupres de Dionysia.

Au niveau du paiement, la start-up demande a ses clients, un acompte d’environ un tiers du prix
de vente avant de débuter la fabrication de l’objet. Le montant restant est demandé a la livraison.
Cet acompte permet d’une part d’assurer les premiers colts nécessaires a la fabrication de ’objet.
D’une autre part, cela permet de garantir que le client ne va pas se désister avant de finaliser son

achat et annuler sa commande.

2.2.2.10. BENEFICES SOCIAUX ET ENVIRONNEMENTAUX

D’un point de vue social, la sollicitation de partenaires locaux stimule l’économie locale et
promeut son savoir-faire. A travers son activité, Dionysia incite également la société a adopter un
comportement responsable en offrant des produits durables’ et en promouvant la réutilisation
d’objets usagés plutot que neufs. Enfin, la start-up revalorise le patrimoine vinicole valaisan en

faisant perdurer [’histoire des tonneaux et du vin qu’ils ont contenu, sous autre forme de vie.
D’un point de vue environnemental, |’activité de Dionysia procure les bénéfices suivants :

Air : di a son volume, le tonneau est récupéré auprées du fournisseur en véhicule. Cependant,
’approvisionnement est effectué actuellement dans un périmeétre géographique restreint et local.
Les sous-traitants de travaux annexes se trouvent également dans ce périmétre. Ces courtes distances
minimisent alors l’impact environnemental. La réflexion est identique pour la livraison des produits
finaux. En effet, Uentreprise livre 80% de ses créations en Valais et 20% en Suisse.
En paralléle, la start-up utilise, dans la mesure du possible, des vernis et des huiles naturelles qui
respectent ’environnement. L’utilisation de peintures n’est pas systématique et dans la philosophie
de Uentreprise, n’est pas favorisée, d’ou le faible impact des toxines de la peinture dans

’atmospheére.

9 Nous entendons par produits « durables », des objets qui durent dans le temps.
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Energie et eau : le processus de fabrication du produit final demande des ressources comme de
’eau et de U’électricité. Néanmoins, le type de production a une faible empreinte écologique, c’est-
a-dire qu’a Uéchelle de la production, la consommation d’eau et d’énergie est faible.

De plus, entreprise n’utilise aucun produit toxique qui pourrait potentiellement polluer les eaux.

Ressources : U’entreprise achéte des tonneaux en fin de vie ce qui signifie que la matiére premiére
du tonneau, le bois de chéne, a été prélevé en forét dans son premier cycle de vie.
Ainsi, 'activité d’approvisionnement de |’entreprise n’a pas d’impact direct sur I’épuisement des
ressources naturelles. En somme, en prolongeant la durée de vie d’un tonneau usagé, l’entreprise
diminue Uutilisation de nouvelles ressources naturelles et contribue alors a réduire le gaspillage de

ressources.

Enfin, non seulement la solidité et la dureté du bois de chéne (Dubrion & Nocq, 2014, p.73)
permettent d’obtenir des meubles durables, mais le service de réparation et de modifications y
contribue également. Ce faisant, cette activité réduit le besoin d’achat en nouveaux meubles et dans
cette logique, elle diminue U’impact environnemental que pourrait engendrer la fabrication de

nouveaux meubles.

Pour terminer, le bois est une ressource renouvelable, biodégradable et absorbe naturellement le
dioxyde de carbone présent dans ’air (OFEV, 2014, p. 6). Ces propriétés rendent alors, en partie, le

produit final de Dionysia écologique (sans les composants annexes).

2.2.2.11. COUTS SOCIAUX ET ENVIRONNEMENTAUX
D’un point de vue social, ce modéle d’affaires ne permet pas, a ce jour, de créer des emplois
directs. De plus, cette activité ne dégage pas encore de salaires aux fondateurs. Ces derniers sont

alors dans [’obligation d’avoir une activité professionnelle annexe.
D’un point de vue environnemental, les colits écologiques sont les suivants :

Air : méme si le transport s’effectue dans une zone géographique restreinte, il engendre malgré
tout un impact écologique. Aussi, l’utilisation de peintures dégage des toxines dans l’atmospheére.
Cependant, leurs utilisations restent faibles, car elles sont employées uniquement sur demande du

client, puisque ’entreprise préfére jouer sur les couleurs naturelles du bois.

Energie et eau : le nettoyage de la barrique nécessite une consommation d’eau et d’électricité.
Les machines ont aussi besoin d’électricité pour fonctionner et il faut de la lumiére pour éclairer

’atelier.

Ressources : les composants annexes des produits finaux peuvent étre constitués principalement
de métal, de bois, autres que celui du tonneau, des verres et des ampoules LED. Dans la mesure du
possible, Dionysia réutilise au maximum les cercles en acier qui composent le tonneau, mais le reste
des composants est neuf. Contrairement au bois qui est biodégradable (OFEV, 2014, p. 6),

le solde des composants ne ’est pas et doit étre recyclé.
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Le processus de recyclage traditionnel demande malgré tout une consommation en ressources comme
’eau ou l’énergie (OFEV, 2016, p. 29-31).

Déchets : 'entreprise réutilise 80% des composants du tonneau dans son processus de fabrication.
Les 20% restants sont constitués de déchets de bois et de déchets d’acier qui terminent a la
déchéterie. Au niveau des déchets indirects, ’entreprise utilise de ’emballage a base de plastique

pour protéger ses piéces lors de la livraison.

2.2.3. Conclusion de I’analyse du modéle d’affaires actuel
Pour conclure cette section, voici ci-dessous une liste non exhaustive de forces et de faiblesses

constatées du modele d’affaires actuel de Dionysia.

2.2.3.1. FORCES

Proposition de valeur, relation-client et segment de clientéle :

Au niveau de ’offre, le travail artisanal ainsi que la personnalisation rendent les créations uniques.
La valeur ajoutée naturelle du bois et du tonneau autorise également de rendre les produits finaux
uniques et de qualité. De plus, le principe de détourner [’usage initial du tonneau permet a ce que le
produit soit original. Quant a la déstructuration de la barrique, cela a permis d’étendre la gamme de
produits et a rendre leur fabrication plus complexe. Cette difficulté de fabrication est une force, car
elle réduit le risque de copie de la part des concurrents potentiels et assure, par la méme occasion,
une certaine exclusivité des produits pour les clients. Dans le sens ol, comme certaines piéces sont

difficilement reproductibles, le client ne peut trouver la création qu’auprées de Dionysia.

Au niveau de la relation-client, le fait de faire participer le client a la création et/ou a la
personnalisation du produit, et de communiquer directement avec lui au sujet de ses besoins, est une
source de valeur pour lui. La relation personnelle permet de bien comprendre les besoins de sa

clientéle et d’y répondre au mieux.

Au niveau des segments de clients visés, Dionysia se positionne clairement sur un marché de niche
spécifique ou les clients sont restreints et recherchent des produits spécifiques voire inhabituels. Ce
type de marché est rentable, mais il est nécessaire que la demande soit suffisante « pour maintenir

cette rentabilité » (Racquez, 2018, p. 103).

Canaux de distribution et canaux de communication :

Actuellement, la start-up vend directement ses piéces sans passer par un intermédiaire de vente.
Elle vend également ses piéces par le biais de plusieurs canaux. Ce mode de gestion lui permet
d’économiser sur les colts de distribution, puisqu’aucun intermédiaire ne doit étre payé. Cela
renforce également la satisfaction de ses clients en ayant un contact direct et privilégié avec ces
derniers. Quant aux canaux de communication, ces derniers sont variés et permettent d’assurer une

visibilité de Uentreprise plus large.
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Partenaires clés, activités clés et ressources clés :

En sous-traitant certains travaux, Dionysia bénéficie du savoir-faire et des compétences de
spécialistes. L’entreprise apporte ainsi une plus-value a ses produits finaux et assure leur qualité.
Concernant I’approvisionnement en flts, la collaboration avec des producteurs de vins locaux, lui
permet de minimiser ses colits de transport et de bénéficier d’une certaine publicité indirecte.
De fait, ’essentiel de sa clientéle est en étroite collaboration avec des caves a vin, nous pensons
notamment aux restaurants et aux bars qui sont des canaux de distribution pour les encaveurs.

De ce fait, le bouche-a-oreille s’applique, de méme pour les fournisseurs et il s’agit donc d’une force.

Au niveau des activités clés (approvisionnement, production, marketing), ces derniéres ne

nécessitent pas des investissements élevés, hormis la sous-traitance.

Les ressources clés dans leur ensemble sont une force pour l’entreprise mais plus particulierement
le solide réseau de relations que les fondateurs entretiennent en dehors de !’entreprise. Grace a cela,
la start-up a accés plus facilement a des partenariats, le bouche-a-oreille est favorisé et elle bénéficie

de certains débouchés pour ses produits.

Structure de colts et flux de revenus :

Une des forces majeures de ce modéle économique reste le prix d’achat faible de la matiere
premiére. Nous observons ainsi une forte valeur ajoutée entre le prix d’achat de la matiére et le prix
de vente du produit final, en excluant le reste des coiits de Uentreprise (cf tableau 3).
Par ailleurs, le chiffre d’affaires est en évolution et celui-ci permet de couvrir les colts totaux.

L’activité ne nécessite pas d’un investissement de départ élevé ni de frais fixes conséquents.

Bénéfices environnementaux et sociaux :

Plusieurs forces apparaissent dans ce bloc. Tout d’abord, il s’agit d’une démarche écologique qui
minimise [’utilisation de nouvelles ressources naturelles et qui est porteuse de sens. Nous entendons
par porteuse de sens, le fait que Dionysia raconte une histoire et partage des valeurs a travers ses
piéces. Et puis, 'activité en tant que telle n’est pas fortement consommatrice en énergie et en
ressources. Ensuite, elle collabore avec des partenaires locaux et elle génére des emplois indirects
dans la région, ce qui contribue a renforcer son image de marque et sa philosophie d’entreprise basée

sur |’éco-responsabilité.
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2.2.3.2. FAIBLESSES

Proposition de valeur, relation-client et segment de clientéle :

La problématique majeure ici est que les clients sont « éphémeéres » c’est-a-dire non récurrents
et donc non fidéles. L’entreprise se retrouve a devoir constamment rechercher de nouveaux clients.
Les délais de livraison sont longs, la production est limitée et [’accessibilité a la matiére premiére a

long terme reste en interrogation.

De plus, la proposition de valeur n’est pas communiquée intégralement sur les différents canaux
de communication. Enfin, la catégorisation des produits sur le site web porte a confusion.

Effectivement, certains modeéles ont été intégrés dans des catégories qui ne leur correspondent pas.

Canaux de distribution et canaux de communication :

Au niveau des canaux de distribution, ’entreprise ne communique pas sur ses canaux les différents
moyens que le client a pour commander. Cela peut porter a confusion le client qui ne sait pas
clairement par quel moyen il peut commander, puisque sur le site web de Dionysia, seule la phrase
suivante oriente le client a la commande : « Pour toutes questions ou informations, n’hésitez pas a
nous contacter. » (Site web Dionysiacreation, 2020). A partir de (4, le formulaire de contact apparait
suivi d’un numéro de téléphone et d’un e-mail. D’ailleurs aucune information concernant les
événements auxquels ’entreprise participe n’apparait sur le site web et n’informe de |’éventuelle
possibilité d’y commander sur place. Cette information nous est parvenue par le biais de "entretien

semi-directif (cf. annexe Il).

Partenaires clés, activités clés et ressources clés :

Un premier constat s’établit au niveau de la dépendance de Dionysia face a certains partenaires.
Nous pensons premiérement aux fournisseurs de tonneaux. Effectivement, Dionysia ne collabore
actuellement qu’avec une dizaine de fournisseurs (Erard, 2019) et cette collaboration n’est basée sur
aucun contrat explicite. Le risque de ne pas avoir accés a suffisamment de barriques et/ou le fait
gu’aucun contrat n’assure la transaction de vente remet en cause la pérennité de ’activité a long
terme. En paralléle, ce modéle d’affaires s’articule uniquement autour du surcyclage de tonneaux.
De ce fait, il dépend fortement de la durée d’utilisation des barriques en caves, c’est-a-dire que tant
que la barrique n’est pas considérée comme usagée par le producteur de vin, la start-up n’y a pas
acces. Ainsi, ’accés a la matiére premiére semble restreint et une certaine dépendance face a celle-
ci s’établit. Nous observons également qu’une grande partie des activités de la start-up est sous-
traitée. Il en résulte que ’activité de la start-up dépend des délais des sous-traitants et de leur savoir-

faire.

Le deuxiéme constat concerne le fait que ’entreprise ne soit composée a ce jour que de deux
personnes. De plus, les fondateurs ne sont actifs qu’a 20% chacun dans U'entreprise. Ces derniers ne
peuvent donc pas se consacrer totalement a ’entreprise. Nous imaginons que dans le cas ou le rythme

de U'activité venait a augmenter, la gestion de l’entreprise deviendrait probablement compliquée.
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Pour terminer, la start-up a des moyens financiers limités qui ne lui permettent pas d’entreprendre

des investissements conséquents.

Structure de colts et flux de revenus :

La sous-traitance est le colt le plus élevé de ce modéle et représente par exemple plus de 80% du
colit de revient de la fabrication d’un meuble. De plus, toute ’activité de Dionysia ne dépend que
d’une seule source de revenu qui est la vente de meubles et d’objets décoratifs. Enfin, les marges

sont faibles et les revenus ne sont pas récurrents.

Colits environnementaux et sociaux :

Le tonneau n’est pas recyclé entierement. Certains composants ne sont pas exploités comme par
exemple les cercles d’acier qui ne sont pas tous réutilisés ou encore, les plateaux circulaires en bois
qui couvrent les tonneaux. Il en résulte des déchets de bois et d’acier qui ne correspondent pas a la
philosophie de l’upcycling, qui comme nous [’avons présenté dans la revue littéraire, demande a ce

que l’objet usagé soit sur-cyclé dans sa totalité.

De plus, les composants annexes tels que le verre ou encore ’acier des produits finaux ne peuvent
pas étre considérés entiérement comme écologiques puisque d’une part, ils ne sont pas

biodégradables et d’une autre part, leur recyclage nécessite une consommation en ressources.

D’un point de vue social, cette activité ne permet pas encore d’employer directement des

collaborateurs et d’en faire vivre les fondateurs.
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2.3. PRESENTATION DE LA CHAINE DE VALEUR DE DIONYSIA

Cette derniére section traite en détail le bloc « activités clés » du Business Model Canvas.
L’objectif est d’analyser la chaine d’activités de Dionysia a |’aide de la chaine de valeur de Porter
que nous définirons. Puis, nous caractériserons la chaine de U’entreprise. Enfin, nous tenterons
d’identifier I’avantage concurrentiel des activités de la chaine. Le schéma de la chaine de valeur de

Dionysia se trouve a l’annexe V.

2.3.1. Définition de la chaine de valeur de Porter

La chaine de valeur de Porter est un outil de diagnostic interne qui a été créé par Michael Porter
en 1985 (Brulhart & Favoreu & Gherra, 2015, p. 85). Cet outil consiste a analyser l’ensemble des
activités d’une organisation dans le but d’identifier les sources actuelles et potentielles d’avantages
concurrentiels. Ce dernier se traduit par la capacité d’une entreprise a offrir une prestation plus
fortement créatrice de valeur que ses concurrents et/ou la capacité a minimiser ses colts (Brulhart
et al., 2015, p. 85-86). La méthode consiste alors a décomposer ’ensemble des activités de
Uentreprise en deux catégories : les activités principales et les activités de soutien. Les activités
principales regroupent celles qui sont directement impliquées dans la commercialisation d’un produit
et qui participent directement a la création de valeur (Brulhart et al., 2015, p. 89-90).
Les activités de soutien rassemblent celles qui servent d’appui aux activités principales et sont
indirectement impliquées dans la création de valeur (Brulhart et al., 2015, p. 90-91). Puis, apres avoir
caractérisé et représenté les différentes activités de la chaine de valeur, il faut identifier les sources
d’avantages concurrentiels en analysant la maniére dont ’entreprise créée de la valeur au client

et/ou génere des colts pour Uentreprise (Brulhart et al., 2015, p. 94-95).

2.3.2. Caractérisation de la chaine de valeur de Dionysia

2.3.2.1. ACTIVITES PRINCIPALES

Approvisionnement :

L’activité d’achat de matiéres premiéres et de divers matériels regroupe quatre sous-activités
gérées par Nicolas Fontaine : la recherche de fournisseurs, la négociation du prix d’achat, le transport

et le stockage du tonneau, et l’achat de matériels de quincaillerie.

Nicolas Fontaine contacte d’abord une dizaine de fournisseurs (Erard, 2019) qu’il cotoie
régulierement. Si ces derniers ne disposent pas de tonneaux a vendre de suite, il poursuit sa
recherche. Une fois le fournisseur trouvé, le prix d’achat est négocié entre 50 et 100 francs suisse
maximum. Dans le cas ou le fournisseur refuse ce montant, M. Fontaine s’adresse a d’autres vendeurs
jusqu’a ce que la vente s’effectue. Le paiement se fait sur place, sans facture. Enfin, le tonneau est
amené par véhicule jusqu’a Uatelier de fabrication a Sierre afin d’y étre stocké.
Cette transaction n’est pas formalisée et d’ailleurs, I’entreprise ne dispose d’aucun contrat formel

avec les fournisseurs.
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Normalement, ’entreprise achéte les tonneaux deés réception de la commande du client dans le
but d’avoir le moins de stocks possibles. Cependant, si un fournisseur dispose de plusieurs flts a
vendre, ils seront rachetés pour constituer un stock de réserve. Ce dernier varie entre cing a dix
barriques maximum par année et garantit cing a dix meubles. Effectivement, il faut un tonneau pour
fabriquer un meuble mais tout dépend du meuble en question. Ce stock de tonneau servira ainsi a
fabriquer quelques meubles de la gamme en avance et pour lesquels la demande est élevée comme

certains tabourets ou certaines tables.

Enfin, Uentreprise achéte divers matériels de quincaillerie qui lui sont nécessaires pour la

fabrication de ses créations.
Production :

L’activité de production contient deux sous-activités gérées par Aurélie Nanchen : le traitement

du tonneau et sa transformation en meuble.

Au niveau de la production, Aurélie Nanchen fabrique manuellement chaque meuble soit a ’unité

soit en petites séries. La fabricante produit de trois maniéres :

*= Fabrication a la commande : le meuble de la gamme et les composants annexes sont
concus dés réception de la commande-client et spécifiquement pour répondre aux besoins
du client.

= Assemblage et finition a la commande : une partie du meuble de la gamme (produit semi-
fini) est fabriqué a ’avance. Puis, ce dernier est stocké en attente de la commande-client.
Lorsque celle-ci est réceptionnée, le produit sera finalisé en fonction des besoins du client.
Ce type de production est pratiqué pour des modeéles pour lesquels la start-up constate
qu’il y a une demande réguliére?°,

= Conception a la commande : la conception et la fabrication d’un nouveau produit final,
c’est-a-dire qui n’est pas proposé dans la gamme de produits de Dionysia, est réalisé dés
la réception de la commande-client. Il s’agit ici de projets uniques congus sur la base des

idées du client.

Le processus de transformation se divise en deux grandes étapes pour |’ensemble des créations :

= Nettoyage du tonneau : a ’aide d’une brosse métallique, la fabricante enléve les premiéres
souillures externes. Puis, elle poursuit le nettoyage en poncant le bois pour atténuer les
derniéres taches externes. Le tonneau sera ensuite lavé a ’eau et stocké dans un endroit sec
le temps nécessaire. Cependant, les taches de vin présentes a l’intérieur du tonneau sont
conservées.

= Transformation du tonneau : cette étape consiste a métamorphoser la barrique usagée en

un meuble ou une décoration esthétique et de qualité. La transformation se passe a trois

20 Nous ne disposons pas de |’inventaire des ventes de la start-up. Cette information provient de [’entretien
semi-directif avec le mandant.
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niveaux : forme, aspect esthétique, fonction initiale. Effectivement, 'usage du fiit est
détourné en meuble. Pour que ’utilisateur percoive ce changement, soit la forme originelle
du tonneau est gardée soit elle est modifiée totalement. Dans le premier cas, la structure du
fat est préservée. L’artisan joue sur la forme de la piéce et/ou ajoute des composants
annexes qui, instinctivement, permet a ’utilisateur de comprendre qu’il s’agit d’un meuble :
une étagére, un support, une assise ou encore des pieds de meuble (cf. annexe VIII). Dans le
deuxiéme cas, la forme originale du tonneau est totalement modifiée et/ou des composants

annexes sont ajoutés (cf. annexe VII).

Finalement, le travail du bois ainsi que ’assemblage final (meubles « bruts » + composants)
représentent deux a quatre jours de travail. Les composants annexes sont sous-traités aupres

d’artisans locaux et le délai d’attente varie entre une semaine et un mois par partenaire.

Vente et marketing :

Les activités de marketing et de vente contiennent deux sous-activités principales gérées par
Aurélie Nanchen et Nicolas Fontaine : le traitement des commandes clients et les activités de

promotion.

En termes de vente, celle-ci est directe et il n’y a donc aucun intermédiaire de vente entre la
start-up et le client final. Nicolas Fontaine est en charge du processus de commande. Il réceptionne
la demande d’offre, établit I'offre et échange personnellement avec le client, par e-mail et par
téléphone, jusqu’a la validation de la commande. La relation avec le client est donc directe et
personnelle. Le but est de comprendre au mieux le besoin du client et de le conseiller.
Par exemple, le mandant enverra des croquis de [’objet au client qu’il devra valider. Il va également

se concerter avec sa collaboratrice (Aurélie Nanchen) sur la faisabilité de la demande.

En termes de marketing, les fondateurs se chargent de différentes activités de promotion comme
alimenter le contenu des réseaux sociaux ou mettre a jour le site web. De plus, comme ils disposent
de moyens financiers limités, |’entreprise essaie alors d’obtenir des prestations publicitaires a faibles
colts voir gratuitement. Pour se faire, ils utilisent principalement les réseaux sociaux pour leur
communication dont le colt d’utilisation est quasi nul et permet de toucher un maximum d’individus.
Ils obtiennent aussi des stands d’expositions gratuitement en échange de créations ou de publicité
mutuelle. Enfin, ils profitent aussi de la publicité indirecte et du bouche-a-oreille.
En somme, les frais principaux liés a la publicité sont les redevances annuelles du site web et les frais
de création des flyers et des pancartes publicitaires pour les stands d’exposition. Ces activités sont

externalisées aupres d’une entreprise.

Logistique :

Les activités de logistique sont divisées en quatre sous-activités gérées par Aurélie Nanchen et

Nicolas Fontaine : emballage du produit, transport, chargement, déchargement.
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La livraison du produit final est effectuée par Nicolas Fontaine et/ou Aurélie Nanchen en personne.
Il n’y a aucun intermédiaire de distribution entre la start-up et le client. La piéce est emballée puis

chargée délicatement dans le véhicule de livraison pour étre acheminée jusqu’au client.

Une fois la création livrée et déchargée aupres du client, [’artisan partage un moment avec le
client et prend une photo du produit qu’il postera sur le site Internet ou sur les réseaux sociaux.
Le délai de livraison est en moyenne d’un mois, mais peut étre au-dela. Il tient compte principalement
du temps de fabrication et du délai d’attente des sous-traitants. Le délai de livraison ne peut pas

étre négocié avec les clients mais les prix et les quantités oui.

Services annexes :

» Service de personnalisation : Dionysia offre la possibilité a ses clients de personnaliser et
adapter les produits existants de la gamme en fonction de leurs envies.

= Service de conception sur-mesure : les clients peuvent proposer leurs propres idées de
création a Uentreprise. Cette derniére sous-traite alors la réalisation de plans techniques
ainsi que les dessins en trois dimensions (3D) auprés d’une entreprise spécialisée.
En visualisant un dessin de la demande en 3D, le client s’assure que ’entreprise répond
correctement a ses attentes.

» Service de réparation et/ou de modification : dans le cas ol un meuble venait a se casser
ou si aprés des années d’utilisation, ’utilisateur souhaite rafraichir son meuble, Dionysia
offre un service de réparation et de modification. Le but étant pour U’entreprise de
maximiser la durée de vie de ses meubles et de prolonger le désir de ses clients de les

garder pour éviter le gaspillage.

2.3.2.2. ACTIVITES DE SOUTIEN

Infrastructure :

Il s’agit ici principalement d’activités comptables et de controle qualité. La gestion de la
comptabilité est externalisée auprés d’une fiduciaire locale. Concernant le controle de qualité, les
deux fondateurs évaluent la résistance de chaque meuble par le biais d’un « crash test » qui consiste

a tester les fixations et la solidité de la structure globale.

Conception :

Au niveau de la conception des meubles, c’est principalement Aurélie Nanchen qui gére cette
activité. Elle s’inspire de créations retrouvées sur Internet et de son imagination. Elle dessine alors
divers croquis et élabore plusieurs prototypes en atelier jusqu’a obtenir un rendu satisfaisant.
Le produit sera ensuite intégré a la gamme sur [’accord des deux fondateurs. Il s’agit ici d’une activité
primordiale, car la fabricante essaie constamment d’élargir la gamme en proposant des produits
finaux dont la structure initiale du tonneau a été complétement modifiée. Les produits finaux sont
alors plus complexes, c’est-a-dire plus difficilement réalisables dii a la forme atypique initiale de la

barrique.
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Leur manipulation demande alors beaucoup de patience et de temps pour obtenir un résultat de

qualité.

2.3.3. Identification des sources potentiels d’avantages concurrentiels
Pour conclure l’analyse de la chaine de valeur, nous allons déterminer pour chaque activité les
principales sources internes d’avantages concurrentiels en termes de colits et/ou de création de

valeur.

2.3.3.1. ACTIVITES PRINCIPALES

Achat de matiéres premiéres :

L’achat de barriques provenant de caves valaisannes et qui ont contenu du vin valaisan peuvent
étre une source de valeur pour le client. De méme que le tonneau en tant que tel. Au niveau des
sources d’économies, ’approvisionnement local restreint le périmetre géographique a parcourir ; les
colits de transport sont alors réduits. Par exemple, pour ’année 2018, les colits de carburants se
montaient a environ 600 francs suisse (cf. annexe VII). De plus, sachant qu’une barrique neuve colite
entre 600 a 650 CHF (Buss, 2016), la fourchette de prix d’achat d’un f{t allant de 50 a 100 CHF est
trés faible. Enfin, la possession d’un faible stock de certaines piéces limite les colits de stockage et

permet, en paralléle, de diminuer le délai entre la commande et la livraison de ces pieces-la.
Production :

La production artisanale apporte une valeur au client puisque produire en petites séries et a la

main, assure la création de piéces uniques et ’accés est limité par le nombre de piéces produites.

Sans compter que le type de production essentiellement axé a la commande permet, de méme,
de créer des meubles spécifiques et adaptés aux besoins du client. A cela s’ajoute les activités de
transformation et de revalorisation ainsi que le savoir-faire des sous-traitants qui apportent une

touche authentique a la piéce finale.

La fabrication en petites séries réduit les colts de stockage et garantit une certaine exclusivité
des produits. Mais encore, en demandant un acompte a ses clients avant de débuter la production,
Uentreprise évite d’épuiser ses réserves de liquidités. Finalement, U’externalisation de certains
travaux de fabrication permet d’économiser en termes de colits de production comme [’achat de
machines spécifiques ou encore effectuer des formations spécifiques liées aux branches métalliques

ou autres. Cet argent peut donc étre investit ailleurs.

Marketing et vente :

En optant pour la vente directe, l’entreprise est en contact direct avec le client ce qui lui permet
de comprendre au mieux le besoin du client. Au niveau de la communication et du marketing,

Uentreprise assure sa visibilité a faibles colts.
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Logistique et distribution :

La livraison directe, sans intermédiaire de transport, réduit les colts de transports.

Services annexes :

Les services annexes proposées sont une source de différenciation pour Uentreprise et

représentent une plus-value pour les clients comme par exemple la personnalisation des piéces.

2.3.3.2. ACTIVITES DE SOUTIEN

Infrastructure :

En externalisant la comptabilité, Dionysia bénéficie des compétences d’experts en la matiere, se
focalise sur son cceur de métier et évite des colits qu’elle aurait di supporter si elle devait s’occuper

elle-méme de cette activité.

Conception :

En élargissant sa gamme, |’entreprise offre plus de choix a ses clients et complexifie d’une certaine
maniére ses produits, puisqu’elle déstructure la forme initiale du tonneau. La complexité de
fabrication de certains produits réduit le risque de copie de la part des concurrents et renforce

Uunicité de la piéce finale.
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2.4. CONCLUSION DU DIAGNOSTIC INTERNE

Dans ce deuxiéme chapitre, nous avons cherché a comprendre le fonctionnement de ’entreprise
a travers [’analyse de son modele économique. Nous avons relevé les forces et les faiblesses des neufs
composants analysés. Nous avons également caractérisé la chaine de valeur ainsi que les sources
éventuelles d’avantages concurrentiels. Le but était donc de faire un état des lieux de la situation
actuel afin de pouvoir identifier les axes sur lesquels nous pouvions apporter des pistes d’amélioration

et de développement.

Nous retenons de ce chapitre qu’au niveau économique, ’activité est rentable et fortement
créatrice de valeur ajoutée. Cette valeur se traduit notamment grace a la différenciation de U’offre
et a la maitrise des colits. Effectivement, les colits fixes et ceux de la matiere premiére sont faibles.
Néanmoins, ceux de la sous-traitance représentent les colits les plus élevés pour ce modéle. Des

questions sur [’accessibilité et la dépendance a la matiére premiére persistent également.

Au niveau social, [’offre de Dionysia raconte une histoire et partage les valeurs du patrimoine
vinicole valaisan a travers ses piéces. L’activité est aussi créatrice d’emplois indirects et promeut le
savoir-faire d’indépendants locaux. Toutefois, elle ne permet pas d’employer directement des

collaborateurs, car elle n’est pas encore viable.

Au niveau environnemental, il s’agit d’une démarche écologique qui minimise [’utilisation de
nouvelles ressources naturelles et les produits finaux ne sont pas de grands consommateurs en
ressources et en énergie. Cependant, la matiére premiére n’est pas revalorisée intégralement et des

déchets de fabrication subsistent.

A présent, il nous reste a établir un diagnostic externe dans le but de repérer les opportunités et
les menaces a considérer pour assurer le bon développement de Dionysia. Il s’agira donc, tout
d’abord, d’analyser les influences de |’environnement externe a ’aide du modéle PESTEL. Puis, une
analyse de la structure concurrentielle sera réalisée a [’aide de Uoutil des 5(+1) forces de Porter.
Nous compléterons le diagnostic externe par un Benchmark afin d’identifier des sources potentielles
de diversification ou d’amélioration du modéle économique actuel. Enfin, une enquéte aupres de
nouveaux fournisseurs potentiels ainsi qu’une analyse de cinq anciens clients nous permettront
d’évaluer le potentiel d’approvisionnement respectivement de vérifier la proposition de valeur du

modele actuel.
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CHAPITRE 3 - DIAGNOSTIC EXTERNE

Nous venons de décrire et de comprendre la situation actuelle dans le diagnostic interne.
A présent, il nous faut observer le marché et le confronter avec le modéle économique actuel pour

pouvoir identifier les améliorations nécessaires et le potentiel de développement.

Premierement, une étude des tendances du marché pour évaluer ’environnement dans lequel
Uentreprise évolue sera réalisée a ’aide de I’outil PESTEL. Deuxiémement, une analyse du secteur (5
(+1) forces de Porter) sera effectuée afin de déterminer Uintensité concurrentielle du secteur.
Troisiémement, nous établirons une analyse des bonnes pratiques des concurrents mondiaux
(Benchmark) qui fournira des pistes éventuelles de diversification et de développement a l’entreprise.
Quatriémement, une enquéte aupres de nouveaux fournisseurs potentiels sera établie pour
déterminer le potentiel de développement au niveau de |’approvisionnement. Finalement, il nous a
fallu rencontrer cing anciens clients de U’entreprise afin de déterminer si la proposition de valeur

énoncée par U'entreprise est en adéquation avec les besoins de ses clients.
3.1. ETUDES DES TENDANCES DU MARCHE SUISSE

A U’aide du modéle PESTEL appliqué au niveau Suisse, nous analyserons, dans cette premiére
section, les tendances externes qui peuvent influencer le développement du secteur d’activité et/ou
de Dionysia. L’objectif est d’identifier les opportunités et les menaces auxquelles ’entreprise
pourrait avoir a faire face. Cette section nous apportera également des informations nous permettant
de répondre a notre question de recherche. Voici donc, ci-apres, la définition du modéle ainsi que

’analyse.

3.1.1. Définition du modéle PESTEL

Le modeéle PESTEL tient compte de six axes d’analyses qui sont les dimensions politiques,
économiques, sociales, technologiques, environnementales et légales. Cet outil permet « de
déterminer les caractéristiques générales de [’environnement qui influencent ou sont susceptibles
d’influencer significativement le développement de [ ‘entreprise et donc sa stratégie future. »
(Brulhart et al., 2015, p. 30). En somme, le modéle PESTEL nous aide a identifier les facteurs qui

pourraient influencer positivement et/ou négativement la performance d’une entreprise.
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3.1.2. Analyse PESTEL
3.1.2.1. DIMENSION POLITIQUE

Promotion économique Business Valais :

Dans le cadre de la promotion économique du canton du Valais, U’entité Business Valais a été créée
dans le but d’apporter diverses prestations aux entrepreneurs et entreprises valaisannes notamment

en les assistant a travers des aides financiéres (Canton du Valais, s.d.).

->Opportunités : obtention de nouvelles sources de financement qui peuvent augmenter la

capacité d’investissement de Dionysia.

3.1.2.2. DIMENSION ECONOMIQUE

Evolution du PIB en Suisse :

Dans la publication trimestrielle Tendances conjoncturelles publiée par le Secrétariat d’Etat a
[’économie (SECO) au printemps 2020, la Suisse a connu une croissance du Produit Intérieur Brut (PIB)
de 0,9 % en 2019 (SECO, 2020, p.15). Cependant, di a la crise sanitaire mondiale provoquée par le
virus COVID-19, « [...] la Confédération s’attend a ce que la Suisse tombe en récession en 2020 [...] »
(SECO, 2020, P. 18).

En conséquence, le SECO prévoit un déclin de 1,5 % du PIB pour |’année 2020 (SECO, 2020, p. 18).
Toutefois, pour ’année 2021 « en raison d’effets de rattrapage, la croissance devrait connaitre une
forte reprise et atteindre 3,3 %. » (SECO, 2020, p. 18). Cette situation particuliére améne a ce que
« les ménages jugent leur situation financiere moins bonne qu’en moyenne, d’ou leur faible

propension a faire des achats importants. » (SECO, 2020, p. 4).
—>Menace : risque d’une diminution de la demande en meubles pour Dionysia.

Taille du marché des barriques d’occasion dans le monde :

Nous n’avons pas trouvé de chiffres sur le marché des barriques d’occasion pour la Suisse.
Néanmoins, d’apreés le livre The Shape of Wine : its packaging evolution d’Henry Work, il semblerait
qgu’en 2018, plus de 800'000 barriques a vin ont été en vente sur le marché mondial (Work, 2019, p.
218-219). De plus, auteur précise qu’il s’agit actuellement d’un marché a fort potentiel qui répond
a une forte demande des producteurs de vin puisque certains d’entre-eux n’ont pas les moyens

d’acheter des flts neufs di aux prix élevés de ces derniers (Work, 2019, p. 218-219).

Un acteur majeur sur ce marché illustre parfaitement ’attractivité de ce marché : U’entreprise
francaise H&A. Cette derniére est spécialisée plus précisément dans la vente et la location de fits
usagés (Niedercorn, 2017). En somme, cette société vend et loue des barriques usagées aux distilleries
ou a des particuliers adeptes du bricolage. Leur chiffre d’affaires se montait a plus de 320 millions
d’euros en 2019 (H&A group, 2019).
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>Menaces : la forte demande des producteurs de vin pour des barriques d’occasion réduit la
capacité d’approvisionnement pour Dionysia. En paralléle, I’entreprise H&A montre que la location
de barriques est une nouvelle solution envisagée par les caves a vin. Si ces derniéres louent leurs
barriques et n’en achétent plus, alors la capacité d’approvisionnement de Dionysia se réduit

également.

Prix d’une barrique d’occasion :

Nous n’avons pas trouvé de sources formelles qui recensent |’évolution du prix des barriques
d’occasion. Toutefois, lorsque l’on recherche « prix de vente d’une barrique d’occasion », les

résultats Google nous ressortent les prix de vente unitaires suivants :

= CHF 150 (Cave du Vallon, 2020)

= CHF 150 (Cave des Lauriers, 2015)

= CHF 100 (Cave Dorsaz, 2020)

= CHF 199 (Franken Spalter, 2020)

= CHF 269 (Do+it Garden Migros, 2020)

Ce qui représente un prix de vente moyen de 173.60.-.

Suite a un échange d’e-mails en date du 3 avril 2020 avec un producteur de vin romand, celui-ci
nous expliquait que le « prix du m3 coupé en forét [se situe] autour de 500 CHF. Donc méme usagé
un fat a quand méme une certaine valeur résiduelle. » (Cave romande, correspondance personnelle,
3 avril 2020). Il rajoute que pour fixer le prix de vente d’un fit usagé, celui-ci se base sur le prix du
marché du tonneau d’occasion et nous prévient « il y a de la revente entre vignerons (certains ne
veulent que des vieux fits !) » (Cave romande, CP, 3 avril 2020). D’apreés ses dires, le vieux tonneau
se revend entre vignerons ou de vignerons a distillerie, ou encore, de vignerons a particuliers (Cave
romande, CP, 3 avril 2020). Ces informations pourraient alors justifier les prix de vente unitaires que

nous avons identifiés sur Internet.

>Menaces : les prix de vente unitaires cités ne s’alignent pas avec les prix que Dionysia acceptent

de payer pour un vieux fQt.

->Opportunités : un tonneau usagé a une valeur résiduelle ; ces prix peuvent servir d’indicateurs

a Dionysia lors de la négociation des prix.

3.1.2.3. DIMENSION SOCIALE

Préoccupations environnementales :

Le barométre des préoccupations réalisé par le Crédit Suisse pour I’année 2019 indique que la
protection de ’environnement et les changements climatiques font partie des principales inquiétudes
des suisses. Ces derniers la placent en 4éme place, soit une augmentation de 6 points par rapport a

’année précédente. (Rybach, 2019, p. 57)

> Opportunités : prise de conscience durable de la population suisse.
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Tendance des copeaux de chéne dans la viniculture :

L’Association représentante de la branche vitivinicole suisse Swiss Wine Promotion (SWP) estime
que « 24 vins sur 30 ont été aromatisés aux copeaux » dans le monde (Swiss Wine, 2016).
En effet, il semble que l'utilisation de copeaux de chéne dans l’aromatisation de vins soit plus
rentable : le litre de vinification revient a 0.013 centimes le litre alors qu’en barrique il revient a
4,95 fr. (Swiss Wine, 2016). En somme, « la barrique sera toujours réservée aux grands vins.
Par contre, [...] les caves qui font du moyen de gamme, la barrique n’est pas intéressante, [...].

La production de copeaux va donc augmenter. » (Swiss Wine, 2016).

->Menaces : risque que les producteurs de vin remplacent les tonneaux par des copeaux de chéne,

ce qui signifierait une diminution de la matiére premiére pour Dionysia.

Tendance au niveau des préférences de consommation des Suisses :

Les Suisses semblent accorder une grande importance a l'origine des produits et « recherchent des
produits authentiques avec lesquels ils peuvent établir un lien émotionnel. » (htp St.Gallen, 2017,
p. 1). Effectivement, ils sont préts a payer jusqu’a 20% supplémentaire pour un produit régional (htp
St.Gallen, 2017, p. 2).

Par ailleurs, le consommateur suisse parait plus enclin a réaliser ses achats en ligne : « en 2017,
72% des Suisses ont indiqué avoir effectué au moins un achat sur Internet au cours des trois derniers
mois, [...] » (Crédit Suisse, 2020). Néanmoins, 17% d’entre eux continuent de se rendre en magasin

par crainte des délais de livraison ou de la sécurité des moyens de paiement (Crédit Suisse, 2020).

->Opportunités : la tendance des produits suisses et authentiques, ’attrait des suisses pour les

achats en ligne.
OSEQ Valais :

L’ceuvre suisse d’entraide ouvriére (OSEQ) est engagée dans « la réinsertion socio-professionnelle
de jeunes, d’adultes et de personnes migrantes» sur le marché du travail
(OSEO, 2020). Par exemple, cette organisation a contribué a Uinsertion professionnelle de plus de
70% de jeunes valaisans en 2018 (OSEO, 2020).

->Opportunités : devenir un chainon dans le processus de réinsertion de I’OSEO, engager du

personnel et développer ses valeurs sociales.

Le financement participatif ou crowdfunding en Suisse :

Le financement participatif ou crowdfunding en anglais « méthode alternative de financement
faisant appel a un grand nombre de bailleurs s’effectue généralement via des plateformes internet
qui mettent en contact les porteurs de projets avec des contributeurs financiers, le plus souvent des
particuliers. » (DEFR, 2020b).
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Selon le rapport Crowdfunding Monitoring Schweiz 2016 réalisé par la Haute école de Lucerne,
CHF 27,3 millions de fonds ont été réunis en Suisse via des plateformes de crowdfunding en 2015
(Dietrich & Amrein, 2016, p. 9). Plus de 90'000 personnes ont accepté de donner ou de préter leur
argent sur ces plateformes (Dietrich & Amrein, 2016, p. 45). Concrétement, en Suisse, il existe la
plateforme wemakeit qui se prétend étre «la plateforme au taux de réussite le plus élevé au monde »

(wemakeit, s.d.).

->Opportunités : récolter de nouvelles sources de financement et envisager des investissements

plus conséquents.

« Toutuncanton » et « Valaisurprenant » :

Le site internet toutuncanton.ch est un portail d’actualités, de petites annonces et une boutique
couvrant la région du Valais. Les clients peuvent commander des produits de différents commercants
régionaux. Le site a une communauté de 5194 abonnés sur le réseau social Instagram (profil Instagram
toutuncanton.ch, 2020) et 16519 sur Facebook (profil Facebook toutuncanton, 2020).

Aussi, nous pouvons citer le site internet valaisurprenant.ch. Le site, créé en 2019, a rédigé une

centaine d’articles sur divers sujets par genre et par régions.

Ces deux structures proposent une prestation similaire de la promotion des entreprises locales et

régionales du Valais. L’intérét de les solliciter semblent la gratuité ainsi que le public cible.
- Opportunités : promotion et visibilité avec des partenaires sur internet et leurs réseaux sociaux

3.1.2.4. DIMENSION TECHNOLOGIQUE

Des barriques « toastées » :

L’entreprise valaisanne Procave-Viniservices SA a mis en place un nouveau processus breveté
nommé R-Toasting qui « consiste en un rabotage intérieur sur quelques millimétres et un chauffage
léger de la barrique. » (Muller, 2017). Autrement dit, il s’agit d’un processus qui permet de recycler
des fUts usagés en prolongeant leur durée de vie en cave (Muller, 2017). En effet, « un f(t de chéne
neuf codte au bas mot 1000 francs. Sa durée de vie est trois ans en cave, [...] cela constitue un poste
de dépense important pour un encaveur. [..] » (Muller, 2017). Cette entreprise promet ainsi de

doubler la durée de vie des tonneaux en cave (Muller, 2017).

> Menaces : en prolongeant la durée de vie des flts pour les caves a vin, la disponibilité des

tonneaux se réduit pour Dionysia.

Le « fut carré » :

Inventée en 1997 puis commercialisée a partir de 2001, la société valaisanne Cybox SA a créé une
barrique en forme rectangulaire et non dans sa forme traditionnelle circulaire (CAVE s.d.). Ce procédé

semble offrir « les mémes caractéristiques techniques au vin, ou a tout autre spiritueux que le fat
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de chéne traditionnel, [...]. » (CAVE, s.d.). L’entreprise vend a ce jour environ 500 fiits par an et

« compte augmenter sensiblement ses ventes, de [’ordre de 5000 fits par année, [...] » (CAVE, s.d.).
->Opportunités : nouvelle forme esthétique de tonneau a envisager.

3.1.2.5. DIMENSION ENVIRONNEMENTALE

Taux de recyclage en Suisse :

Le taux de recyclage en Suisse est en hausse. En effet, ce dernier est passé de 45% en 2000 a 53%
en 2016 (OFEV, 2018), ce qui en comparaison européenne, place la Suisse comme 'une « des

meilleures de cette discipline » (Swiss Recycling, s.d.).
- Opportunités : la population suisse semble accorder une certaine importance au recyclage.

Taux de production de déchets en Suisse :

« La Suisse produit 80 a 90 millions de tonnes de déchets par an et il est probable que la quantité
totale continue d’augmenter a ’avenir. » (OFEV, 2018). Parmi eux se trouvent les biodéchets tels
que les déchets de bois ou les déchets alimentaires. Ces derniers s’établissaient a 5,5 millions de
tonnes en 2017 (OFEV, 2018).

Concernant les déchets de bois, I’Office fédéral de U’environnement (OFEV) préconise « la
réutilisation a Uincinération » (OFEV, 2019) car cette derniére a « des effets néfastes sur
[’environnement. » (OFEV, 2019). Cela permettrait « d’assurer une exploitation optimale de la

ressource naturelle bois. » (OFEV, 2019).

->Opportunités: ’activité de Dionysia est basée sur la réutilisation et contribue a réduire la

production de déchets de bois.

Plateforme suisse ecco.eco :

La plateforme suisse en ligne ecco.eco regroupe la communauté suisse de fabricants pratiquant la
démarche de 'upcycling. Elle vise a faire découvrir cette communauté, a informer sur la démarche
de Uupcycling et a engager les différents acteurs de diverses maniéres dans cette démarche. Par

exemple, elle offre la possibilité de s’échanger des matiéres gratuitement (ecco.eco, 2020)

Elle tente aussi de mettre a jour un répertoire d’upcyclers suisses présents en Suisse romande et
en Suisse allemande. Elle dénombre ainsi 15 upcyclers en suisse allemande et 12 upcyclers en suisse

romande (ecco.eco, 2020)

- Opportunités : le concept de Dionysia s’aligne avec les prétentions de la plateforme ecco.eco
et pourrait étre une nouvelle source de visibilité pour la start-up. De plus, cette derniére pourrait
envisager de donner ses déchets de fabrication sur la plateforme dans le but de rester en adéquation

avec sa philosophie d’entreprise éco-responsable.
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3.1.2.6. DIMENSION LEGALE

L’Ordonnance sur la limitation et |’élimination des déchets (OLED) nous fournit un cadre légal sur
la gestion des déchets et vise notamment a « promouvoir une exploitation durable des matiéres
premieres naturelles par une valorisation des déchets respectueuse de [’environnement » (art.1, let.
¢, OLED).

->Opportunités : le concept de Dionysia s’aligne avec les dispositions légales suisses.

3.1.3. Conclusion de I’analyse PESTEL

Suite a notre analyse du macro-environnement, nous concluons que le marché suisse est attractif
et favorable pour l’activité de Dionysia. L’analyse souléve notamment les avantages écologiques et
sociaux du modeéle de Dionysia. Nous pensons notamment aux préférences des suisses pour des
produits locaux et authentiques, mais aussi a leur intérét pour le recyclage. Les dispositions légales
en termes de déchets et les préconisations de ’OFEV sur la réutilisation s’alignent également avec
Uoffre de 'entreprise. Néanmoins des influences négatives sont a prendre en compte. Le tableau ci-

dessous recense les diverses opportunités et menaces a considérer :

Tableau 5 - Liste des opportunités et des menaces issues de l'analyse PESTEL
OPPORTUNITES MENACES

Nouvelles sources de financement Chamboulement de l’économie due a la crise
sanitaire du COVID-19

Prise de conscience durable des suisses, Prix de vente des barriques d’occasion sur le
importance du recyclage, taux de production de marché supérieurs au prix d’achat accepté par
déchets Dionysia

Tendance des produits suisses et authentiques Risque que les copeaux de chéne remplacent les
tonneaux

Nouvelles formes de tonneaux a envisager Les technologies prolongent les durées
d’utilisation des tonneaux en cave

Plateforme suisse d’upcyclers Essor du marché des barriques d’occasion et du
service de location de tonneaux usagés

Crowfunding
Structure OSEO

Promotion et visibilité avec des partenaires
locaux

Achat en ligne

Source 10 : données de l'auteur
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3.2. ANALYSE DE LA STRUCTURE CONCURRENTIELLE

Cette section exposera une analyse de la structure concurrentielle du secteur d’activité de
Dionysia. Nous présenterons la définition de [’outil des 5(+1) forces de Porter, puis nous en analyserons

le secteur d’activité.

3.2.1. Définition du modéle des 5(+1) forces de Porter

L’analyse de la structure concurrentielle « vise a évaluer U’attractivité d’un secteur d’activité a
travers ’étude approfondie de son intensité et de sa structure concurrentielles. » (Brulhart et al.,
2015, p. 35). Un des outils qui permet d’évaluer de maniere systémique la structure concurrentielle
d’un secteur est le modeéle des cing forces concurrentielles de Michael Porter, créé en 1982 (Brulhart

et al., 2015, p. 36). L’outil analyse de maniére détaillée les cinq forces suivantes :

= Le pouvoir de négociations/pression des clients : « capacité a imposer ou a influencer
en leur faveur les conditions de [’échange, [...] en termes de prix, de qualité, de quantité,
de délai de livraison ou de paiement. » (Brulhart et al., 2015, p. 38-39)

*= Le pouvoir de négociations des fournisseurs : est déterminé « par leur nombre, leur
degré de concentration, le niveau de différenciation des offres et leur capacité
d’intégration aval. » (Brulhart et al., 2015, p. 40)

= Les productions de substitutions : « regroupent des produits fournis par des entreprises
appartenant a une autre industrie [...] [et] remplissent des fonctions et des usages
similaires. » (Brulhart et al., 2015, p. 41)

= Les nouveaux entrants : regroupent « les entreprises susceptibles de rentrer et de se
développer au sein du secteur d’activité. » (Brulhart et al., 2015, p. 44)

* L’intensité concurrentielle : « la nature et ’intensité de la concurrence que se livrent

les acteurs en place. » (Brulhart et al., 2015, p. 47)

Une sixiéme force concurrentielle a été intégrée qui est celle du réle de I’Etat. Plus précisément,
« les autorités publiques, par leurs interventions réglementaires, leurs subventions et aides [...]
peuvent favoriser ou contraindre le développement d’un secteur d’activité. » (Brulhart et al., 2015,
p. 48).

3.2.2. Analyse des 5(+1) forces de Porter
Par souci de clarté, nous positionnons Dionysia dans l’industrie du meuble puisque cette derniére
inclut ’artisanat (Dubler, 2009). Toutefois, les analyses qui suivent se focaliseront plus

spécifiquement et uniqguement sur les fabricants de meubles issus de tonneaux.

3.2.2.1. MENACES DES ENTRANTS POTENTIELS
L’arrivée de nouveaux concurrents dans un secteur peut étre limitée par trois grandes barriéres a
’entrée (Johnson et al., 2008, p. 69-73) :
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Les barrieres financiéres :

Aprés ’analyse du modéle d’affaires de Dionysia (cf. chapitre 2, section 2.2), nous avons pu
constater qu’il n’est pas indispensable de disposer d’un capital de départ trés élevé pour se lancer

dans cette activité et que les colts fixes restent bas. Les barriéres financiéres sont ainsi faibles.

Les barrieres commerciales :

Au niveau des canaux de distribution, il est trés aisé pour une entreprise, qui souhaite se lancer
dans cette activité, d’assurer sa distribution de produits, notamment par le biais d’Internet.
L’intensité de cette barriére est donc faible. Cependant, un nouveau concurrent devra probablement

différencier son offre et se créer une notoriété, chose que Dionysia dispose déja.

Les barriéres de ressources et compétences :

Le diagnostic interne de Dionysia a révélé que ’accés aux tonneaux aupres des fournisseurs peut
étre lent, dans le sens ou |’approvisionnement dépend exclusivement de la durée d’utilisation de la
matiére en caves. Il faudra donc attendre que le tonneau ne soit plus utile au secteur vitivinicole pour
y avoir acces. De plus, ce secteur d’activité ne nécessite pas la maitrise de technologies spécifiques :
un atelier de fabrication, des équipements et outils suffisent. D’ailleurs, il semble qu’aucun brevet
n’existe a ce jour pour la transformation de barriques en mobiliers. Un risque que des concurrents
reproduisent les créations de Dionysia existe aussi puisque la start-up n’a déposé aucun droit sur ses

créations.

Cependant, la manipulation et la déstructuration des barriques nécessitent une certaine maitrise
et un savoir-faire. Le processus de fabrication peut rapidement devenir complexe. Or, Dionysia
dispose d’une expérience, d’un savoir-faire mais aussi d’un petit réseau de fournisseurs et de sous-
traitants qui lui permet d’avoir un brin d’avance sur les concurrents potentiels. En fin de compte,
nous estimons que l’accés a ce secteur d’activité, par des nouveaux concurrents, est relativement

facile et les barriéres a ’entrée restent faibles. La menace est donc élevée.

3.2.2.2. MENACE DE SUBSTITUTS

Le premier substitut possible est éventuellement la réalisation de mobiliers a partir de flts
métalliques, en inox ou encore en plastique. Les essences des flts ou ce qu’ils ont contenu,
représentent aussi une alternative a l’offre de Dionysia. En effet, il n’est pas exclu de créer des
meubles a partir de flts en méléze ou en paralléle, de créer des meubles a partir de flts qui ont servi
a contenir du whisky par exemple. Aussi, la location de simples tonneaux décoratifs est également
une prestation qui peut substituer U'offre de Dionysia (Kaleidoscope, s.d.). Finalement, des
entreprises qui proposent des meubles ou de la décoration « en forme de » tonneaux mais qui ne sont
pas issus de véritables tonneaux représente aussi un substitut (vidaXL, 2020). Le risque de voir des

produits de substitution supplanter l’offre de Dionysia est alors élevé.
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3.2.2.3. POUVOIR DE NEGOCIATION DES CLIENTS

Comme nous l’avons vu dans le diagnostic interne (cf. chapitre 2, section 2.2.), Dionysia sert
autant des clients professionnels que des clients privés. Il s’agit par exemple de restaurants ou de
caves a vin respectivement de particuliers, passionnés par le domaine vitivinicole. En se basant sur
ces deux types de clientéles, nous pouvons les considérer comme étant nombreux et fortement
dispersés. Par exemple, rien qu’en 2016, les points de restauration se comptaient a 3'500 en Valais
(Observatoire Valaisan du Tourisme, 2017, p.3). De plus, nous pouvons considérer que les créations
de Dionysia sont différenciées, voire uniques, en raison de leur fabrication artisanale et de la
caractéristique spéciale de son offre : le tonneau. Par ailleurs, le client ne peut pas trouver
facilement une autre entreprise qui propose la méme offre. D’apres nos recherches, Dionysia ne
semble pas avoir de concurrents directs ni en Valais, ni en Suisse romande. De ce fait, nous estimons

que les colits de transfert en cas de changement de fournisseurs sont élevés pour le client.

Cependant, nous pouvons considérer qu’il existe une menace « d’intégration en amont » (Brulhart
et al., 2015, p. 39) c’est-a-dire que les clients peuvent potentiellement fabriquer eux-mémes L’ offre.
En effet, si nous nous référons aux nombreuses pages web ou aux blogs dédiés aux tonneaux en
meubles et accessibles a tous et a chacun, nous pouvons aisément supposer que cette possibilité est
envisageable. Nous pensons notamment au mouvement du Do It Yourself (Diaz, 2019, p.12) qui
encourage les passionnés de bricolage a fabriquer eux-mémes leurs objets ou autre.
Pour illustrer, Do+it Garden Migros, filiale du groupe suisse Migros, propose, sur son blog en ligne,
une marche a suivre pour réaliser une table de bar a partir d’un fat (Do+it Garden Migros, 2018).
Néanmoins, il s’agit, pour la plupart, de méthodologies a suivre pour des meubles simples de
réalisation et dont la complexité est limitée. Il en résulte que les clients de Dionysia disposent d’un

faible pouvoir de négociation.

3.2.2.4. POUVOIR DE NEGOCIATION DES FOURNISSEURS
En considérant le secteur de la fabrication de meubles issus de tonneaux a vin, deux types de

fournisseurs apparaissent :

— Les fournisseurs de tonneaux, c’est-a-dire dans notre cas, les producteurs de vin ;

—  Les fournisseurs de composants de quincaillerie et autres matériels (peinture, huile, ...).

Concernant les fournisseurs de tonneaux, ’association représentante de la branche vitivinicole
suisse Swiss Wine Promotion compte 600 producteurs de vin en Valais (Swiss Wine, s.d.).
En raison du nombre élevé de producteurs de vin et ainsi de tonneaux a acquérir (en partant du
principe, qu’ils élevent tous leur vin en fit de bois), nous estimons que le colit de transfert est faible.
Méme si le tonneau en tant que tel pourrait étre considéré comme une offre différenciée, compte
tenu de son caractere unique de fabrication, nous savons que certains tonneaux ont une durée
d’utilisation limitée (Gasser, 2015, p. 6). Effectivement, aprés un certain laps de temps, ces derniers
ne disposent plus des propriétés cenologiques recherchées par les producteurs de vin (Gasser, 2015,

p. 6). De ce fait, les caves doivent renouveler régulierement leurs parcs de tonneaux.
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De plus, nous n’avons pas identifié de caves a vin actives dans la fabrication de meubles ou d’objets

décoratifs en tonneaux. En conséquence, les possibilités d’intégration en aval sont quasi nulles.

Néanmoins, nous estimons que Uoffre de flts usagés s’adresse autant aux
particuliers/indépendants souhaitant détourner leur usage, qu’aux producteurs de vin qui n’utilisent
que des vieux fts pour l’élevage de leur vin. Effectivement, il semblerait que les flts qui ont déja
été utilisés pour ’élevage de vin soient encore utiles pour certains producteurs (Cave romande, CP,
3 avril 2020) et une demande pour ce type de contenants est présente en provenance de différents
acteurs sur le marché (Cave romande, CP, 3 avril 2020). En conséquence, il est possible de conclure

que les fournisseurs de tonneaux ont un pouvoir de négociation moyen.

A opposé, les fournisseurs de matériels de quincaillerie et de matériels de bricolage semblent
réduits et concentrés. Pour illustrer, les résultats de Google Map ressortent 76 entreprises de ce genre
en Valais (Google Map, 2020). Leur offre étant standardisée et homogéne ; les colits de transfert
faibles et ’existence de substituts nombreux, cela nous indique que le pouvoir de négociation des

fournisseurs en quincaillerie est élevé.

3.2.2.5. ROLE DES POUVOIRS PUBLICS
Le role de ’Etat semble ne pas avoir un grand impact sur l’industrie du meuble ni sur les meubles

artisanaux issus de tonneaux recyclés.

3.2.2.6. INTENSITE CONCURRENTIELLE

Le marché des meubles issus de tonneaux recyclés est émergent et nous ne disposons d’aucun
chiffre a ce sujet. Cependant, nous avons effectué des recherches dans le but d’identifier d’éventuels
acteurs présents sur le marché suisse romand. Nous avons étendu notre recherche au marché romand,

car aucun concurrent direct n’a été identifié en Valais.

L’identification des concurrents directs et indirects s’est faite en divisant la gamme de produits
de Dionysia en deux catégories : les meubles issus d’anciens flts de chéne?' et les objets décoratifs??
issus d’anciens flts de chéne. Les raisons sont que nous n’avons trouvé aucun concurrent présent sur
ces deux segments en méme temps. Nous avons donc séparé les deux catégories de produits pour voir

s’il existait des concurrents présents dans ces segments-la (cf. annexe IX).

Pour la catégorie « meubles », nous avons relevé un concurrent potentiel, mais il s’agit d’un
particulier qui semble pratiquer cette activité par passion. Effectivement, ce dernier offre ses
services par le biais de plateformes en ligne de petites annonces Joomil.ch et topannonces.ch et
aucune indication précise sur son activité et sur ce dernier n’est présentée. Il semble que Dionysia
doit faire face a de nombreux indépendants qui proposent ce genre de prestations a titre privé et qui

se font connaitre par le bouche-a-oreille. Il nous est impossible d’identifier la totalité de ces acteurs

21 | es meubles se composent de siéges, de tables et de tabourets.
22 |es objets décoratifs coniennent principalement des luminaires, des horloges, des miroirs et des barriques
lumineuses.
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par manque d’informations et de temps. Au sujet des concurrents indirects pour cette catégorie, seul
un acteur a été identifié et il se situe en Valais. Celui-ci est spécialisé dans la fabrication de meubles
issus de flts industriels en métal. Il s’agit d’un concurrent indirect, car il pratique le méme type

d’activité d’upcycling mais sur une autre matiére.

Concernant la catégorie « objets décoratifs », nous n’avons trouvé aucun concurrent direct.
Toutefois, cing concurrents indirects ont été potentiellement identifiés. Nous les considérons comme
indirects, car ces derniers sont présents sur un autre domaine d’activités qui est la location de

barriques décoratives pour des événements.

Nous concluons cette derniére force en observant que Dionysia ne dispose pas de concurrents
directs réels en Suisse romande et que le peu d’acteurs présents ainsi que leur dispersion sur le

marché suisse romand rend le degré de concurrence tres faible voire inexistante.

3.2.3. Conclusion des 5(+1) forces de Porter

Ainsi, nous avons déterminé que la menace de nouveaux entrants ainsi que celle de substituts est
fortement élevée. A contrario, le pouvoir de négociation des clients, |’intensité concurrentielle et le
role de ’Etat ont été jugé comme faible. Enfin, le pouvoir de négociation des fournisseurs a été
considéré comme modéré. La figure ci-dessous illustre ces différentes intensités. Nous avons accordé
a chacune d’elle, un degré d’intensité allant de 0 a 5; 5 représente un pouvoir ou une menace
fortement élevé(e) et inversement (Brulhart et al., 2015, p. 50-51). Ces attributions restent
subjectives a l’auteur, mais nous permettent d’avoir une vision globale de ’intensité concurrentielle

générale du secteur.
Figure 6 - Le pentagone concurrentiel

Menace des entrants

potentiels
5 —_—
4
Role des pouvoirs 37 ~ Pouvaeir des
publics ~ 2 .~ fournisseurs
1
"r._\_\_
0~
A
Intensité . Pouvair des
concurrentielle acheteurs

Menace des
substituts

Source 11 : adapté de Brulhart & Favoreu & Gherra (2015, p. 51)

Nous pouvons ainsi considérer le secteur de la fabrication de meubles issus de tonneaux recyclés
comme attractif car la majorité des forces ont été jugées modérées, voire faibles (Brulhart et al.,
2015, p. 50).
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3.3. BENCHMARK DES MODELES D’AFFAIRES DANS LE MONDE

A présent, voici une analyse des bonnes pratiques dans le monde. Nous avons choisi d’évaluer les
bonnes pratiques de concurrents internationaux, car premierement, l’entreprise ne semble pas
connaitre de concurrents directs en Suisse romande. Deuxiemement, [’observation du marché
international nous permettra d’identifier des pistes d’amélioration et de développement du modele
d’affaires de Dionysia. Nous présenterons d’une part, les résultats de notre analyse du marché
international et d’une autre part, nous conclurons cette section par l’exposition des bonnes pratiques

retenues.

3.3.1. Résultats
3.3.1.1. PAYS ET TAILLE D’ENTREPRISE

Les 18 concurrents analysés proviennent majoritairement des Etats-Unis, d’Angleterre et
d’Australie (cf. annexe X). D’un point de vue général, 67% des structures analysées sont des
microentreprises dont |’effectif se situe entre 2 a 10 employés. Dionysia suit cette tendance puisqu’a
ce jour, la start-up est composée uniquement de ses deux fondateurs. De plus, 22% des concurrents
analysés n’ont qu’un seul employé qui se trouve étre généralement ’artisan en question. Enfin, il
existe, tout de méme, deux structures (11%) qui disposent de plus de

10 employés (cf. annexe X).

Effectivement, le profil type de ces petites structures semble suivre une tendance générale.
Il s’agit, pour la plupart, d’entreprises familiales ou d’artisans indépendants qui travaillent avec un
groupe restreint d’employés. Seules deux entreprises disposent d’un effectif d’employés relativement
élevés : Motor City Barrels (MCB) aux Etats-Unis avec 26 employés (Zoom Information, 2020) et
Cheeky chicks en Angleterre avec 51 a 200 employés (Profil Linkedin de Cheeky Chicks Ltd., 2020).

Ces derniers nous montrent qu’il est possible d’étendre |’ upcycling de tonneaux a plus grande échelle.

3.3.1.2. MATIERES PREMIERES, PRODUITS FINAUX ET PRIX DE VENTE
Dionysia ne sur-cycle actuellement que des tonneaux a vin. Si nous comparons la start-up aux 18

entreprises mondiales analysées, il en résulte que (cf. annexe X) :

= 39% d’entre elles sur-cyclent des tonneaux a vin et d’autres objets issus d’autres matiéeres
tels que du métal, du caoutchouc ou du plastique ou encore des objets en bois comme des
caisses a vin, du bois recyclé, des planches a roulette dites skateboards, des chute de bois,
etc.

= 33% ne sur-cyclent que des tonneaux a vin contre 6% qui ne recyclent que des tonneaux a
whisky.

»=  22% transforment des tonneaux a vin et des tonneaux a whisky.

= 6% utilisent des tonneaux a vin, des tonneaux a whisky et d’autres matiéres ou objets en bois.

Nous constatons ainsi que les tonneaux a vin dominent l'activité et que les entreprises ont

tendance a transformer d’autres matiéres ou objets en bois, en paralléle aux tonneaux en chéne.
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Nous avons aussi remarqué que plusieurs acteurs mettaient en avant le fait que la matiere
premiére utilisée est revalorisée a 100% ou a 80%. Lorsque la matiére premiére n’est pas revalorisée
a 100%, ils redirigent le client vers des créations issues justement avec les « restes » de la matiere.
Pour illustrer, ils vendent des parties du tonneau séparément ou alors des décorations murales et des
luminaires issus de ces « restes ». Il y a également des collaborations avec des artistes sculpteurs et

peintres.

Au niveau des produits finaux, Dionysia propose des meubles et des objets décoratifs. Cependant,
d’autres possibilités existent, telles que des montres, des ustensiles de cuisine, des équipements de
jeux pour enfants, des accessoires pour bars, des accessoires et logements pour animaux ou encore
des décorations murales. Certains n’hésitent pas a vendre leurs créations par distillerie. Par exemple,
vous pouvez acheter un meuble issu d’un fat  signé Jack Daniel’s.
Encore une fois, certains acteurs communiquent sur le fait que leurs produits finaux sont issus

intégralement ou presque, de matiéres et d’objets recyclés.

Toutefois, nous avons constaté une faiblesse générale : la difficulté a catégoriser les tonneaux
upcyclés sur les sites web (cf. annexe VI, colonne Catégorisation des produits finaux). Effectivement,
il semble que ce type de produits soit de type « hybride » car rattaché a plusieurs catégories. Nous
pensons notamment aux tables qui font office de support de table et en méme temps de rangement.
Vous retrouvez aussi, par exemple, des horloges dans la catégorie « meuble » ou bien des noms de
catégories par nature et par fonction : « mobilier, fauteuils et  siéges ».
Or, les fauteuils et les siéges sont du mobilier. Il devient alors un peu compliqué de naviguer dans

toutes ces catégories. Le constat est le méme pour Dionysia.

Concernant les prix de vente pratiqués par les concurrents, nous souhaitons présenter dans les
paragraphes qui suivent uniquement les prix de vente moyens des catégories de produits semblables
a celles que proposent Dionysia®. Il s’agit donc des tables, des tabourets, des sieges et des objets
décoratifs. Les données chiffrées qui suivent restent approximatives et doivent étre utilisées a titre
indicatif. Elles ont été arrondies au franc le plus proche et converties en francs suisses selon le cours

de change proposé par la Banque Nationale Suisse en date du 20.05.2020 :

23 Dans le tableau complet d’analyse a [’annexe VI, colonne produits finaux et fourchette de prix, nous avons
indiqué les fourchettes de prix des produits vendus par les concurrents mondiaux. De cette maniére, le mandant
peut avoir un apercu des niveaux de prix pratiqués pour des produits qu’il ne vend pas dans sa gamme.
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Tableau 6 - Présentation du prix de vente moyen par catégories de produits des concurrents

Tables Tabourets Sieges Objets décoratifs
Prix de vente CHF 656 CHF 536 CHF 528 CHF 716
moyen pratiquée
Prix maximum CHF 17355 2’250 CHF 1060 CHF 1’765
pratiqué
Prix minimum CHF 280 230 CHF 260 CHF 290
pratique

Source 12 : données de ’auteur

Les prix moyens pratiqués se positionnent globalement sur du moyen a haut de gamme.
En comparant avec les prix moyens de vente de Dionysia dans le tableau 7, nous constatons que la
start-up s’aligne plus ou moins avec ceux du marché. Elle disposerait méme, encore, d’une certaine
marge de manceuvre pour les tabourets et les objets décoratifs dont les prix moyens restent inférieurs

a ceux des concurrents analysés.

Tableau 7 : Présentation du prix de vente moyen par catégories de produits de Dionysia

Tables Tabourets Sieges Objets décoratifs
Prix de vente CHF 780 CHF 330 CHF 1’325 CHF 690
moyen pratiqué
Prix maximum CHF 1050 CHF 400 CHF 1’800 CHF 17300
pratiqué
Prix minimum CHF 500 CHF 250 CHF 550 CHF 150
pratique

Source 13 : données de [’auteur

3.3.1.3. SERVICES ANNEXES

Dionysia propose un service de personnalisation, de conception sur-mesure et un service de
réparation et de modification. L’entreprise suit apparemment les tendances et les pratiques des
concurrents mondiaux analysés, puisqu’ils sont 89% a personnaliser leurs produits finaux, 61% a
proposer un service de conception sur-mesure et 28% a offrir une garantie aprés achat
(cf. annexe X). Globalement, la tendance constatée est que 22% des entreprises proposent
uniquement un service de personnalisation contre 56%, qui proposent un service de personnalisation
et de conception sur-mesure. 44% proposent en plus des services énoncés, d’autres services
(cf. annexe X). Seule une entreprise ne propose aucune prestation annexe a la fabrication de meubles.
Enfin, il est a noter que des concurrents n’hésitent pas a mettre en avant le fait qu’ils sont équipés
d’une machine a graver-laser en interne. Ils peuvent alors réaliser des gravures ou autres directement

sur place.

Concernant les « autres services annexes », certains ajoutent la possibilité de retourner ou
d’annuler leur commande (17%). D’autres vont plus loin en diversifiant leur portefeuille d’activités.
Autrement dit, certaines structures proposent, en paralléle a leur cceur de métier, un service de
location de tonneaux et de produits finaux (17%), un service de stockage (6%) ou bien un service de
nettoyage de tonneaux (6%). Le stockage consiste a garder des tonneaux ou des meubles pour des

clients en échange d’une certaine somme journaliére. Le nettoyage consiste a nettoyer d’anciens
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tonneaux pour des clients qui souhaitent eux-mémes les transformer ou bien qui souhaitent les

réutiliser en tant que contenants par exemple.

3.3.1.4. CANAL DE DISTRIBUTION, LOGISTIQUE, DELAI DE LIVRAISON ET PERIMETRE DE
LIVRAISON

D’aprés nos analyses, 100% des concurrents utilisent la vente directe comme mode de distribution

et 22% utilisent la vente directe et indirecte. Il semble donc que [’activité de vente, dans |’upcycling

de tonneaux, soit assurée le plus souvent par le fabricant lui-méme sans intervention

d’intermédiaires.

En comparaison avec Dionysia qui utilise l’e-mail, le téléphone et les événements comme canaux
de distribution, les concurrents semblent favoriser principalement les boutiques en ligne (78%), le

suivi des correspondances par e-mail (56%) puis du téléphone (17%) (cf. annexe X).

Au niveau des canaux de distribution indirecte, les entreprises collaborent avec différents
revendeurs comme des galeries d’art, des boutiques de cadeaux-souvenirs ou alors, elles vendent

leurs piéces par le biais du commerce électronique comme Amazon.

Si Dionysia ne jure que par la livraison directe, les concurrents nous informent sur leur site web
que celle-ci est majoritairement indirecte. En effet, 22% font appels uniquement a des entreprises
de transports intermédiaires, 6% livrent directement et indirectement, et les concurrents restants
offrent, en plus de cela, la possibilité aux clients de venir chercher la commande sur place.
La dimension de ’objet ainsi que le périmétre de livraison semblent étre les principaux facteurs qui
déterminent le moyen de transport. Par exemple, certains décident de livrer les objets de petites
tailles par courrier tandis que les grands objets sont acheminés directement par l’entreprise ou
indirectement par une entreprise tierce. Si Uentreprise livre a |’étranger, elle organise la livraison
par bateau ou camion puisqu’effectivement, sur 18 concurrents 5 livrent a l’international. Au vu de
la taille de ces structures et de la production artisanale, il nous semble remarquable que cette

possibilité existe.

Finalement, le délai de livraison moyen des concurrents ne peut étre précisé puisque celui-ci varie
fortement d’une entreprise a une autre. Effectivement, la personnalisation, la conception sur-mesure
ainsi que la disponibilité des stocks sont autant de facteurs qui influent sur les délais.
Nous pouvons préciser que, globalement, les entreprises livrent en moins de 15 jours soit 2 semaines
environ. Du moment ou les facteurs précités interviennent, le délai se rallonge et peut aller d’un a

trois mois et demi, ce qui correspond plus ou moins au délai de livraison de Dionysia.

3.3.1.4. CANAL DE COMMUNICATION
Au niveau des moyens de communication employés, |’ensemble des concurrents analysés utilisent
leur site Internet, les newsletters, les médias sociaux et les événements pour promouvoir leur activité

(cf. annexe X). Un constat intéressant a été relevé en lien avec les médias sociaux utilisés.
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La majorité des structures utilisent Pinterest, Youtube et des blogs en ligne pour présenter leurs

piéces. Ces derniers ne sont pas adoptés par Dionysia a ce jour. Quant aux événements, il s’agit de

spectacles, d’expositions dans des galeries d’art, de foires et de manifestations liées a la promotion

de spiritueux.

3.3.2. Conclusion du benchmark des modéles d’affaires dans le monde

Nous terminons cette analyse par l’énumération des bonnes pratiques retenues par critéres de

comparaison dans le tableau suivant :

Tableau 8 - Liste des bonnes pratiques retenues et issues du Benchmark

Critéres de comparaison

Matiére premiere

Produit final

Service annexe

Canal de distribution

Logistique

Canal de communication

Bonnes pratiques retenues

Upcycling de tonneaux a whisky, biere
ou autres spiritueux

Upcycling de d’autres matiéres : métal,
plastique, caoutchouc, ...

Upcycling de d’autres objets en bois
(ex. : caisses a vin)

Intégration de matiéres recyclées
Proposer des ensembles de produits
(ex. : tables et chaises incluses)
Ustensiles de cuisines, équipements de
jeux ou articles pour animaux

Vente de composants de tonneaux
séparément ou les parties non-utilisées
du tonneau sont revalorisées en
décorations

Vente d’accessoires en plus du produit
(par ex.: coussins disponibles en
plusieurs couleurs)

Garantie

Location

Nettoyage

Stockage

Bons cadeaux

Machine gravure-laser interne

Boutique en ligne

Revendeurs (vente indirecte)

Avoir recourt a des entreprises tierces
en fonction des dimensions de ’objet
surtout pour les objets de petites tailles
comme les décorations

Pinterest, Youtube, Twitter

Galerie d’art, foires

Concours

Source 14 : données de l'auteur
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3.4. ENQUETE AUPRES DES FOURNISSEURS

Cette section vise a évaluer le potentiel d’approvisionnement au niveau des fournisseurs sur le
marché suisse romand. Pour ce faire, nous allons, dans un premier temps, exposer |’objectif général
de U’enquéte ainsi que la méthodologie. Dans un deuxiéme temps, nous fournirons les résultats du
sous-échantillon analysé. Nous terminerons par une estimation du potentiel d’approvisionnement et

une conclusion générale de l’enquéte.

3.4.1. Objectifs de ’enquéte

Actuellement, Dionysia se fournit aupres d’une dizaine de producteurs de vin valaisans
(Erard, 2019). A cet égard, entreprise s’interroge sur la possibilité d’étendre ses collaborations dans
le but d’assurer son approvisionnement et un développement a plus grande échelle de son activité.
Nous avons donc réalisé une enquéte auprés d’un panel de producteurs de vin situés en Suisse
romande. L’objectif consiste donc a déterminer le nombre de producteurs qui serait disposé a
revendre leurs tonneaux usagés a Dionysia afin d’évaluer le potentiel d’approvisionnement.
La présentation des résultats se concentre plus particulierement sur le sous-échantillon des individus

qui seraient potentiellement d’accord de revendre leurs anciens tonneaux.

3.4.2. Méthodologie générale de I’enquéte

Avant de créer le questionnaire quantitatif, nous nous sommes informés sur le domaine vitivinicole
et la tonnellerie a travers la littérature a ce sujet. Ensuite, nous avons créé un questionnaire (cf.
annexe Xl) de 50 questions a ’aide du logiciel Sphinx. Le choix s’est porté sur celui-ci, car il assure
la confidentialité des données. De plus, il s’agit d’un outil précis en termes d’analyses statistiques.
Les 50 questions générales ont été réparties en quatre sections, soit : sur la cave, sur les tonneaux,

sur le concept de U’entreprise et sur les informations personnelles des répondants.

La base de données fournie par le mandant était initialement composée de 1'424 encaveurs. Celle-
ci a été triée dans un premier temps. Nous avons éliminé les producteurs de vin situés hors de notre
périmétre de recherche, c’est-a-dire hors suisse romande (Tessin et Suisse alémanique), puis les
doublons d’emails et de noms de caves. Aprés U'application de ces filtres, notre échantillon

dénombrait 750 encaveurs.

Par la suite, nous avons envoyé le questionnaire une premiére fois le 4 mars 2020.

Une nouvelle demande a été envoyée le 2 avril 2020. Nous avons obtenu un total de 81 réponses.

Aprés Uapplication d’un nouveau tri, I’échantillon s’est réduit a 77 individus (cf. 3.4.3 Plan
d’échantillonnage). A partir de ce dernier, nous avons extrait un sous-échantillon qui correspondait
aux individus potentiellement intéressés a revendre leurs anciens flts. Ces derniers s’élevaient
a 62. Effectivement, le mandant désire savoir s’il peut envisager de nouvelles collaborations.
De ce fait, nous souhaitons présenter directement les résultats qui répondent a sa demande et par la

méme occasion, a l’un des objectifs de ce travail.
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Enfin, nous avons transmis un complément d’enquéte (cf. annexe XllI) de six questions en date du
10 juin 2020 dans le but de compléter le premier questionnaire. Par manque de temps, nous avons
uniquement pu contacter les individus du sous-échantillon composé de 62 individus. Cette enquéte
complémentaire nous a permis d’estimer le nombre d’anciens fiits que les fournisseurs potentiels

détiennent actuellement ainsi que la moyenne annuelle. Nous avons récolté 30 réponses.

3.4.3. Plan d’échantillonnage

3.4.3.1. DEFINITION DE LA POPULATION MERE

Dans cette enquéte, la population mére représente les producteurs de vin situés en Suisse
Romande, qui utilisent des flts en bois dans ’élevage du vin. Dans le cadre de ce travail, ces derniers
représentent les fournisseurs de Dionysia. L’Association représentante de la branche vitivinicole suisse
Swiss Wine Promotion dénombre 1'300 producteurs de vin en Suisse Romande et se répartit comme
suit (Swiss Wine, s.d.) : 600 (Valais) ; 450 (Vaud) ; 150 (Genéve) ; 100 (lac de Bienne, Neuchatel,
Vully). Ces différences de répartition s’expliquent notamment par la surface de leurs vignes (Swiss
Wine, s.d.) : 4804 hectares (Valais) ; 3'775 hectares (Vaud) ; 1410 hectares (Genéve) ; 946 hectares
(3 lacs).

3.4.3.2. TAILLE DE L’ECHANTILLON
L’échantillon initial se montait a 1'424 caves a vin. Apres un tri de celui-ci, il s’est retrouvé a 750

producteurs. Nous avons récolté 81 réponses.

Avant de débuter notre analyse, il nous a fallu contrdler la qualité des réponses et identifier si
tous les individus correspondaient a nos critéres d’analyse. Il en résulte que deux individus venant
des cantons du Tessin et de Lucerne ont été ignorés, car ils ne faisaient pas partie de notre périmétre

,,,,,

puisque notre mandant ne travaille qu’avec des contenants en bois.

Ainsi, I’échantillon s’est réduit de 81 a 77 observations. Avec un échantillon de 77 réponses pour
une population de 750 producteurs de vin, il nous faut tenir compte d’une marge d’erreur de 11%
pour un intervalle de confiance de 95% (SurveyMonkey, 2020). Les résultats peuvent étre généralisés,
mais il faudra tenir compte de la marge d’erreur dii au faible nombre de répondants. De ce fait, cette

enquéte optera pour une approche illustrative plutot que quantitative.

3.4.3.3. TAILLE DU SOUS-ECHANTILLON

Sur 77 individus, nous avons extrait 62 producteurs de vin qui seraient potentiellement d’accord
de revendre leurs anciens tonneaux. Il s’agit des individus ayant répondu : oui ; probablement ; je ne
sais pas, a la question « Seriez-vous prét a céder vos vieux fts afin qu’ils soient transformés en
mobiliers artisanaux par cette entreprise ? ». Il faut également tenir compte d’une marge d’erreur
de 12% pour un intervalle de confiance de 95% (SurveyMonkey, 2020). La réflexion est identique a

celle expliquée plus haut.
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3.4.4. Résultats
3.4.4.1 PRESENTATION DE LA VARIABLE « CESSION DES ANCIENS FUTS »

Avant de débuter I’analyse du sous-échantillon, nous souhaitons présenter les résultats liés a la
question sur la cession des anciens fits. Elle sera donc abordée du point de vue de ’ensemble de

I’échantillon soit au niveau des 77 répondants.

Figure 7 - " Seriez-vous prét a céder vos vieux fits afin qu'ils soient transformés en
mobiliers artisanaux par cette entreprise ? "

Oui |30
Frobablement |26

Mon |15
Jenesaispas [ 16

Source 15: données de l'auteur

Comme nous pouvons le voir sur la figure 7, sur 77 individus, 30 d’entre eux seraient préts a céder
leurs anciens flts, 26 probablement et 6 ne savent pas. 15 ont répondu formellement non a la
question. Ce qui nous fait un effectif de 62 fournisseurs potentiels favorables a la vente, si nous
tenons compte des individus hésitants (probablement et je ne sais pas). Les 15 producteurs de vin
restants peuvent étre catégorisés comme <« prospects potentiels a convertir ». Toutefois, il serait

intéressant de comprendre les raisons qui expliquent le refus de vendre de ces derniers.

De ce fait, nous avons trouvé judicieux de chercher du coté de 'utilité d’un vieux fht pour les
producteurs de vin puisque d’aprés la revue littéraire, ces derniers n’ont plus grande utilité d’un

tonneau apres quelques années d’utilisation en cave (Gasser, 2015, p. 6).

Cependant, lorsque ’on observe la figure 8 ci-dessous, nous constatons que ’avis des producteurs
sur utilité d’un vieux flt est partagé. Effectivement, les répondants sont répartis dans chacune des
catégories de maniére plus ou moins proportionnée. De plus, le degré d’utilité qui ressort le plus est
le degré 3 ce qui représente un degré relativement élevé. Nous remarquons de méme, au niveau de
la distribution, que la majorité des individus se situent dans des degrés de 3 a 4. Cela signifie qu’un

vieux fUt a encore une certaine importance apreés son utilisation en cave.

Figure 8 - Degré d'utilité d'un vieux fiit selon les producteurs de vin
(1=pas utile du tout et 5=trés utile)

i 116.9%

1
2—19,5%

3 126,0%

4 20,8%
5 16,9%

Source 16 : données de l'auteur

63



Suzana Nikacevic

De plus, si nous croisons statistiquement les deux variables suivantes : « Seriez-vous prét a céder
vos vieux fits [..] » et « Quel est le degré d’utilité d’un vieux fdt », il en résulte une relation
significative entre elles (figure 9). Autrement dit, tous ceux qui seraient préts a céder leurs flts, sont
ceux dont 'utilité du vieux flt est faible et inversement. Les individus réticents sont donc ceux qui

accordent encore une certaine utilité a un fit usagé.

Figure 9 - Influence du degré d'utilité d'un vieux fit sur la
volonté de céder ou non les anciens flts

5 4 3 1 2 | 1 Total
Probablement 3 8 ikl 2 2 26
Oui 3 3 7 8 9 30
MNon 5 3 1 4 2 15
Je ne sais pas 2 2 1 1 0 6
Total 13 16 20 15 13 77

p=0,04 : Khi2 = 21,69 ; ddl = 12 (S)

La relation est significative.
Les &léments sur (sous) représentés sont coloriés.

Probablement [11.5% ] 30,8% [ 42.3% [Frwlrawl
Qui [10% g 23.3% [ 267% [ sem

Non 33.3% [ 20% Brul 26w [NasEwn

Je ne sais pas 33.3% I 33 3% [ 167 [ 67% |
Total[ 5% [ soss 26,0% [ 55w | iew |

Source 17 : données de l'auteur

Nous avons identifié plusieurs raisons qui pourraient expliquer pour quelle raison un flt usagé est

encore utile a une cave.

Tout d’abord, il semble que certains producteurs de vin n’achétent que des tonneaux usagés pour
’élevage de leurs vins. Effectivement, suite a un échange d’e-mails avec l’un des répondants, celui-
ci explique que beaucoup d’entre eux sont a la recherche de vieux fiits et qu’ils se les revendent
entre vignerons (Cave romande, correspondance personnelle, 3 avril 2020). Ces dires sont également
repris par [’auteur Work, que nous avons cité dans ’analyse PESTEL. Ce dernier précise que le marché
des barriques d’occasion est en plein essor et trés prisé par les caves a vin qui n’ont pas suffisamment
de moyens financiers pour se procurer des flts neufs (Work, 2019, p. 218-219). Ensuite, il est
également possible que certains producteurs préférent utiliser des anciens tonneaux pour lesquels les

aromes du bois sont moins présents ; le golt du vin sera alors moins boisé (Piccand, 2018).

Enfin, nous complétons notre interprétation par l’analyse de la question « Que faites-vous d’un
vieux fat ? » (figure 10). Les réponses présentées a la figure 10 témoignent aussi de [’utilité du vieux
fat pour le producteur. Nous voyons effectivement qu’environ 70% des interrogés revendent leurs
anciens tonneaux a des tiers qui sont, sans doute, des vignerons ou d’autres distilleries.

35% les recyclent dans le but de prolonger leur durée d’utilisation en cave. 15% choisissent de les
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stocker et 5% environ, les utilisent comme récupérateur d’eau de pluie. Enfin, environ 20 % d’entre
eux les utilisent d’autres maniéres (réponse « Autre ») : décoration, cadeaux a la clientéle, bois de

chauffage ou encore fabrication de meubles/décorations a titre personnel.

Figure 10 - Usage du vieux fat par les producteurs de vin

Taux de réponse - 100,0%

Je le revends a des tiers
IJe le recycle
IAutre
Je le stocke en attendant de trouver une solution
Je le réutilise pour stocker du vin
Je l'utilise pour récupérer de 'eau de pluie
Total

Source 18 : données de l'auteur

Ainsi, ces facteurs non exhaustifs pourraient expliquer, en partie, pourquoi certains accordent

encore une certaine importance aux flts usagés et ne souhaitent pas les vendre.

3.4.4.2 ANALYSE DU SOUS-ECHANTILLON
a) Informations sur les fournisseurs potentiels

Nous présentons, a présent, les critéres socio-démographiques du sous-échantillon retenu en

ciblant certains aspects comme le sexe, |’age et le lieu géographique.

Sexe :

Figure 11 - Répartition des fournisseurs potentiels par sexe

12.9%

87.1%

Homme Femme

Source 19 : données de l'auteur
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Figure 12 - Répartition des fournisseurs potentiels par tranche d’age

65 ans et plus 4.8%
50 a 64 ans 41.9%
30a49ans 51.6%

Moins de 29 ans 1.6%

Source 20 : données de l'auteur

Lieu de situation :

Figure 13 - Répartition des fournisseurs potentiels par canton romand

FR B 1.6%

GE 9.7%

NE 11.3%

VD 29.0%

S 48.4%

Source 21: données de l'auteur

A la suite des trois graphiques présentés ci-dessus, nous constatons que la quasi-totalité des
fournisseurs potentiels (87,1%) se trouve étre des hommes, dans une tranche d’age de 30 a 49 ans
(51,6%) suivit de 50 a 64 ans (41,9%). Ils se situent principalement dans les cantons du Valais (48,4%)
et de Vaud (29%). Ces informations nous permettent alors d’établir un profil-type du fournisseur

potentiel auquel Dionysia pourrait étre confrontée dans le cas d’une collaboration éventuelle :
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Figure 14 - Profil-type du fournisseur potentiel

30 449 ans Valaisan

Source 22 : données de l'auteur

b) Avis des fournisseurs potentiels sur le concept de Dionysia

A titre informatif, plus de 37% des répondants trouvent que le concept proposé par Dionysia est
une bonne alternative a la courte durée d’utilisation des vieux fiits. Environ 32% d’entre eux le
considérent comme original et enfin, 11% le percoivent comme innovant ou écologique (cf. annexe
XIIl). Nous retenons ainsi que le concept est assimilé aux quatre termes suivants : bonne alternative,
originalité, écologie et innovation. La catégorie « Autre » présente 4 avis : 3 précisent toutes les

réponses de la liste, et le dernier affirme : « Pas vraiment original, cela existe depuis longtemps ».
c) Caractéristiques de la matiére premiére

Nous exposons ci-dessous des informations sur la matiére premiére au niveau du type de bois des
tonneaux, de leur provenance, de leur volume, de leur certification et de la fréquence d’utilisation

d’un tonneau en cave.

Essence du tonneau :

La quasi-totalité des fournisseurs potentiels disposent de tonneaux en bois de chéne (cf. annexe
XIIl). Seul un individu détient des tonneaux en bois de méléze. La matiére premiére des tonneaux a

pourvoir reste donc le bois de chéne.

Provenance du tonneau :

Plus de 80% des producteurs de vin n’achétent que des tonneaux francais contre 11%, des tonneaux
en provenance de Suisse. Ils sont 5% a détenir des tonneaux francgais et suisse. Les deux producteurs
restants détiennent des tonneaux en provenance de [’Espagne (2%) et de I’Autriche (2%) (cf. annexe
Xlll). Ces informations nous indiquent que les tonneaux proviennent d’Europe et plus particuliérement
de pays européens limitrophes avec la Suisse. De ce fait, nous pouvons considérer que la matiere

premiére a une empreinte carbone limitée du fait de sa proximité géographique avec la Suisse.
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Contenance des tonneaux :

Au niveau des volumes des flts, 60% des individus du sous-échantillon travaillent uniquement avec
des flts de 225 litres. 29% disposent de l’ensemble des volumes que nous avions proposé soit 50, 110,
225 et plus de 300 litres. 6% détiennent des flits de 225 litres et moins, et enfin, 5% possedent
uniquement des flts de plus de 300 litres (cf. annexe XlIl). De maniéere générale, nous retenons que
la majorité a au moins des flts de 225 litres, ce qui correspond a la contenance utilisée par Dionysia.
Néanmoins, nous constatons également que d’autres volumes sont employés par les producteurs et

de ce fait, a envisager potentiellement.

Labels durables :

Au vu des réponses a la question : « Les tonneaux que vous achetez sont-ils certifiés d’un label ?»,

nous constatons que cette information n’est pas clairement connue des producteurs.

Effectivement, plus de 47% ne savent pas si les tonneaux qu’ils achétent sont labellisés d’une
certification durable ou autre (cf. annexe Xlll). Pour les répondants qui le savent (env. 32%), ces
derniers ont précisé les certifications suivantes : Forest Stewardship Council (FSC), Programme de
reconnaissance des certifications forestiéres (PEFC), Terroir Chéne et Bureau Veritas. A I’exception
du Bureau Veritas qui n’est pas un label en soit (Bureau Veritas, 2020), il s’agit pour I’ensemble, de
labels liés a la gestion durable des foréts (BWB PFB, s.d.). Cela signifie que 32 % des fournisseurs
potentiels disposent de tonneaux certifiés comme étant durables. Cette information peut s’avérer

essentielle dans la mesure ou elle pourrait représenter un argument de vente pour Dionysia.

Fréquence d’utilisation d’un tonneau :

Dans ’ensemble, la plupart des individus du sous-échantillon utilise entre 3 et plus de 4 fois le
méme tonneau pour élever leurs vins (cf. annexe XlIl). Dans le monde vitivinicole, « On parlera alors
de bois neuf ou bois du 2éme, 3éme vin, etc... » (Piccand, 2018). Ces informations nous indiquent
I’état esthétique éventuel de la matiére telle que ’intensité des taches de vin sur le bois ou encore

le tartre accumulé par exemple.
d) Autres matiéres ou objets éventuels a recycler

Lors de notre enquéte, nous voulions savoir si les producteurs de vin avaient d’autres objets a
recycler et si oui, lesquels. L’intérét pour nous est de pouvoir envisager d’autres débouchés pour

Uactivité d’upcycling de Dionysia.

Ainsi, a la question « Auriez-vous d’autres ressources que vous souhaiteriez recycler ? », sur
’ensemble du sous-échantillon, la majorité (54,8%) d’entre eux semblent ne rien avoir a recycler.
Cependant, 32,3% des producteurs ont répondu « oui », 6,5% ont répondu « probablement » et 6,5%
« je ne sais pas » (cf. annexe XIlIl). Ces derniers nous ont alors indiqué différentes ressources en leur

possession qui pourraient étre recyclées. Plus précisément, les différentes ressources citées sont les
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emballages plastiques, les palettes en bois, les bouteilles de vin, les déchets de raisin, les bouchons
de liege, les cartons de vin, les plaques filtrantes en cellulose, les vieux tonneaux en inox, ou encore

les verres a vin d’occasion.

Suite a ces informations, nous concluons qu’il existe d’autres ressources candidates a l’activité

d’upcycling de Dionysia.
e) Informations sur les quantités et les prix

Nombre de vieux flits a disposition actuellement :

Voici ci-dessous un récapitulatif du nombre d’anciens tonneaux par volume que 30 fournisseurs®

sur 62 disposent actuellement :

Tableau 9 - Nombre de vieux fiits a disposition de 30 fournisseurs potentiels

Nombre de vieux Nombre de vieux Nombre de vieux flts
fats fats de plus de 225I
de moins de 225l de 2251
Total par 39 130 85
volume
Total final 254

Source 23 : données de l'auteur

Sur 62, 30 fournisseurs disposent de suite un total de 254 vieux tonneaux a pourvoir.

Nombre de filts en stock en moyenne :

Sur 30 réponses obtenues, les sondés disposent, en moyenne, de 6 vieux flts par année en stock
(cf. ligne moyenne arrondie). La plupart détient en stock 5 vieux tonneaux (ligne mode). En
additionnant les quantités de vieux flts en stock qu’ils nous ont indiqué, nous obtenons un total de

170 vieux flts au total comme vous pouvez le constater sur le tableau ci-dessous :

Tableau 10 - Nombre de vieux fats en stock par année (en moyenne)

Nombre de vieux flts en stock
en moyenne par année

Total 170
Moyenne 6
arrondie

Mode 5

Source 24 : données de l'auteur

24 Pour rappel, ces données proviennent du complément d’enquéte ce qui explique pourquoi nous n’avons
que 30 réponses sur 62.
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Fourchette de prix de vente :

Sur 30 réponses obtenues, voici les fourchettes de prix de vente estimées en fonction du volume
fat :

Figure 15 - Répartition de 30 sondés par fourchettes de prix de vente pour un fat de moins
de 225 litres

Plus de 200 CHF I 3.3%

151 2 200 CHF  0.0%

101 a 150 CHF 16.7%
51 a 100 CHF 40.0%
0 a 50 CHF 40.0%

Source 25 : données de l'auteur

Figure 16 - Répartition de 30 sondés par fourchettes de prix de vente pour un fat de 225 litres

Plus de 200 CHF Il 3.4%

151 a 200 CHF 6.9%
101 a 150 CHF 41.4%
51 a 100 CHF 44.8%
0 a 50 CHF 6.9%

Source 26 : données de l'auteur

Figure 17 - Répartition de 30 sondés par fourchettes de prix de vente pour un fat de plus de 225

litres
Plus de 200... 10.0%
151 a 200 CHF 33.3%
101 a 150 CHF 33.3%

51 a 100 CHF [N 10.0%
0 a 50 CHF 13.3%

Source 27 : données de l'auteur
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Ces données nous permettent de réaliser un récapitulatif de ces prix dans le tableau 11 ci-
dessous et d’observer que les flts de moins de 225 litres seraient vendus entre 0 a 100 francs suisses.
Ceux de 225 litres exactement entre 51 a 150 francs suisses. Finalement, les contenants de plus de

225 litres se trouvent dans une fourchette de prix de vente de 101 a 200 francs suisses.

Tableau 11 - Fourchettes de prix de vente estimé par 30 fournisseurs potentiels

FGt de moins de Fat de 225 Fat de plus de 225

225 litres litres litres
Fourchette de prix de vente CHF0a100 CHF51a150 CHF 101 a 200
(par rapport a la majorité
des sondés)
Prix moyen estimé CHF 50 CHF 100.5 CHF 150.5

Source 28 : données de l'auteur

3.4.4.3. DETERMINATION DU POTENTIEL D’APPROVISIONNEMENT ET DE PRODUCTION
Le tableau 12 nous offre un apercu des ventes et des stocks de tonneaux de Dionysia depuis sa
création. Malheureusement, les données restent approximatives, car nous n’avons pas pu obtenir des

informations plus précises :

Tableau 12 - Tableau de ventes et de stocks approximatifs de Dionysia

Année Nombre de Nombre de Nombre de Stock de
clients meubles tonneaux achetés tonneaux estimé

vendus (225 litres)
Fin 2016 a 2017 10 10 20 10
2018 15 20 40 20
2019 20 30 60 30
Total 45 60 120 60

Source 29 : données de l'auteur

Actuellement, Dionysia dispose de 10 fournisseurs qui lui ont vendu 120 tonneaux répartis sur trois

ans. Ces derniers lui ont permis de produire 60 meubles et décorations.

D’aprés nos analyses, nous avons un total de 62 fournisseurs potentiels répartis en 30 « oui », 26

« probablement » et 6 « je ne sais pas ».

Comme expliqué précédemment, nous avons uniquement les données sur les stocks de vieux
tonneaux de 30 fournisseurs et non des 62 fournisseurs potentiels. Ainsi, nous savons que 30
fournisseurs détiennent, en moyenne et par année, 6 vieux tonneaux en stock. Cela représente un

total de 170 tonneaux annuellement. En nous basant sur les quantités vendues de 2019 soit 30
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meubles? et autres décorations, nous pouvons déterminer que le potentiel d’approvisionnement de

170 tonneaux représente 5,66 fois plus de production que la production actuelle.

En résumé, Dionysia pourrait augmenter d’au moins 5 fois sa production avec un panel de 30 caves

sondées.

3.4.5. Conclusion de ’analyse des fournisseurs potentiels
En guise de conclusion, cette analyse des fournisseurs nous a permis de déterminer que Dionysia

pouvait envisager un panel de 62 fournisseurs potentiels et 15 a convertir.

Les fournisseurs réticents sont ceux qui accordent encore une certaine utilité aux vieux flts et une
demande de la part de vignerons pour ces derniers existe. Cela signifie que Dionysia est d’une certaine
maniére, en concurrence avec les caves a vin et autres distilleries qui sont a la recherche de vieux
flts pour leurs vins/spiritueux. Cela remet donc en cause ’accessibilité a la matiére premiére pour

U’entreprise.

Notre analyse nous a également fourni le profil des fournisseurs potentiels, les caractéristiques de
la matiére premiére, les quantités d’anciens flts disponibles ainsi que leur prix de vente
approximatifs. Nous estimons qu’il est essentiel d’acquérir des informations sur la matiére car ces

derniéres peuvent étre utilisées comme argument de vente par la suite.

Nous relevons, de méme, que d’autres objets et/ou matiéres peuvent étre recyclés aupres des

fournisseurs potentiels et sont a considérer par Dionysia.

De plus, 30 fournisseurs sur 62 détiennent, de suite, 254 vieux tonneaux soit : 39 flts de moins de
225 litres, 130 flts de 225 litres et 85 flts de plus de 225 litres. Le potentiel d’approvisionnement de
170 tonneaux (stock moyen annuel) permet d’augmenter d’au moins 5 fois la production actuelle de

Dionysia.

Enfin, nous tenons a souligner que certains producteurs de vin n’hésitent pas a réutiliser leurs
barriques pour en faire des meubles ou objets décoratifs (cf. figure 10 - Usage du vieux fat par les
producteurs de vin sous « Autre »). Nous rectifions ainsi notre analyse des 5(+1) forces de Porter en

précisant, qu’effectivement, un risque d’intégration en aval est également possible.

25 pour rappel, 1 tonneau permet de fabriquer 1 meuble.
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3.5. ENQUETE AUPRES DES ANCIENS CLIENTS

L’objectif de cette section est de vérifier la proposition de valeur du modele d’affaires actuel en
la comparant avec les besoins des clients existants de Uentreprise. Nous essaierons donc de
déterminer si la valeur percue de ’offre par les anciens clients est proche ou éloignée de celle que
les fondateurs mettent en avant. Cette analyse nous permettra également de comprendre, plus

précisément, les profils que composent les segments-clients de I’entreprise.

Apreés discussion avec Monsieur Grézes, professeur responsable du suivi du présent travail, 'outil
le plus approprié pour réaliser cette comparaison est celui du Value Proposition Canvas. Ce dernier
se présente en deux parties : le profil du client et la carte de la proposition de valeur. Nous tenons a
préciser qu’au vu du faible nombre d’interrogés et des profils variés des clients, les analyses qui
suivent ne permettent pas de généraliser les réponses a ’ensemble de la clientéle de U"entreprise

mais nous offrent une vision globale.

Nous débuterons donc par la définition de U’outil du Value Proposition Canvas. Nous poursuivrons
par la présentation des profils des clients privés puis ceux des clients professionnels tout en

confrontant a chaque fois l’offre de U’entreprise. Nous terminerons, enfin, par une conclusion.

3.5.1. Construction du questionnaire

Le questionnaire semi-directif devait étre réalisé initialement en face-a-face ; nous avons
finalement opté pour une enquéte sous forme d’entretiens téléphoniques en raison de la situation
sanitaire actuelle. Deux questionnaires ont été remplis par les clients a leur demande.

Nous nous sommes donc adaptés a la situation.

L’enquéte a été menée aupres de cing anciens clients de Dionysia : trois clients privés
(cf. annexe XIV) et deux clients professionnels (cf. annexe XV). Le questionnaire a été adapté en
fonction de ces deux profils mais il a été construit sur les mémes bases. Au niveau de la structure du
questionnaire, celui-ci comporte 16 questions divisées en trois parties : les besoins du client, les
bénéfices attendus, les craintes et défis. La premiére partie nous a permis de comprendre les raisons
de ’achat, la perception de ’offre et les besoins potentiels. La seconde visait a détecter les attentes
du client avant ’achat et a déterminer ’importance de certains facteurs aux yeux du client comme
la personnalisation, ’écologie et le travail artisanal, soit la proposition de valeur de ’entreprise.
Enfin, la derniére partie, consistait a identifier les craintes avant "achat et les faiblesses de ’offre

aprés ’achat.

La théorie utilisée pour rédiger les questions et pour l’analyse des réponses se sont basées sur la
littérature suivante : Osterwalder, A., & Pigneur, Y., & Bernarda, G., & Smith, A. (2014). Value
Proposition Design. New Jersey : Wiley & Sons. Cet outil a été adapté aux objectifs de ce travail et

nous aidera a analyser les réponses des clients.
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3.5.2. Définition de I’outil Value Proposition Canvas
Le Value Proposition Canvas ou canevas de proposition de valeur en francais, est un outil qui
permet de comprendre de maniére plus détaillée deux blocs du Business Model Canvas : la proposition
de valeur et les segments clients. Il se présente sous la forme suivante :
Figure 18 - The Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas

‘alue Proposition

Gain Creators

[
Q

Products Customer
& Services Job(s)
s L
s
Pain Relievers

®

@ Strategyzer

strategyzercom

Source 30 : Osterwalder et al. (2014, p. 61)

L’outil est décomposé en deux parties : le profil du client et la carte de la proposition de valeur.
L’équilibre est atteint lorsqu’une partie rencontre ’autre (Osterwalder, et al., 2014, p. 3).

La premiére partie décrit un segment de client a trois niveaux (Osterwalder et al., 2014, p. 12-16) :

e Customer jobs : décrivent les taches qu’un client essaie d’accomplir, les probléemes qu’il
essaie de résoudre ou les besoins qu’il essaie de satisfaire liés a l’offre de Uentreprise.

e Customer pains : décrivent ce qui empéche le client a réaliser son « job » ou les émotions
négatives, les colts et les situations indésirables que pourrait éprouver le client.

e Customer gains : décrivent les résultats et les avantages attendus du client et dont il serait
surpris. Ils regroupent les gains fonctionnels, sociaux, les émotions positives et les économies

de colts.

Une fois cette partie remplie, il faut compléter la deuxiéme partie du canevas, la carte de la

proposition de valeur, qui est aussi décomposée en trois points (Osterwalder et al., 2014, p. 20-33) :

e Products and Services : il s’agit de l’offre complete de ’entreprise soit des produits et des
services qu’une entreprise propose.
e Pain Relievers : il s’agit d’expliquer de quelle maniére les produits et les services d’une

entreprise soulagent les « customer pains ».
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e Gain Creators : il s’agit d’expliquer de quelle maniére les produits et les services d’une

entreprise créent des bénéfices et répondent aux « customer gains ».

3.5.3. Analyse des réponses
Pour rappel, Uoffre de Dionysia est la suivante (« Produts and Services »?¢) : fabrication artisanale
de meubles et d’objets décoratifs issus d’anciens flts en chéne avec possibilité de personnalisation,

de conception sur-mesure et de réparation.

3.5.3.1. LE PROFIL DU CLIENT PRIVE

Les clients privés se composent d’une enseignante, d’un encaveur et d’une attachée commerciale.
L’encaveur est valaisan, les deux individus restants sont vaudois. Apreés analyse, nous avons remarqué
que les raisons de leur achat différaient et qu’une distinction entre acheteurs et utilisateurs était
donc nécessaire. Effectivement, ’attachée commerciale n’a fait qu’acheter le produit mais n’en est
pas la « consommatrice finale ». Tandis que ’enseignante et l’encaveur achétent et utilisent le
produit. Ainsi, nous préférons séparer ces trois clients en deux cibles : ’acheteur et 'utilisateur du

produit final.

A) PROFIL DE L’ACHETEUR (L’ATTACHEE COMMERCIALE)

Customer jobs

L’attachée commerciale recherchait un produit insolite et original a offrir en cadeau de mariage.

Son objectif était de faire plaisir a ses proches et de les surprendre.

Customer pains

Le prix et le respect du délai de livraison étaient les seuls craintes de l’acheteur avant l’achat.

Aprés achat, aucune faiblesse de l’offre n’a été relevée.

Customer Gains

La cliente souhaitait que |’objet soit original, unique, utile, personnalisable, fabriqué en Suisse et
de qualité. Le respect du délai de livraison et la livraison a domicile étaient aussi deux critéres d’achat

primordiaux.

La démarche écologique de |’offre de Dionysia avait son importance mais ne représentait pas une

attente, contrairement aux facteurs « personnalisation » et « travail artisanal » :

e « L'écologie est une chose trés importante. C'est génial de faire revivre un objet. » = Avis
qui raisonne avec une valeur écologiste
e« Je voulais vraiment le personnaliser [...] pour les mariés » - Attente

e « Je souhaitais vraiment acheter un cadeau original, presque unique. » > Attente

26 Les « produits et services » font partis de la carte de la proposition de valeur. Comme l’offre reste
inchangée, nous la précisons une seule fois en début d’analyse pour éviter les redondances.

75



Suzana Nikacevic

Au niveau du tonneau en tant que tel, ce dernier n’avait pas de signification particuliére, elle
’associe uniquement a « un magnifique souvenir de mariage » et a un « cadeau personnalisé ».
Néanmoins, il avait son importance puisque, lorsqu’on lui a demandé si elle aurait préféré acheter un
meuble issu d’une autre matiére ou d’un autre objet, cette derniére a formellement répondu : « Non,

je souhaitais vraiment cela. ».

Nous concluons donc que ce n’est pas le tonneau la raison de ’achat, mais bel est bien le concept

qui entoure le tonneau, c’est-a-dire la revalorisation et le détournement du tonneau en meuble.

Enfin, nous avions également tenté d’identifier des avantages potentiels qui pourraient surprendre
le client en lui demandant si ce dernier aurait aimé avoir des informations sur le vin contenu par le
tonneau ou sur la cave qui le détenait. L’acheteur a répondu : « Oui pourquoi pas, cela aurait pu étre

intéressant et rajouter une histoire a [’objet. ».

Nous avons complété notre recherche de bénéfices potentiels en lui demandant si elle avait
d’éventuelles suggestions d’amélioration mais ce n’est pas le cas ; elle trouve les meubles de Dionysia

« magnifiques ».
B) CARTE DE LA PROPOSITION DE VALEUR

Pain Relievers

Comme Dionysia offre un service de personnalisation, l’entreprise accorde une certaine marge de
négociation a ses clients au niveau des prix et des quantités commandées. Un rabais d’environ 5 a
30% peut étre accordé en fonction du volume de commande. Au niveau du délai de livraison, ce

dernier se situe a un 1 mois d’attente en moyenne, mais n’est malheureusement non-négociable.

Gain Creators

L’offre de Dionysia a répondu aux attentes du client de la maniére suivante :

e Personnalisation : les produits finaux peuvent étre personnalisés par le biais de gravure, de
logo ou tout autre ajout annexe sur demande.

e Originalité : le détournement d’usage du tonneau en meuble rend le mobilier inhabituel et
original.

e Unique : les créations sont fabriquées a la main ; les tonneaux et la structure du bois sont
propres a chaque f{t ; la personnalisation et la fabrication en petites séries rendent la piéce
finale unique et exclusive.

e Utile : les meubles ont diverses utilités et sont modulables. Par exemple, une table peut
servir de support et de rangement en méme temps. Les possibilités sont multiples.
L’avantage ici est que le mobilier sert tout autant de décoration que de mobilier a
proprement parlé.

e Fabrication suisse : tous les produits sont fabriqués en Valais en Suisse. Les fournisseurs et

les sous-traitants sont également situés en Suisse.
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e Qualité : la qualité du produit final est garantie par la solidité du bois de chéne, le sceau du
tonnelier sur le tonneau (qui, pour rappel, atteste que sa fabrication répond aux cahiers de
charges) et les créations sont soumises a un crash-test.

e Livraison a domicile : Dionysia livre directement et personnellement chaque client a son

domicile.

C) PROFIL DE L’UTILISATEUR (L’ENCAVEUR ET L’ENSEIGNANTE)

Customer jobs

L’encaveur et l’enseignante cherchaient a meubler leur habitat privé avec du mobilier qui rappelle

le domaine vinicole.

Customer pains

En termes de craintes, seule ’enseignante a exprimé sa peur au sujet d’acheter un produit sans

’avoir vu véritablement. Les délais et les prix n’étaient pas un frein dii au travail artisanal.

Customer gains

Les attentes des utilisateurs étaient d’acquérir un produit de qualité, fabriqué localement,

esthétique, unique et issu d’un véritable tonneau.

L’importance de certains facteurs n’est pas unanime pour les deux utilisateurs.
La personnalisation semble importante pour ’enseignante « car chacun a des attentes et des besoins
différents » alors que pour ’encaveur : « non, ce n’était pas un critére pour moi personnellement».
L’encaveur précise que c’est surtout le style épuré et luxueux des piéces de Dionysia qui lui ont

particuliérement plu.

La démarche écologique n’a pas la méme importance pour les utilisateurs. L’enseignante estime
que « donner une seconde vie aux objets c'est lavenir » tandis que pour l’encaveur, elle est
importante mais de maniere limitée « [...] j’en donne ou en vend [des barriques] chaque année a des
gens qui font des bacs a fleurs ou des tables ou autres. Donc [...] c’est un produit pour lequel il n’y
pas beaucoup de gaspillage puisqu’il y a une demande de recyclage assez forte. [...]». De ce fait,
’encaveur n’est pas particuliérement sensible a la démarche écologique de I’offre de Dionysia car la

barrique est facilement recyclable du point de vue de sa propre expérience.

Enfin, le facteur « travail artisanal » a de l’importance pour les deux parties : « oui car le rendu
est souvent unique et de meilleur qualité » ou encore « oui pour le coté fait main et qualitatif du

produit ».

Concernant le tonneau, les utilisateurs expliquent que ce dernier s’accorde avec ’ambiance du
carnotzet respectivement qu’il refléte le métier de ’encaveur. L’enseignante associe méme le
tonneau a la nature, la durabilité, la convivialité et la transformation. La barrique a donc une

importance fondamentale pour les deux utilisateurs mais sa signification n’est pas la méme. On
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observe un attachement émotionnel au tonneau pour l’encaveur (il refléte son métier) alors que pour
’enseignante ’attachement est lié a la fonction et au symbole que représente la barrique. Celle-ci

répond a ses attentes en termes de décoration et d’ambiance vinicole.

Au niveau des avantages qui pourraient potentiellement surprendre les clients, |’enseignante
aurait aimé savoir la provenance du tonneau et son contenu « par curiosité » alors que l’encaveur
précise « pas forcément, pour moi non pas directement [mais] ¢a aurait été cool qu’ils me fabriquent
un meuble a partir d’une de mes barriques, mais sinon ca reste du bois donc ¢ca m’est égal ».
Toutefois, ’encaveur serait intéressé par des produits issus d’autres objets en bois en précisant qu’ils

disposent déja d’étageres industrielles recyclées dans son salon.
D) CARTE DE LA PROPOSITION DE VALEUR

Pain Relievers

De maniére générale, ’entreprise expose sur son site Internet des photos de leurs créations qui
ne sont pas retouchées pour que le client puisse visualiser la piece de maniére plus concréte et qui
se rapproche le plus de la réalité. Autrement, lorsqu’il y a une personnalisation, les fondateurs
échangent avec le client pour s’assurer que la demande du client soit respectée. Néanmoins, le client

ne verra que des croquis ; il y a donc cet effet « surprise » avant de voir le rendu final.

Gain Creators

Les attentes en termes de qualité, d’unicité et de fabrication locale sont assurées par ’offre de
Dionysia comme nous [’avons expliqué plus haut. Les créations sont issues de véritables tonneaux et

les piéces sont esthétiques par le biais des couleurs naturelles du bois et de leur style épuré.
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3.5.3.2. LE PROFIL DU CLIENT PROFESSIONNEL

Nous avons interrogé deux clients professionnels : un gérant de bar et un producteur de vin. Leurs
entreprises se situent en Valais a Sierre. Encore une fois, il nous faut séparer les deux profils présents
dans ce segment car leurs besoins different. Cette séparation nous permet de comprendre les clients

de maniére plus détaillée.

A) PROFIL DU PRODUCTEUR DE VIN

Customer jobs

Le producteur de vin souhaitait aménager un espace de détente d’extérieur pour ses clients et

promouvoir son entreprise par le biais de cet achat.

Customer pains

Le client appréhendait la résistance du meuble a ’extérieur avant I’achat. Apres l’achat, il précise
« toute la poussiére et les déchets vont se loger dans le fond du siege (sous les coussins) [et] petite

décoloration du tissu et du bois, due a son emplacement extérieur. »

Customer gains

Les attentes du producteur de vin étaient d’acquérir du mobilier original, porteur de sens et lié a
Uactivité vinicole de U'entreprise. La fabrication locale était également un critére d’achat et le

tonneau utilisé devait provenir de leur cave.
Au niveau des facteurs, ils sont tous important pour l’encaveur :

e Personnalisation : « C’est un critére relativement important. Cela permet d’avoir un objet
original et unique. »

e Ecologique : « Elle a une grande importance. Nous travaillons également nos vignobles en
bio et y sommes sensibles. »

e Artisanal : « Oui. Garantie d’un travail unique et soigné. »

Le tonneau ici représente l’un des outils principaux de cette entreprise et le fait que le tonneau
qui est upcyclé appartienne a l’entreprise, apporte de la valeur a la piéce finale. Ici le meuble sert a

scénariser le lieu, a offrir une expérience-client spéciale, voire a créer de la surprise.

L’encaveur n’est pas intéressé par des produits issus d’autres matiéres mais suggére a Dionysia
d’adapter la « hauteur d’assise pour les gens de petite taille [et] prévoir un petit support pour les

pieds ».

79



Suzana Nikacevic

B) CARTE DE LA PROPOSITION DE VALEUR

Pain Relievers

L’entreprise utilise des produits pour protéger un maximum le bois de ses piéces et dispose d’un

service de réparation en cas de cassures ou de problémes quelconques.

Gain Creators

L’entreprise est trés flexible sur les demandes de ses clients et s’adaptent a ces derniers.
La possibilité de transformer un tonneau qui appartient au client est tout a fait envisageable. Comme

déja précisé, la fabrication est locale.
C) PROFIL DU GERANT DE BAR

Customer jobs

Le gérant de bar cherchait a se démarquer dans le domaine de la restauration par l’ambiance.

Customer pains

Aucune crainte spécifique. Le gérant précise que travailler avec des artisans demande de la
patience et de la flexibilité : « Tu as des exigences mais celles-ci doivent étre flexibles. Sinon j’aurais
acheté mon mobilier chez lkea. ». Il rajoute que les prix et les délais n’étaient pas un frein di a la
fabrication artisanale de sa commande. Au niveau des faiblesses de |’offre constatées aprés achat, le
gérant de bar précise que l’utilisation fréquente de certains meubles les a affaiblis et ces derniers se

sont légerement dégradés avec le temps.

Customer gains

Le gérant de bar n’avait pas d’attentes particuliéres, il explique qu’il avait mandaté U’entreprise
pour réaliser des tabourets qui refléetent l’image de son bar. De ce fait, il a accordé sa confiance
totale a Uentreprise. Toutefois, il précise a plusieurs reprises l’importance de collaborer avec des
entreprises locales et de sensibiliser les gens au recyclage. Il explique que ces deux critéres font

parties de ses valeurs personnelles et de sa philosophie d’entreprise.

Concernant le tonneau, ce dernier était une évidence pour le gérant puisque U’offre de son
établissement se base exclusivement sur la promotion de cépages régionaux. De ce fait, la barrique
refléte son offre et se marie avec ’ambiance que le gérant souhaite créer. Elle participe donc a

scénariser le lieu et a offrir une expérience-client unique

Au sujet des bénéfices potentiels, le gérant du bar aurait bien voulu savoir quel type de vin la
barrique avait contenu, pour raconter ’histoire du tonneau pour les clients qui ont été interpellés
par le mobilier atypique. Cependant, il reste mitigé sur la possibilité de savoir quelle cave la barrique
avait servi car son métier ne lui permet pas de favoriser des caves plutot que d’autres. Aucune

recommandation d’amélioration n’a été précisée.
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D) CARTE DE LA PROPOSITION DE VALEUR

Pain Relievers

L’entreprise dispose d’un service de réparation et de modification pour assurer au maximum la

longévité du produit dii a son utilisation.

Gain Creators

Dionysia propose un service de conception sur-mesure ou le client peut donner ses idées ou sinon

Uentreprise se charge d’élaborer une piéce a ’effigie du client.

3.5.4. Conclusion de I’enquéte auprés des anciens clients
En guise de conclusion, nous pouvons confirmer que la proposition de valeur de Dionysia s’aligne

avec les attentes et les besoins des clients interrogés.

Néanmoins, nous observons que les deux segments-clients (privés et professionnels) contiennent
des sous-groupes de clients variés. Ces derniers ont des attentes et des besoins spécifiques qui
requiérent une attention et une communication particuliére. De ce fait, la communication de |’offre

devrait étre adaptée a chaque sous-groupe de clients.

De plus, hormis ’attachée commerciale, le reste des clients analysés sont insensibles aux prix et
aux délais de livraison. En paralléle, la présence du patrimoine vinicole dans la région de vente
concernée a une influence directe sur le désir d’achat du client. Le domaine vinicole est alors une
caractéristique d’achat commune. Ces éléments ne font que confirmer que nous sommes sur un
marché de niche sur lequel I’offre répond spécifiquement a un besoin particulier et ou les prix et les
délais ne sont pas un frein a ’achat. L’avantage de ce type de marché est sa rentabilité, mais il est
nécessaire de connaitre clairement son marché (Racquez, 2018, p. 103). L’importance de segmenter

davantage sa clientéle et de la connaitre de maniére détaillée est alors primordiale.

Enfin, nous relevons également certaines faiblesses et améliorations que Dionysia pourrait
envisager notamment au niveau des meubles extérieurs et des caractéristiques selon la fonctionnalité

de certains meubles.
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3.6. CONCLUSION DU DIAGNOSTIC EXTERNE

Suite a nos deux diagnostics nous pouvons établir une matrice SWOT qui intégre les forces, les

faiblesses, les opportunités et les menaces essentielles qui ressortent de toutes ces analyses :

Tableau 13 - Matrice SWOT

FORCES FAIBLESSES

s ., = Clients non-récurrents et nouveaux a
= Offre différenciée

= Marché de niche

= Codts fixes faibles

= Colts de la matiére premiére faibles
= Activités sous-traitées

chaque fois

= Une seule source de revenu

= Ressources humaines internes faibles

= Tonneau non revalorisé a 100% et
déchets de fabrication

= Activité a forte valeur ajoutée et ]
= Pas de partenariats stables avec les

rentable ) )
partenaires clés

=  Profils précis des clients non-établis

= Service de réparation, de conception-
sure mesure et délais de livraison, rabais
non communiqués

= Catégorisation des produits sur le site
web confuse

= Ressources financiéres faibles

= Marges faibles

= Acompte-clients et réserves financiéres

= Une gamme de produits existants

= Services annexes (personnalisation,
conception sur-mesure, réparation)

= Activité écologique

= Partenaires locaux

= Approvisionnement et fabrication
locale

= Mode de gestion directe des activités,
sans intermédiaires (vente, logistique,
approvisionnement)

= Marketing possible a faibles co(ts

= Canaux de distribution multiples

= Relation client directe et personnelle

= L’activité s’aligne avec les
préconisations de ’OFEV et les
dispositions légales sur [’environnement

= Design non protégé
= Canaux de ventes possibles non
communiqués

OPPORTUNITES MENACES

= Risque d’intégration en amont et en aval

= Risque de reproduction des piéces

= Risque de nouveaux entrants élevé

= Risque de substituts aux tonneaux

= Risque de substituts au produit final
élevé

= Intérét des producteurs de vin pour des

= Prise de conscience sur la durabilité et
importance du recyclage

= Location des tonneaux upcyclés

= Achat en ligne des suisses

= Plateforme et communauté suisse
d’upcyclers

= Pas de concurrence directe et intensité . .
concurrentielle faible vieux futs

= Bonnes pratiques du Benchmark

= 62 fournisseurs potentiels a aborder

= Potentiel d’approvisionnement fois 5

Source 31 : données de l'auteur
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CHAPITRE 4 - PISTES D’AMELIORATION ET DE RECOMMANDATION

En nous basant sur notre matrice SWOT qui tient compte de nos analyses internes et externes,
nous allons, dans ce chapitre, nous pencher sur les pistes d’amélioration et les pistes de
recommandation du modeéle d’affaires actuel de Dionysia. Les suggestions suivantes permettront

potentiellement d’améliorer le fonctionnement de ’entreprise et son développement.
Nous distinguerons les deux termes de la maniére suivante :

- Les améliorations sont des modifications des activités et procédures existantes ;

- Les recommandations sont des propositions de nouvelles activités ou procédures.

Selon le premier Business Model Canvas que nous avions dressé, il en découle un second
(cf. annexe XVI) avec des marqueurs rouges qui identifient les blocs ou une amélioration et/ou un

développement sont a envisager.

4.1. Pistes d’amélioration du modeéle d’affaires actuel

1. Augmenter le taux d’activité des fondateurs dans Dionysia

Actuellement, les fondateurs s’investissent a hauteur de 20% dans ’entreprise. En paralléle, nous
avons jugé la menace de nouveaux entrants sur ce marché comme étant élevée. De fait, si un nouveau
concurrent venait a développer la méme activité et s’investirait a 100%, il évincerait directement
Dionysia du marché. Or, la start-up a ’avantage actuellement d’étre le premier acteur sur le marché
romand et dispose donc d’un brin d’avance. Ainsi, nous encourageons les fondateurs de profiter de
cet avantage en augmentant, pour le moment, leur taux d’activité dans le marketing et la

communication. Ces derniéres sont des activités clés pour une jeune entreprise.
2. Etablir des partenariats durables avec les fournisseurs

Le fait qu’aucun contrat de partenariat avec les fournisseurs ne soit établi freine ’entreprise dans
’établissement de relations durables avec ces derniers. Effectivement, cela met en péril
’approvisionnement du stock ainsi que la pérennité de ce dernier. Il semble pertinent de formaliser
contractuellement un seuil garanti de tonneaux fournis par les partenaires. De méme, cela est
étroitement lié a la gestion des commandes-clients. En effet, s’assurer d’avoir une entrée de stock

réguliére garantit de pouvoir répondre a la demande.
3. Communiquer sur ’offre proposée et améliorer la catégorisation des créations sur le site web

Tout d’abord, certains services annexes ne sont pas communiqués sur les canaux de communication
de Uentreprise. Le client n’a alors pas connaissance de la possibilité de concevoir une demande sur-
mesure. Il en est de méme pour les modifications et les réparations des créations. Ces informations

lui sont communiquées aprés échange avec l’entreprise. Nous insistons donc sur l’importance d’étre

83



Suzana Nikacevic

clairs sur les prestations complétes de Dionysia. De cette maniére, les clients seront avisés sur |’offre

et pourraient étre davantage intéressés par celle-ci.

Ensuite, la proposition de valeur que Dionysia présente sur son site web n’est pas expliquée.
Que comporte la personnalisation ? Qu’est-ce que l"upcycling ? Quel type de bois est utilisé pour les
meubles ? Est-ce que la piéce est entiérement faite a la main ? etc. Ce sont toutes des questions qu’un
potentiel client pourrait étre amené a se poser. C’est pour cela que nous encourageons vivement
Uentreprise a enrichir son site web en expliquant son offre et son univers. Tous ces renseignements

peuvent étre utilisés comme arguments de vente.

Enfin, il est impératif de revoir la catégorisation des produits sur le site web car elle peut porter

a confusion. Par exemple, le modéle de I’évier se trouve dans la catégorie « objets décoratifs ».

La classification des créations doit permettre au client d’avoir une vision épurée du catalogue de
produits et faciliter sa navigation dans celui-ci. De ce fait, lors de [’analyse des bonnes pratiques
mondiales (benchmark), les différentes catégorisations des sites web des concurrents mondiaux ont
été relevées. Celles-ci sont intégrées dans le tableau d’analyse (cf. annexe VI) et peuvent étre
pertinentes pour le mandant car il peut s’en inspirer. Selon cette analyse et selon le catalogue de

Dionysia, nous avons proposé une catégorisation que vous retrouverez a ’annexe XVII.

De plus, Dionysia pourrait renseigner le client sur la matiére premiére, sur ’histoire du produit

ainsi que sur ses aspects techniques (dimension, couleur possible, personnalisation, etc.).
4. Communiquer au client les canaux de distribution possibles

En offrant aux clients la possibilité de commander les créations sur différents canaux, cela peut
étre avantageux pour ces derniers et pour Dionysia. En effet, ’accés a la commande est facilité et
flexible sur les divers canaux digitaux et physiques (e-mail, site internet, stands, téléphone).
Pour U’entreprise, cela lui permet d’élargir sa clientéle car chaque canal correspond a un type de

client.

Néanmoins, il semble nécessaire d’informer les clients sur les différents moyens de commande.
Pour illustrer, Dionysia Valais pourrait simplement intégrer sur son site internet la phrase suivante :
« Les créations peuvent étre commandées par e-mail, par téléphone ou sur place lors

d’évenements. ».
5. Affiner le segment-client intéressé par l’offre

Il est primordial de savoir a qui s’adresse ’offre de Dionysia, dans le but de se diriger vers les
clients cibles. Si Uentreprise connait le type de clients avec lesquels elle échange et pourquoi ils
achétent leurs créations, elle peut alors les cibler. Dionysia segmente ses clients en deux catégories :
clients privés et clients professionnels. Il est nécessaire d’affiner les profils types de ces deux

segments car les deux cibles n’ont pas les mémes besoins, attentes, volumes de commandes, etc.
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Concrétement, il faut récolter des informations personnelles sur les clients privés et professionnels
afin d’enrichir une base de données. Notamment, nous pouvons souligner |’age, le sexe, la situation
géographique, par  quel biais les clients ont  découvert Uentreprise  etc.

Ces données permettront alors de focaliser la communication sur le canal adéquat.
6. Revaloriser les déchets de fabrication et les composants non utilisés du tonneau

Les parties du tonneau non utilisées peuvent étre revendues séparément. Elles peuvent aussi étre
revalorisées sous la forme de décorations murales ou autres types d’objets. Enfin, elles peuvent étre
échangées ou cédées sur la plateforme d’upcycling ecco.eco que nous avons relevé dans l’analyse
PESTEL. Ils pourront alors étre bénéfiques a d’autres upcyclers et intégrer un nouveau processus de

fabrication. La réflexion est similaire pour les déchets de fabrication.
7. Développer davantage le service de réparation et de modification

L’enquéte aupres des anciens clients (cf. section 3.5.) a soulevé certaines remarques concernant
la difficulté d’entretenir les meubles d’extérieurs, notamment au sujet de la perte de couleur du
bois. Il serait donc intéressant de développer davantage les services complémentaires de réparation

et de modification a ce sujet.

Effectivement, ces derniers pourraient offrir plusieurs avantages a Dionysia. Tout d’abord, ils
représentent une source de revenu supplémentaire. Ensuite, ils permettent de fidéliser la clientéle a
long terme. Enfin, ils contribuent a prolonger la durée d’utilisation du produit final et ainsi, a

promouvoir un comportement écologique et durable.

L’entreprise devrait donc investir une partie de ses ressources financiéres dans le développement
de ses services annexes. Cela se traduit par le développement d’une communication claire et
précise sur les canaux de communication et par une réflexion, en amont, sur la maniére dont ces
services seront améliorés : doit-on proposer une garantie avec nos produits ? Quels types de
réparations prenons-nous en charge? A quels prix ? Quels types de restaurations/modifications

proposons-nous ? etc.

8. Sensibiliser le public aux valeurs écologiques et sociales de Dionysia via leurs canaux de

communication

Les créations de Dionysia reflétent le patrimoine vinicole régional, le savoir-faire régional et des
valeurs écologiques entre autres. Pour s’aligner avec sa philosophie d’entreprise, Dionysia devrait
utiliser ses canaux de communication comme moyens de sensibilisation sur des aspects tels que le
gaspillage, la réutilisation ou encore la promotion du terroir. Cette initiative tend vers la construction

d’une image de marque basée sur les valeurs que souhaitent mettre en avant le mandant.
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9. Maintenir le style épuré et sophistiqué des piéces tout en adaptant leur ergonomie

Selon U’enquéte auprés des clients, le style des créations de Dionysia est percu comme épuré,
luxueux et sophistiqué. C’est donc ce qui différencie leurs produits d’une création réalisée par un
particulier ou du type Do It Yourself (DIY). Le style représente « [’apparence du produit » (Armstrong,
Kotler et al, 2016 p 219). Le design, tout en se référant au style, quant a lui « inclut également les
notions d’ergonomie sur la facilité et le confort d’usage du produit » (Armstrong, Kotler et al, 2016
p 219).

Or, ’enquéte souléve certaines interrogations concernant ’ergonomie des meubles destinés a
’extérieur par exemple. Un ancien client suggére méme de revoir la taille de certains modéles. Nous
proposons ainsi a ce que les activités de conception tiennent compte du design et, par extension, de

’ergonomie de certains meubles, en particulier, des sieges.

Pour se faire, Dionysia doit prendre en compte les suggestions de ses clients existants par le biais
d’enquétes de satisfaction, afin de récolter leurs avis et ainsi, améliorer les prestations proposées.

Cela permettra de revoir le design des meubles et de mettre en place un suivi des clients existants.
10. Mettre en place un systéme de fidélisation (avantages ou rabais)

Jusqu’a présent, Dionysia n’a eu que de nouveaux clients. Nous en déduisons donc que la clientéle
existante ne renouvelle pas ses achats aupres de U’entreprise. Celle-ci doit donc constamment engager
des moyens et des efforts pour convaincre de nouveaux clients.
Or, «L’acquisition d’un nouveau client colte jusqu’a six fois plus cher a [’entreprise.
La fidélisation d’un client existant est donc moins chere que [’acquisition d’un nouveau client. »
(Racquez, 2018, p. 170).

Nous suggérons ainsi a ’entreprise de mettre en place un systéme de fidélisation pour ses clients
existants. Le but étant d’inciter ces derniers a commander a nouveau auprés de l’entreprise.
Pour se faire, Dionysia pourrait proposer des rabais ou des avantages aux anciens clients.
Par exemple, ces derniers pourraient bénéficier d’une personnalisation gratuite ou d’un rabais sur

leur prochaine commande.
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4.2. Recommandations stratégiques pour le modeéle d’affaires

1. Déposer un droit de propriété intellectuelle sur les créations de Dionysia

Dionysia a pu élargir sa gamme en déstructurant la forme initiale des barriques. Nous avons
précisé, a plusieurs reprises tout au long de nos analyses, que cela contribuait également a
complexifier la fabrication de certaines piéces. Ce faisant, le risque de reproduction de la part de
concurrents potentiels et/ou d’intégration amont/aval se réduisait aussi. Suite a ces réflexions, nous
encourageons vivement l’entreprise a continuer a déstructurer ses barriques et a proposer plus de

produits complexes pour garantir leur exclusivité et diminuer les risques précités.

En complément, Dionysia pourrait envisager de déposer un droit de design sur ses créations.
Sur le site officiel de la Confédération, les précisions suivantes ressortent : « Le titulaire d’un design
protégé peut interdire a tout tiers de faire usage de sa création dans un but industriel ou commercial
pendant une durée de 25 ans au maximum » (DEFR, 2020c). Pour se faire, le design doit étre original
et nouveau (DEFR, 2020c), soit « se distinguer de designs existants par des caracteristiques
majeures ». (DEFR, 2020c). Les colits se montent a CHF 200.-- par design déposé (DEFR, 2020c).

2. Proposer de nouveaux produits finaux

Pour varier son offre, cibler de nouveaux clients et satisfaire de nouveaux besoins, Dionysia

pourrait envisager d’élargir sa gamme de produits.

L’analyse des bonnes pratiques mondiales (Benchmark) nous a exposé les produits finaux qui sont
possibles dans 'upcycling de tonneaux. Nous pensons notamment a des modeéles dédiés
spécifiquement aux animaux domestiques, a la jardinerie, a la bijouterie ou encore des accessoires
de bars. Certains concurrents proposent aussi des assortiments de meubles d’extérieurs, c’est-a-dire

vendre un lot d’une table avec quatre chaises par exemple.
3. Envisager d’autres matieres premiéres a upcycler

Pour faire face aux risques de substituts et de la dépendance aux tonneaux, la start-up pourrait
soit, rester dans le méme univers du vin, et recycler d’autres objets en fin de vie comme des caisses

a raisins ou encore des anciennes bouteilles de vins en verre.

Elle pourrait aussi envisager d’autres types d’objets et matériaux qui n’ont aucun lien avec le
domaine du vin. Nous pouvons citer l'upcycling de skateboards, de vélos ou encore des pneus de

véhicules.
4. Proposer un service de location

Nos diverses analyses ont mis en lumiere I’essor du marché de la location de barriques d’occasion
(PESTEL), mais également du mobiliers issus d’anciens tonneaux (5(+1) forces de Porter). Etendre

son offre existante en intégrant la possibilité de louer les produits finaux de Dionysia pour des
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évenements privés et professionnels représentent une nouvelle source de revenu. Cela élargit par la

méme occasion le portefeuille de clients de !"entreprise.
5. Envisager le commerce en ligne

Nous avons vu dans [’analyse PESTEL un attrait des suisses pour [’achat en ligne et le Benchmark
mondial nous a indiqué que la majorité des concurrents utilisaient ce canal pour la vente de leurs

produits.

De fait, le e-commerce offrirait a Dionysia de toucher un plus grand nombre de clients potentiels
par la mise en place d’une boutique virtuelle ce qui permettrait, entre autres, d’augmenter la vente

des créations. Le site de U’entreprise deviendrait alors une vitrine de vente.

De plus, des services gratuits tels que Google Analytics propose des outils permettant d’analyser
et de surveiller le trafic sur le site internet ainsi que le comportement des clients (Google Analytics,
2020). Chaque étape du client est retenue et permet d’identifier les produits achetés ainsi que les

pages visitées.

Cependant, cette démarche engendre un certain colt. Selon le creationsite.ch, la fourchette pour
une vitrine web se situe entre CHF 5'500.- et CHF 8’500.-. Ainsi, des alternatives gratuites telles que

le Marketplace du réseau social Facebook semble pertinentes.
6. Envisager le financement participatif ou crowdfunding

Augmenter les ressources financiéres en ayant recours au crowdfunding permettrait a Dionysia de
recueillir des fonds et d’augmenter ainsi, sa capacité d’investissement en marketing et dans le
développement de sa gamme existante. De multiples plateformes de crowdfunding existent en Suisse
et nous pouvons citer wemakeit que nous avons relevé dans [’analyse PESTEL. Il semble pertinent de
mener sa campagne a ’aide des réseaux sociaux. Cela est peu colteux et permet de viser un large

public. Ainsi, cela accroit la possibilité de trouver du soutien financier et des potentiels contributeurs.
7. Engager du personnel par le biais de [’OSEO? ou tous autres acteurs similaires

Si Dionysia Valais veut envisager le développement de sa société et donc augmenter sa production
a une plus grande échelle, elle doit pouvoir assurer cette croissance. Certes, [’entreprise peut sous-
traiter la fabrication en cas d’augmentation du volume de production et de commandes, mais les

colits de sous-traitance sont élevés et de ce fait, impacte la marge de 'entreprise.

Nous proposons ainsi a l’entreprise d’engager du personnel en intégrant la chaine de valeur d’une
structure de type OSEO et participer au processus de réinsertion de jeunes adultes et adultes sur le
marché du travail. Nous pensons notamment a la possibilité d’offrir des stages de découverte et des

ateliers. Cette étroite collaboration avec ce genre d’organisme permettrait a Dionysia d’acquérir des

27 CEuvre Suisse d’Entraide Ouvriére
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employés sans frais supplémentaires tout en promouvant |’apprentissage et des valeurs sociales. Cela

pourrait également devenir un argument de vente solide pour l’entreprise.
8. Proposer des produits composés intégralement de matiéres recyclées

Lors de notre Benchmark mondial, nous avons précisé que des concurrents mondiaux n’hésitaient
pas a communiquer et a mettre en avant le fait que leurs créations étaient issues a 100% de matiéres
en fin de vie. Il s’agit donc d’un argument de vente qui pourrait étre mis en adéquation avec les

valeurs que souhaite promouvoir Dionysia.

Il semble donc intéressant de proposer des produits issus intégralement de matiéres recyclées ou
de diminuer Uutilisation de matériel neuf pour tendre vers un produit 100% recyclé. Ce qui signifie

substituer les composants neufs ajoutés au produit final par des matériaux en fin de vie.

Par exemple, nous recommandons a Dionysia de se procurer du bois recyclé et d’utiliser les déchets
de fabrication. Se fournir dans des magasins de seconde main est aussi une alternative en adéquation

avec les principes de "upcycling.
9. Promotion et visibilité avec des partenaires sur internet et leurs réseaux sociaux

Nous avons intégré dans notre analyse PESTEL les partenaires « Tout un Canton » et « Valais
Surprenant ». L’intérét de ces deux petites structures valaisannes est ’aspect promotionnel.
Ainsi, un partenariat parait pertinent. Par leurs canaux internet et par leurs réseaux sociaux
respectifs, Dionysia aurait la possibilité de promouvoir son entreprise ainsi que ses créations
gratuitement d’aprés nos recherches. Cette démarche permet de développer sa visibilité ainsi que
son activité. « Valais surprenant » et « Tout un canton » semblent étre deux bons interlocuteurs pour

que Dionysia soit remarquée par une clientéle locale et régionale.
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CONCLUSION

De maniére générale, Dionysia semble étre le seul acteur sur un marché de niche rentable et
pourrait s’accroitre davantage. Néanmoins, nous soulignons, tout de méme, la menace qu’une

concurrence puisse se développer et la menace de substituts présente sur ce marché.

Plus précisément, le diagnostic interne a révélé qu’économiquement, le modéle d’affaires actuel
était rentable et créateur de valeur ajoutée. Ecologiquement, il minimisait [’utilisation de nouvelles
ressources naturelles et n’était pas fort consommateur en ressources. Socialement, [’activité était

créatrice d’emplois indirects et promouvait le patrimoine vinicole régional.

Ensuite, le diagnostic externe nous a indiqué, premiérement, que le marché suisse était favorable
a Uoffre de Dionysia (PESTEL), méme si la situation sanitaire actuelle pourrait impacter la demande
a moyen terme. Deux menaces principales ressortent également : les substituts aux tonneaux (ex.
copeaux de chéne) et l'intérét des producteurs de vin pour des vieux flts. Ces derniéres soulévent
des questions quant a l’accessibilité a la matiére premiére. En paralléle, l’analyse PESTEL a relevé
également les avantages écologiques et sociaux du modeéle (recyclabilité, produits locaux,

réutilisation de déchets de bois, etc.).

Deuxiémement, [’intensité concurrentielle générale (5(+1) forces de Porter) a été jugée faible, ce
qui rend le secteur d’activité de "upcycling de tonneaux profitable. Néanmoins, les menaces de
substituts aux produits finaux (mobilier) et de nouveaux entrants ont été jugées élevées. De plus, un
risque d’intégration en amont et en aval a été identifié, ce qui signifie que les clients et les
fournisseurs pourraient potentiellement reproduire eux-mémes ’offre de Dionysia. Troisiémement,
le Benchmark mondial nous a fourni des pistes de développement et d’amélioration pour le modéle
actuel. En complément, U’enquéte auprés de nouveaux fournisseurs, identifie 62 fournisseurs
potentiellement intéressés a vendre leurs anciens flits. 30 fournisseurs sur 62 détiennent, de suite,
254 vieux tonneaux a pourvoir. Le potentiel d’approvisionnement de 170 tonneaux (stock moyen
annuel) permet d’augmenter d’au moins 5 fois la production actuelle de Dionysia. Enfin, ’enquéte
auprés des anciens clients nous a permis de confirmer que la proposition de valeur de Dionysia
s’alignait avec les attentes des clients interrogés. Toutefois, les analyses ont soulevé la nécessité de

connaitre plus en détails les profils-type des clients.

Suite a ces analyses, nous avons suggéré les propositions d’amélioration du modéle d’affaires
actuel ci-dessous :
1. Augmenter le taux d’activité des fondateurs dans Dionysia ;
2. Etablir des partenariats durables avec les fournisseurs ;
3. Communiquer sur ’offre proposée et améliorer la catégorisation des créations ;
4. Communiquer au client les canaux de distribution possibles ;

5. Affiner le segment-client intéressé par ’offre ;
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6. Revaloriser les déchets de fabrication et les composants non utilisés du tonneau ;
7. Développer davantage le service de réparation et de modification ;

8. Sensibiliser le public aux valeurs écologiques et sociales de Dionysia via leurs canaux de
communication ;

9. Maintenir le style épuré et sophistiqué des piéces tout en adaptant leur ergonomie ;
10. Mettre en place un systéme de fidélisation (avantages ou rabais).
Puis, des recommandations stratégiques en termes de développement et de diversification ont été
énumérées :
1. Déposer un droit de propriété intellectuelle sur les créations de Dionysia ;
2. Proposer de nouveaux produits finaux ;
3. Envisager d’autres matiéres premiéres a upcycler ;
4. Proposer un service de location ;
5. Envisager le commerce en ligne ;
. Envisager le financement participatif ou crowdfunding ;
. Engager du personnel par le biais de I’OSEO ou tous autres acteurs similaires ;

. Proposer des produits composés intégralement de matiéres recyclées ;

O 0 N o

. Promotion et visibilité avec des partenaires sur internet et leurs réseaux sociaux.

Ces pistes soulévent le potentiel économique, écologique et social du modele d’affaires de
Dionysia. D’un point de vue économique, elle peut, entre autres, étendre son portefeuille de produits
ou d’activités. Elle peut envisager d’acquérir des ressources financiéres pour augmenter sa capacité
d’investissement et ainsi développer davantage son affaire. Mais encore, elle peut élargir ses canaux
de distribution en intégrant une boutique en ligne sur son site web par exemple. D’un point de vue
social, Dionysia peut s’investir davantage en devenant un chainon principal d’une structure de type
OSEO qui lui permettrait d’engager des collaborateurs et promouvoir des valeurs qui sont en
adéquation avec sa philosophie d’entreprise. La start-up peut aussi considérer d’autres partenariats
locaux. Nous avons proposé, dans ce cas précis, des partenaires de promotion. Enfin, celle-ci peut
utiliser ses canaux de communication comme support de sensibilisation sur des thématiques liées au
développement durable. D’un point de vue écologique, Dionysia peut explorer davantage sa démarche
d’upcycling en revalorisant a 100% sa matiére premiere, ses déchets de fabrication ou d’autres objets

en fin de vie.

Au niveau des limites du travail, le faible nombre de répondants aux enquétes ont permis
uniquement de présenter des tendances générales. De plus, l'analyse des colits/bénéfices
environnementaux et sociaux dans le BMC reste générale. De ce fait, des recherches ultérieures
basées sur une analyse de cycle de vie (ACV) compléte du produit permettraient de quantifier les
réels impacts de ce modeéle. Il en va de méme, pour les aspects sociaux ou une analyse plus
approfondie des différentes parties prenantes serait pertinente. Pour terminer, une étude de marché

au niveau des clients appuierait le développement de ce modele.
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GLOSSAIRE

[1] Néologisme (p.13) : « Mot nouveau ou sens nouveau » (Le Robert, consulté le 16.04.20).

[2] Pays développés (p.13) : est une appellation pour désigner les pays du Nord « caractérisés par un
IDH et un PIB par habitant élevés. » (Wikipédia, consulté le 03.04.20).

[3] Pays en voie de développement (p.13) : est une appellation pour désigner les pays du Sud
« caractérisés par un IDH et un PIB par habitant faible, situés dans la partie sud des continents

émergés » (Wikipédia, consulté le 03.04.20).

[4] Révolution néolithique (p.13) : « La premiére grande transformation des sociétés humaines : la

découverte de [’agriculture » (Wikirouge, consulté le 03.04.20).

[5] Etrusques (p.17) : « peuple de l'ltalie ancienne, qui prospéra a partir du vi¢ s. avant J.-C. et qui

fut soumis par les Romains.» (Larousse, consulté le 04.07.20).

[6] Grume de chéne (p.18) : « Tronc d’arbre non encore équarri. » (Le Robert, consulté le 16.04.20).

[7] Merrain (p.18) : « bois de chéne débité en planches. » (Le Robert, consulté le 16.04.20).
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ANNEXE Il : ENTRETIEN SEMI-DIRECTIF AVEC NICOLAS FONTAINE

Suzana Hikacewvic 506F Dionysia Valais

Entretien semi-directif

Bonjour,

Au vu du nombre de questions, cet entretien se fera en trois temps. Le but étant de comprendre au
mieuz le fonctionnement actwel de votre entreprise et de pouvoir, par la suite, réalizer les analyses
necessaires.

Mouws allons tout d"abord parler de votre start-up de maniére générale. Puis, nous irons dans les détails
en eszayant de comprendre votre modéle d'affaires. ['autres questions sur la concurrence et sur
votre offre suivront.

5i vous avez des gquestions, n'hésitez pas & miinterrompre durant 'entretien. Sachez également qu'il
n"y a pas de réponses justes ou fausses, seul votre avis m'intéresse.

Je vous remercie du temps gque vouws m'accordez.

%i vous n'avez pas de gquestions pour l'instant, nous pouvon:s débuter ce premier entretien.
Entretien n* 1 du 10.03.20 (rencontre a Sierre)

A. Questions genérales sur 'entreprise

1) Qu’est-ce qui vous a motivé & débuter cette activité 7

L'envie de faire quelque chose avec des tonneaux. En fait, a la base, c"est une photo sur Pinterest
d'un tonneau qui m'a inspiré et donné "envie de commencer. Le premier tonneau Dionysia = flocom
de neige = est le début de "aventure [Honysia et je me suis inspiré justement de cet image sur
Pinterest. J'ai posté une photo sur Facebook et trois semaines plus tard, Le Nowvelliste nows a
contacté et on a fait un article.

2) Depuis quand existe votre entreprise 7
Depuis le & décembre 2016 pour Stre precis.
3) Combien &tes-vous dans I"entreprise 7

Hous ne sommes que 2 © Aurélie Hanchen et moi-méme. On travaille chacun que 20% pour Dionysia.
On est obligé de travailler a coté car, a ce jour, Dionysia ne nous permet pas de dégager de salaire
et d'em vivre.

4) Quel est votre secteur d'activités 7
Le bois et le mobilier.

5) Quel est le produit ou service livré par votre entreprise 7
Du mobilier et de la décoration en bois de chéne principalement.

&) Quels sont les enjeux auxquels votre entreprise doit faire face pour rester compétitive 7
Vendre. On est pas vraiment en competition parce gqu'a ma connaissance, il n'y a pas de concurrent

direct en Valaiz maiz pour rester a flot, le plus gros challenge pour nous o' est de vendre et de dégager

une marge.
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7} Quels sont vos points forts et vos points faibles 7

Mos peints forts : on est une jeuns entreprise, dynamique et on propose un produit intéressant pour
la Suisse. le pense aussi gue le fait qu’on a commencé en Yalais c'est un avantage parce qu’on est
entouré de vignes et de la culture du vin, donc le réseau est large ici. Au niveau des points faibles, le
fait qu'on ne peut consacrer gue 20% environ chacun de notre temps a Dionysia est un gros point
faible parce gqu'on ne peut pas se focalizer uniquement sur cette entreprise et du coup on pourrait
faire beaucoup plus c'est clair. Aussi, on a pas de moyens financiers trés élevés et le mangue de cash-
flow fait gu'on est limité en termes d'investissement. A ce jour, on ne peut toUjours pas 58 Verser un

salaire et vivre de 'entreprise, ca reste compligue.

8) Quel est le contexte dans lequel wvotre entreprise éwvolue (enjeux sociaux,

environnementaux, econcmigues) ?

Aujourd’hui, avec tout ce gui se passe au niveau de l'environnement, la prise de conscience mondiale

sur la possibilité de donner une 2*™ ou une 3*™ vie aux choses, je pense que notre business s'adapte
bien a ces évolutions. C'est un modéle économigue assez intéressant et je pense que la récupération

est assez rentable.

9) Quelles sont les parties prenantes de votre entreprise 7 Quelles sont leurs attentes face
a 'entreprise, leur influence dans I"avenir ?
(gide : acteurs concerneés par une de vos deécisions cad dont les intéréts peuvent étre affectes

positivement ou négativement & la suite d’une décision)

Les fournissewrs, nos clients, notre fiduciaire, le proprietaire de L'atelier, les assurances, tous les

acteurs du monde vinicole.

Les fournisseurs attendent principalement leur paiement, une bonne relation de partenariat et qu’on
vienne chercher le matériel commands 3 temps. Les clients veulent étre Llivré 3 temps aussi aved un
produit gui corresponde a leur besoin et gu'il soit de bonne gualiteé et non defectueux. iz attendent
aussi & ce que la commande refléte le prix qu'ils ont payé ce qui est normal. Pour le propriétaire de

l'atelier, c"ast le paiement et le respect des lieux.

La fiduciaire et les assurances ¢'est aussi le paiement de leur prestation, de leur apporter les

documents adéquats pour assurer la comptabilite.

Et pour le monde vinicole, C'est tout ce qui est manifestations, expositions comme Swiss-Wine, Les
jardins du vins, etc. du coup leur attente c’est d"avoir une bonne relation de partenariat, le respect
et je penze gutil:s attendent de nows qu'on reste innovants et créatifs sans cesse pour impressionner

et attirer |'attention des personnes qui cotoient ce genre de lieux.

10) Quel est votre chiffre d'affaires moyen ? Comment évolue-t-il 7 Pouvez-vous nous dire
quels produits de votre entreprise apporte le plus en termes de chiffre d"affaires (quel
produit detient le plus de valeur ajoutee) ?
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Je peux dire approximativement. les chiffres d'affaires que nous avons réalise par annge.

*  Annee 2047 : 200000.- environ avec 10 clients
o 2018 : 300D - env. et environ 15 clients
e 2019 : 45000 env. et 20 clients

Il n"evolue pas Snormeément mais la courbe reste positive. C"est normal on grandit gentiment.

Les meubles rapportent plus que les décorations. Aprés, les meublss phares ¢ est les tables hautes
metalligues, les fauteuils et les assises (fauteuil, tabouret, ..). Mais globalement c'est vraiment les

tables qui se vendent le plus. Je ne sauraisz pas dire les chiffres.

Aprés, comme je l'avais déja expligué, tous les bénéfice: que l'on réalise sont réinjectés dans
l'entreprize pour pouvoir assurer le: commande: futures ou pour investir en marketing par exemple.

Hows me touchon: pas de salaires donc on ne vit pas encore de "entreprise.

B. Questions sur le modéle d affaires et chaine de valeur

1} Quelle est la fonction ou I"utilite de ce produit ou service pour votre client 7
C'est I"ameénagement avec originalité puisque la matieére premiere provient d'un tonneauw.
2} Externalisez-vous certaines parties de vos produits 7

Dui bien sir. Certaines parties ou certains composants des meubles comme "acier est sous-traité.
Clest plus rentable pour nous que d’acheter des équipements et des machines. Ca colte cher alors
on utilise les competences et le savoir-faire de petites entreprizes locales.

3} Qui sont vos fournisseurs ? Avez-vous des possibilités de négociation avec ces derniers 7
(tarifs, délais, quantités) ¥ Disposez-vous de contrat avec eux 7

Pour le: tonneaux, ce sont des vignerons valaizans et pour "approvisionnement en piéces et autres
matériels nécessaires pour la fabrication du mobilier, ce sont de: petites PME régionales comme
Pfefferleé, Marglich pour l"acier ou encore Enseignex pour les logos personnalisables.

Aprés au niveau des négociations, o'est clair que Dionysia en tant gu'entreprize n'est pas en situation
de force parce gqu'on ne fait pas suffisamment de commande pour négocier. Mais moi en tant que
personne oui. Dans le sens ou je connais pas mal de personnes, j'ai un bon réseau et je travaille dans
plein: de projets a coté, ce qui fait que j'arrive facilement & négocier. Par exemple, j'ai réussi a
négocier avec Enseignex pour des logos pour Dionysia mais via le projet Roboclette.

Et pour les tonneaux, o'est pa: trés compliqué. 1'arrive directement aves mon prix qui se situe entre
50 et 100 CHF maximum. 5i le vigneron veut plus, je refuse et en général, je 1'obtiens mon tonneau
parce que les vignerons savent trés bien que des vieux tonneaux il ¥ en a par milliers denc =i lui ne
veut pas, je vais ailleurs. De toute facon, ils ne savent pas gquoi faire de ces tonneaux. Iz veulent
s'en débarrasser au plus vite et vu U"état du vieux tonneaw je n'accepterai jamaiz de payer plusz de
100 francs.

Par contre, les autres fournisseurs pour certains composants comme les plaques en bois, la négociation
reste trés faible o"est clair.

Et sinon par rapport aux Contrats, on a aucun contrat avec les fournisseurs ni avec les partenaires.
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4) Qui sont vos clients 7 Ont-ils la possibilité de négocier avec wous ? (délais, tarifs,
quantités)

Alors majoritairement c’est du B2B mais y'a aussi du BZC.

Pour le BZB, on a travaillé principalement avec des restaurants, des cenothégques, des bars, des
alpages, des manifestations et des vignerons pour des usages professionnels.

Et le B2C ce sont de: particuliers qui veulent offrir un cadeau original ou bien un client lambda qui
gst passé par 14 et qui a trouve le concept cool. Il v a awssi des vignerons qui nous contactent mais
pour des usages privés.

Par rapport aux tarifs, je fais souvent des rabaiz en fonction du volume de commande, entre 5 a 30%
de rabais ca dépend. Maiz au tout début, j’avais tendance & offrir plutét qu’a vendre parce que je
me dizaiz gue pour commencer il était mieux que mes meuble: soient visibles plutdt que de chercher
a tout prix de vendre le produit.

On est une entreprise jeuns, C'est une start-up et on propose un service personnalisé donc le client
a quand méme une bonne marge de négociation. Par contre, les délaiz non. On a appris avec
'experience a étre raisonnable et a fixer nous les délais. Mais sur les quantités et sur les tarifs ils
peuvent négocier.

5) Utilisez-vous des logiciels/programmes pour vos créations ? (création, design)
Hows pas mais on cutsource via des partenaires qui ont des logiciels 2D. Ca représente un colt pour

Nous parce gue mous avons paye un droit de proprieté sur les images et sur les plans, 8t ¢a nous avait

coute env. CHF 2000, Et il v a aussi notre site web qui nous colte env. 150.- par année.
&) Quel est le canal de distribution utilisé pour vendre vos produits 7

Les commandes se font par telephone, par e-mail directement ou bien encore par le formulaire en
ligne. C'est aussi possible de prendre commande sur place 4 notre stand lorsgu’on expose nos

créations a des evénements.

Entretien n"2 du 17.03.2020 (par téléphone)

7} Quelles sont les différentes fonctions que disposent wotre entreprise 7 (fonction

commerciale, fonction de production, fonction des ressources humaines etc.)

Je ne peux pas vraiment répondre & cette question parce gue nous SOMMes une start-up et du coup,
nous avons toutes les casquette:. Mais globalement, il y de 1"achat, de la vente, du marketing et de

la fabrication.

8) Quelles sont les principales activités créatrices de valeur pour votre produit 7

{gide : quelles sont vos activités cles)

Les activités principales et qui rapportent de la valeur au meuble, je dirais que c'est la conception

et la transformation du tonneau en mobilier.

9} Quelles sont vos ressources clés ?

{gide : humaine, physique, financiére, intellectuelle)
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Je diraiz que c'est notre atelier déja et puis Aurélie et moi bien sUr. Sans Aurélie on ne pourrait pas
fabriguer les meubles, sa créativité aussi. Et bien slr, les tonneaux puisgue sans eux, notre entreprise

n"existerait pas.

10} Actuellement, vos flux de revenus proviennent principalement de la vente de vos meubles
ou existe-t-il d’autres sources de revenus ?

Hon, mais on pense a la location dans un futur proche.
11) Quels sont vos prix de vente moyen 7

Hos fourchettes de prix se situent entre 200 et 2000.- mais tout dépend de la création. Il nous est

arrive de fabriguer un bar pour 12000.- |"année passee.
12) Quels sont colts principaux ? (colts fixes, codts varables)

Je ne les ai pas en téte actuellement mais il y le loyer de U"atelier, les tonneaux, |’assurance.

Jerverrai un fichier de ma fiduciaire, ce sera plus simple.

13) Quel type de relations favorisez-vous avec votre clientéle et qui vous démarque de vos

concurrents 7

Tout dépend du client mais globalement ils sont tous en contact avec moi-méme ou Aurélie. 5'il s"agit
d’un client qui souhaite créer de toute piéce son meuble, on est sur une relation de type cocréation,
on l'accompagne, on travaille ensemble sur l2 projet. Sinon avec le reste des clients gui souhaitent
simplement acheter une de nos créations deéja présentes sur notre site, il passe commande et le

meuble et livreé a temps voulu. Les échanges se font par e-mail, rien de trés spacial.
14) Possedez-vous un systéme de traitements des réclamations ?

Hon. Hous avons eu que deux clients jusqu’a présent gui nous ont appele pour s2 plaindre. C était un
probléme de livraison et pour I"autre il y a eu un malentendu avec |'un de nos partenaires qui n'a pas
réalisé les autocollants tels que le client le voulait mais sinon on a jamais eu de retour, ni mis en

place un systéme pour ca.
15) Disposez-vous d'un budget publicitaire ?

Oui, il n'est jamais trop discuté maiz en fonction de nos bénéfices, on essaie d'investir dans la

promotion du mieux qu’on peut.
1&) Quels sont les supports de publicite que vous utilisez ¥

Il v a d'abord les réseaux sociaux sur lesguels nous sommes trés présents comme Facebook ou
Instagram. Aussi notre website que nous avons rénové en deébut de cette année, les flyers, les
newsletters aux vignerons pour 'instants, on devrait se pencher awssi sur I'envoi de newsletters a des
particuliers mais mous n'avons pas le temps pour Uinstant. Sinon il y a les affiches et les roll-up sur
les stands, les evénements vinicoles, les medias aussi. Des publicités indirectes via nos partenaires

qui publient leur travail sur nos créations via les réseaux sociaux et il y a aussi une sorte de publicite
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indirecte de nos meubles, s'ils sont exposeés dans des endroits ou il y a du passage comme dans les

enothégues notre logo se voit trés clairement sur le meuble et ca nous fait de la publicite.
17) Qui sont vos partenaires clés ?

Tout va dépendre du produit que "on va nous commander et du besoin du clisnt, ce ne sont pas les
meémes personnes qui entrent en jeu. Il y a deux chemins disons, so0it des produits existants gui sont
présentés sur notre site Internet, soit des preduits = non existants = ou c’est le client qui vient avec

son idée, c’est une nouvelle création.

Par exemple, pour nos produits existants comme le fauteuil = le Barron = | le client voit la photo sur
le site Internet et nous contacte via le formulaire en ligne en faisant une demande d’offre. Dionysia
lui fait une offre, toujours par e-mail puis, le client valide |'offre et paie un acompte d'173 du prix
de vente en général. Ici les plan: et dessin: du meubls on les a déja donc personne n'intervient. Le
premier partenaire gui intervient c'est Marglich, une entreprize de meétallurgie, qui va nous réaliser
un plateau pour la table-tonneau ou bien un pied de table par exemple. Quand il finit, on vient

chercher le plateau et on le fixe sur le tonneau.

Aprés si le client a demande que le produit soit personnalise, la de nouveau, des partenaires graphistes

ou autres interviendront.

5i Cest une nouvelle création, il y aura d'abord beaucoup d’échange d'e-mails et de téléphone, nous
allons conseiller le client, "aiguillier dans son projet et surtout lui dire si c'est faisable. Ensuite,
comme avant, on valide |'offre aprés U"envei du prix, puis 'acompte, et ensuite on contacte les
différents fournisseurs pour obtenir les pigces ou les matériaux gu'il nous fawt etc. C'est presgue le
meme cheminement que pour les produits existants sauf qu'il nous faudra des plans pour la création
donc on contactera CTRL par exemple pour les réaliser. Tout dépend des besoins du client et aussi,
5i nows avons trop de travail il nous arrive aussi d’owtsourcer le job a des menuisiers indépendants

puizque nous ne sommes gque 2 pour l'instant.

C. Questions sur la concurrence

1) Qui sont vos concurrents ? (concurrence directe : fabricant de meubles 4 partir de fiits

usagers et indirecte : fabricant de meubles classique par exemple)

Avec Aurglie, nous regardons régulierement 5"l y a des concurrents en Valais et en Suisse romande et
a ce jour nous n'en avons pas trouvé. Par contre, j°ai apercu une table conque a partir d'un tonneau
dans un bar en Yalaiz. En interrogeant le personnel, mous avons appris qu'il s"agissait d'un indépendant

qui avait realise la table pour le patron et par plaisir.

Donc mowus pouvons dire gqu'actuellement les concurrents = directs = se sont clairement des
indépendants qui transforment des tonneaux en mobilier pour des privés mais c’est pas leur activite

principale et surtout, on n'arrive pas a les deétecter facilement puisqu’ils font ¢a sur demande
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exceptionnelle apparemment. En général, c'est des menuisiers ou ébénistes 3 qui on demande de

temps 4 autre de transformer un tonneau mais C'est pas leur job principal.

Concernant la concurrence indirecte, je ne les considéere pas vraiment comme de la concurrence.

Dionysia est vraiment positionnge sur 'upcycling, sur la réutilization de déchets.
Comment vous démarquez-vous de vos concurrents 7

D coup, on a pas vraiment de concurrents mais on se démargue guand méme si on part du principe
que les fabricants de meuble sont des = pseudo » concurrent. On se démargque d'eux en proposant

des meubles a partir de flts de chéne recyclés.
2} Sur quel type de gamme positionnez-vous vos créations ¥
Sur du moyen de gamme.
3} Par rapport a la concurrence, guelles sont pour vous vos opportunités et vos faiblesses 7

Pour Dionysia, I opportunite c’est de faire des meubles avec des matériaux recycles, c'est rentable.
Au niveau des faiblesses, nous n’avons gqu'une gamme de meubles qui est celle de chéne et tonneau
en meuble donc je penze que :i le clisnt n"aime pas le chéne ou les meubles en tonneau, il ne sera

jamais mon client.

Hows avions obtenu gu'une seule fois un tonneau dont le boiz &tait du méléze maiz nows Uavons gardé

en stock.

4} ¥-a-t-il pour vous des risques de nouveaux arrivants sur le marche valaizan ou romand de

I'ameublement en tonneau 7

Oui puisque fondamentalement c’est pas un investissement énorme donc n'importe qui, gui sait
travailler avec &5 mains et qui a de la créativité, pourrait commencer a fabriquer des meubles a
partir de tonneaux. Bon c'est pas =i facile que ca, il vy a du travail derriere, mais il n’empeche gue

'amrivée de nouveaux concurrents peut-&tre clairement envisageable et facile d'accés.

Entretien n®3 du 25.03.20 (par téléphone)

D. Autres questions supplémentaires

1} Envisagez-vous, un jour, de vous certifier d'un label écologique ou autres ?
Oui pourguod pas maiz ni le temps ni "envie d'investizsement pour L'instant.

2} Quels sont vos futurs projets de développement 7

Augmenter les ventes et on st en train de voir pour faire un partenariat et ouvrr une succursale en

France mais ¢'est en dizcussion pour L'instant.

110



Suzana Nikacevic

Suzana Hikacevic 50&6F Dionysia Valais

3} Comment traitez-vous les tonneaux usages avant la fabrication d’un meuble ?

(gide - le fonneau doit probablement dégager une forte odeur de vin; surtout si ce meuble va servir
pour ranger des gocessoires comme des coussins par ex.)

On nettoie tous les tonneaux d'abord auw kdrcher, aprés on va les poncer, percer et visser en fonction
des besoins. La couleur rouge du vin est notre marque de fabrigue, on la laisse ot C'est méme trés
recherché par le client car ca donne du cachet au meuble. Mais =i le clisnt le demande on essais
d'enlever les taches internes au misws.

4) Combien de temps faut-il environ pour 1) traiter un meuble (le recycler) et 2) pour
fabriquer un meuble ?

Entre 1 et 2 jours pour le tout. Ce qui prend du temps <'est |'attente des partenaires en amont. Il
faut attendre 1 semaine voir plus parfoiz pour obtenir le plateau pour la table, aprés la table est
fabrigue en une journse ou 2.

Au niveau du cout pour traiter le tonneau avant de commencer la fabrication du meuble ca reste
toujours moins cher qu'acheter un tonneau neuf qui colte trés cher, dans les 1°000. -

5} Combien de créations peut-on réaliser avec un tonneau ?
ca dépend de la création.
Avec 1 tonneau, on fabrigue 2 tabourets.
1 tomneau pour un Rockchair, une table.
Clest toujours entre 1 et 2 tonneaux.

&) Est-ce que les tonneaux usages que vous achetez sont tous margueés du tampon du
tonnelier ?

Oui tous parce que ¢a nous garantit la qualité de fabrication du tonneauw.

7} Lorsque vous démontez un tonneau, est-ce que vous utilisez tous ses composants pour

créer le meuble ? 51 non, que faites-vous avec les piéces non wtilisées 7

Hon on utilise pas tout. On réutilise 30% du tonneau, le reste ce sont des deéchets de bois et des
arceaux. Je penze qu'on utilise que 5% des arceaux. On réfléchit la-dessus pour trouver une solution

mais pour l"instant ca finit 4 la déchetterie.
8) Quels sont les déchets crées par votre activite ?

Déchet de bois majoritairement et un peu d'acier. On consomme aussi de l'eau pour mettoyer les
tonneaux ot les outils et de "énergie. On utilize de |'électricité pour faire tourner les machines et

eclairer ["atelier.
9) Comment assurez-vous la sécurité de vos meubles ¥ (fixation, casse, )

En faizant des tests. On aime bien dire que nos crash tests cest la foire du Valais ! Dans I"enzemble,

on utilisze des bonnes fixations et des matériaux de gualité qu’on va tester par la suite.
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10) Qu’est-ce qui garantit la qualité de vos meubles ?

Le degré de finition c’est-a-dire que la peinture soit répartie correctement partout et avec précision,
bien vissé, bien ponce et collé etc. Ensuits, au niveau de I"écoresponsabilité parce que nos créations
sont réalizées a partir de chéne récupere [upcycling). Que le produit =oit local © tous nos tonneaws
proviennent de vignerons valaizanz. Et il y aussi la question de la dureté du meuble dans le temps. Si

lez meubles tiennent qu'une année, le client ne sera pas satisfait.
11) Pouvez-vous estimer le coilit de revient d’un meuble standard ?

Hon malheureusement pas. Je suis pas en mesure de chiffrer les unités exactes utilisées par meubla.
On achéte des boites de vis par 200 voire 500 pigces, et on utilize jamais un pot de peinture ou vernis
en entier. Et puis, il y a d'autres éléments gu'il faudrait prendre en compte comme |’ amortissement

de: machines etc.

Aprés je peux donner ume estimation. 5i on prend la chaise le Baron, dizons gu'il faut compter une
vingtaine de framc: de peinture, 20 pour les huilesfverniz, 50.- le tonneaw, 40 francs pour le reste

du genre vis, colle, crochets, spray, ...

Au miveau du travail metallique tu peux metire 200.- et environ 200.- pour le travail du bois qui ne

concerne pas le tenneau.
12) Est-ce que le nom Dionysia est protégee ? Est-ce une margque ?
Hamn.
13) ¥-a-t-il des droits déposés sur vos créations a ce jour ?
Hom .
14) Disposez-vous d'un stock de matiéres premigres 7
Oui, on a environ 8 tonneaux actuellement. Il varie entre 5 & 10 tonneaux par année env.
15) Disposez-vous d"un stock de produits finis 7

Oui trés faible mais oui. Pour les produits de la gamme qui s2 vendent le plus comme le: tables et
certaines chaizes, on prépare déja les pigces et on le: assemble une foiz que la commande est passée.

Aprés on les personnalize sur demande du client.

18) Quelle est votre capacité de production annuelle 7 (aide - combien de meubles &tes-vous

capable de produire annuellement avec toutes les ressources que vous avez a disposition ?)

C'est dur & dire mais dizons san: probléme 80 meubles si on 'y met & deux. Aprés il ¥ a de toute
facon des sous-traitants pour certaine: parties. Et admetton:s qu'on ait trop de boulot, on sows-

traiterait plus pour répondre a la demande.

17) Proposez-vous un service aprés-vente 7
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Oui, on propose de réparer le meuble et de le modifier aprés un certain temps parce que notre but
au final c'est que les clients gardent le plus longtemps possible nos pieces. Comme je 'ai déja dit,
I'aspect écologique est trés important pour nous. Donc ouil, C'est COMME un s8rvice aprés-vente mais

on ne répare pas tout gratuitement, ca dépend de la raison de |"usure.

18) Est-ce que la crise samitaire (COVID-19) a un impact actuellement sur votre business ?

Lesquels 7

Owi il ¥ a un décalage dans les commandes. De:s clients gui ont repoussé les commandes et les
paiements. Les gens sont plus frileux 3 dépenser des sous ce qui est logique. Pour LMinstant, on attend
que ¢a passe. On a de la chance que ce n'est pas notre activité principale et que notre structure n'a

pas besoin de beaucoup de fraiz pour gue ca tourne donc c'est ok pour ['instant.
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ANNEXE IIl : COMPTE DE RESULTAT 2018 DE DIONYSIA

Dionysia SNC, 3960 Sierre

Compte de résultat du ler janvier 2018 au 31 décembre 2018 (en franca)

Chiffre d'affaires résultant des travaux )

Produits nets des ventes de biens et services

Charges résultant des achats de matidres et services

Charges marchandises

Charges pour prestations de tiers
Variation du stock

Marge brute

Autres charges d'exploitation

Layer

Assurances

Frais de carburants
Honaralres pour fiduclaire
Cotizations

Frais de publicité

Frais de représentation

Résultat ﬂna.n.c{!r_

Charges financiléres -
Résultat de lexercice

Résultat de I'exercice Nicolas Fortaine (1/2)
Résultat de l'exercice Aurélie Nanchen (1/2)

018

Suzana Nikacevic

Source 33 : données comptables de Dionysia fournies par Nicolas Fontaine
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ANNEXE [V : BUSINESS MODEL CANVAS DE DIONYSIA

Nom de I'entreprise :
Dionysia Valais

Partenaires clés Activités clés

Production
Vignerons
et caves
valaisannes

Marketing

Sous-

traitants —

valaisans :
travaux
annexes

Conception

Ressour
Funda!eurs,
partenaires, ... Savolrfairs)
créativité,
réseau de
relation, ...

Tonneau

! atelier,

fournisseurs machings, mp———"

valaisans outils, ... cii nﬂe-
outils. rés':rvals

machines, liquidités

Autres

Structure des colts

Charges

Autres charges
marchandises

Charges pour
d'exploitation

prestations de tiers

Colts environnementaux et sociaux

Consommation

Piéces annexes
d'energie et eau

Pas d'emplois directs
et de salaires

Déchats de
fabrication

Proposition de valeur

Upcycling

Personnalisable

Relation client

Relation
personnelle
Co-
création

Travail artisanal

Canaux

Site
Internet,
téléphone,
E-mail

Presse
bouche-3-
oreille,
manifestations

Sources de revenu

Suzana Nikacevic

Segments de clientéle

Clients
professionnels:
Caves, restaurants et
bars, cenothéques

Clients privés:
amateurs de vin,
chercheurs de
cadeaux originaux

R

Vente de mobiliers et

objets décoratifs
Issus d'anciens
tonneaux a vin

Bénéfices environnementaux et sociaux

Promotion du
patrimeoine vinicole
valaisan

Produits de
traiterments naturels

Proximite
géographique

Revalorisation Economie
de matigres locala
usagees

Source 34 : adapté de Osterwalder & Pigneur (2010, p. 44)
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ANNEXE V : CHAINE DE VALEUR DE DIONYSIA

Comptabilité

INFRASTRUCTURE externalisée

(; - Tests et
esign des
produits finaux prototypes
LOGISTIQUE ET SERVICES ANNEXES
Tests DISTRIBUTION
b atorn 0% e Personnaiisation
onseils . 5
N— clients Livraison
Vente | ~— directe " .
Négociation gg;‘;‘;’e}f‘;‘“gggg directe | Réparation/
a la commande — Promotion modification
-———T . S Transport et
ranspo T— ball ;
Commandes- emballage Conception
Transformation 5
et stockage clients sUr-mee
T ———
T — T —

Source 35 : La chaine de valeur d’apres Michael Porter (1986), adapté de Brulhart et al. (2015, p. 89)
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ANNEXE VI : TABLEAU D’ANALYSE DU BENCHMARK MONDIAL

= Double-cliquer sur l’icone ci-dessous pour accéder au fichier Excel :
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Tableau d'analyse

		ID		Nom 
entreprise		Pays		Taille de 
l'entreprise 		Matière 
première		Produit final et 
fourchette de prix 		PV moyen en CHF des 
catégories de produits 
(selon catégorie à Dionysia Valais)		Prestations 
de 
services annexes		Catégorisation des produits 
finaux sur le site Internet		Canal 
distribution		Logistique		Délai de livraison
(national)		Périmètre 
de 
livraison		Canal communication		Site Internet		Forces		Faiblesses		Bonnes pratiques
 retenues

		0		Dionysia Valais (nous)		Suisse		2		- Tonneaux de vin (chêne)
- Bois neuf
		- Meubles (tables, tabourets, sièges) 
- Objets décoratifs		1) Tables : CHF 780
2) Tabourets : CHF 330
3) Sièges : CHF 1'320
4) CHF 690		- Personnalisation
- Conception sur-mesure
- Réparation et modification		- Tables
- Tabourets
- Sièges
- Objets décoratifs 		Vente directe via :
- E-mail
- Téléphone
- Evenements		Livraison directe 		1 à 3 mois 		Suisse		Site internet, E-mail, 
Facebook, Instagram,
 événements, article de presse		https://www.dionysiacreation.com/		/		/		/

		1		Barrel Atelier		Pays-Bas		2-10
(https://www.linkedin.com/company/barrel-atelier/about/)		- Tonneau de vin (chêne)
- Tonneau de whisky (chêne)		- Tonneaux bruts ou rénovés vin (env. 97 à 380 euro)
- Tonneaux bruts ou rénovés whisky (env.60 à 600 euro) 
- Couvercle de baril  (40 euro)
- Tonneau de pluie (env. 120 à 300 euro)
- Jardin (ensemble lounge, tables de jardin, jardinières et bacs, niche à chien, cuisine en plein air, bancs de jardin) (39 à 7'900 euro)
- Meubles (chaises, tables à manger, tables debout, tables d'appoint et basses, meuble en plastique, tabourets de bar, armoire) (90 à 1'570 euro)
- Lampes (petites et grandes lampes suspendues, lustres) (199 à 1'350 euro)  		1) Tables : CHF 410
2) Tabourets : CHF 255
3) Sièges : CHF 830 
4) Objets déco : CHF 1'440 		- Personnalisation
- Conception sur-mesure
- Retours
- Garantie		- Tonneaux de vin
- Barils de pluie en bois
- Jardin
- Meubles 
- Les lampes		Vente directe via boutique
 en ligne 		Aucune 
information		5 à 15 jours		- Pays-bas
- International		Site Internet,
 E-mail, 
Facebook, 
Twitter, 
Pinterest, 
Newsletter, 
Blog , Instagram 		https://www.barrelatelier.nl/nl/		- Prix haut de gamme
- Vente à l'international
- Fait main
- Relation client directe
- Conception sur-mesure et personnalisation 
- Délai relativement court surtout pour les pièces de grandes tailles 
- Upcycling de tonneaux de whisky		Aucune information sur 
le moyen de transport		- Service de retours
- Garantie
- Vend des composants du tonneau séparémment bruts ou rénovés
- Propose des "ensemble" par ex. ensemble lounge 
- Bon cadeau
- Upcycling de tonneaux de whisky 


		2		Wine barrel furniture Co.		Angleterre		2-10
(https://www.linkedin.com/company/the-wine-barrel-furniture-company/about/)		- Tonneau de vin (chêne)
- Caisse à vin		Mobiliers de tonneau de vin : 
- tables, chaises et tabourets (150 à 900£) 
- éclairages (250 à 800£) 
- casier à vin (900 à 950£) 
- décorations : bougeoir, horloge, ouvre-bouteille, miroir, table d'appoint (25 à 500£)
Meubles de caisse à vin :
- tables, armoires, porte-manteau, meuble TV, bureau, étagère, ... (595 à 3'750£)		1) Tables : CHF 560
2) Tabourets : CHF 230 
3) Sièges : CHF 1'060 
4) Objets déco : CHF 1'765 		- Personnalisation
- Conception sur-mesure
- Garantie 
- Service de stockage 

		- Mobilier de baril de vin
- Meubles de caisse à vin		Vente directe via :
- Boutique en ligne
- Boutique physique
- E-mail 		- Livraison directe 
- Livraison indirecte (entreprise de transport tierce)
- Retrait sur place à l'atelier		- 2 jours pour petits objets
- 8 semaines pour grands objets		- Angleterre
- International 		Facebook, Instagram,
 Twitter,
E-mails, Site internet,
Spectacles, Expositions, Foires,
Visite d'atelier,
Salle d'exposition, E-mail		https://www.thewinebarrelfurniturecompany.com/		- Fabrication sur commande 
- Fait main 
- Recycle d'autres types de bois
- Vente à l'international
- Les tonneaux proviennent uniquement de France (caves de Bordeaux et de Bourgogne)
- Stockage de la matière première durant 3 mois pour atteindre un taux d'humidité et garantir une longue durée de vie des meubles
- Relation client directe 
- Transparence totale (provenance, origine, processus de fabrication, ...)
- Prix haut de gamme
- Conception sur-mesure et personnalisation 		- Délai de livraison long		- Longue durée de stockage des tonneaux
- Upcycling de caisses à vin
- Service de stockage 
- Garantie
- Boutique en ligne
- Retrait sur place
- Transparence totale (origine, processus de fabrication, …)
- Twitter

		3		Wine watch 		Danemark		2-10
(https://www.linkedin.com/company/wine-watch-inc/about/)		- Tonneau de vin (chêne)		- Montres (250 euro)		Ne vend pas des produits 
similaires à Dionysia Valais 		- Personnalisation 
- Garantie 		Wine watch 		Vente directe via boutique
 en ligne 		Livraison indirecte
(entreprise de transport tierce) 		
- Objet non personnalisé : 1 jour
- Objet personnalisé : 4 à 7 jours
		- Danemark
- International		Site internet, 
Youtube, E-mail		https://wine-watch.com/index.html		- Fait main
- Personnalisation
- Fabrication en Italie et assemblage au Danemark 
- Marque issue d'une collaboration entre deux entreprises : bijouterie et horlogerie
- Vente à l'international
- Relation client directe
- Prix moyen de gamme 
- Dispose d'un équipement de gravure laser en interne
- Positionnée sur un produit spécifique : montre  
- Délai de livraison relativement court		- Fabrication limitée à 200 pièces pour l'instant 
- Gamme restreinte :ne dispose que de 2 modèles de montres
- Nom de marque "wine watch" existe déjà d'après les recherches sur Google 
- Canaux de communication limités 		- Upcycling de tonneaux en montres
- Service de gravures au laser en interne
- Boutique en ligne
- Youtube

		4		Upcycled wood designs		Australie		5		- Tonneau de vin (chêne)
- Bois neuf
- Bois recyclé 		- Meubles de tonneaux de vin (prix sur devis)
- Meubles de différents bois recyclés (prix sur devis)		Pas de prix disponible (sur devis)		- Personnalisation 
- Conception sur mesure 		- Meubles de style rustique et champêtre
- Meubles plus fins et classiques 
- Meubles pour tonneaux de vin		Vente direct via :
- E-mail
- Téléphone		- Livraison directe
- Retrait sur place 
		12 à 15 semaines		- Australie
- International		Site internet, Facebook, Twitter, Pinterest, E-mail		https://upcycledwooddesigns.com.au/		- Fait main
- Conception sur-mesure
- Recycle plusieurs types de bois
- Propose plusieurs styles de design
-Clients privés  et professionnels
- Entreprise locale et familiale 
- Fabrication sur commande uniquement  et locale
- Relation client directe
- Vente à l'international		- Délai de livraison long
- Commande uniquement via e-mail
- Contenu du site Internet limité
- Aucune indication sur les prix, que sur demande (devis)		- Retrait sur place
- Upcycling de d'autres types de bois (récupération de bois d'anciennes bâtisses qui ont des siècles par ex.)
- Twitter, Pinterest  

		5		Chicken Barrel Condo		Etats-Unis		1		- Tonneau de vin (chêne)		- Logements (poulaillers, enclos) pour animaux de compagnie (275 à 1750 $) 
- Meubles (prix su demande)
- Objets décoratifs (prix sur demande)		Pas de prix disponible (sur devis)		- Personnalisation 
- Conception sur-mesure		/ (aucune information, seulement quelques
produits sont présentés sur le site) 		Vente directe via e-mail		Aucune information		Aucune information		Etats-Unis		Site Internet, Facebook, Yelp, E-mail		https://chickenbarrelcondo.net/		-  Fait main 
- Clients privés et professionnels
- Conception su- mesure et personnalisation
- Relation client directe
- Les meubles et objets décoratifs sont fabriqués sur commande
- Travaille avec des vignobles locaux 
- Conception complexe et article de grande taille
- Positionné sur un segment spécifique : équipements pour animaux
		- Manque d'informations sur le site web 
au sujet de ses créations et de leur origine
- Vente que par e-mail
Aperçu limité de la gamme (seulement quelques modèles sont présentés)
- Aucune information sur la livraison (délai, conditions, moyens de transport, ...)
- Canaux de communication limités
- Le contenu du site Internet est limité 
		- Upcycling de tonneaux en équipements pour 
animaux 
- Yelp

		6		Wine Country Craft NZ		Nouvelle-Zélande		2-10		- Tonneau de vin (chêne)
- Fer		- Plateaux à fromages et à vin (50 à 300$)
- Meubles (chaises, tables, pièces d'extérieurs) (200 à 3000 $)
- Objets décoratifs (10 à 300$)
- Tonneaux bruts ou rénovés (190 à 600$)
- Produits quincaillerie en fer (10 à 300$)		1) Tables : CHF 700
2) Tabourets : non
3) Sièges : non
4) Objets déco : CHF 410		- Personnalisation 
- Conception sur-mesure
- Service de location 		- Jardin et extérieur
- Idées cadeaux à moins de 100 $
- Quincaillerie en fer
- Living 
- Plats et cheeseboards
- Décoration rustique
- Cadeaux hommes
- Tonneaux de vin
- Meubles de baril de vin		Vente directe via boutique
 en ligne 		Aucune 
information		Aucune information		- Nouvelle-zélande
- International		Site Internet, Youtube,
Instagram, 
Pinterest, 
Facebook, E-mail		https://www.winecountrycraft.co.nz/		- Dispose d'un équipement de gravure laser en interne
- Personnalisation et conception sur-mesure
- Relation client directe
- Portefeuille de produits variés
- Diversification
- Upcycling de d'autres matières (fer)
- Vente à l'internationale		- Aucune information sur la livraison 
(délais, moyens de livraison, …)		- Service de location
- Service de gravure au laser en interne
- Upcycling de d'autres matières (fer)
- Pinterest, Youtube

		7		The Oak Barrel company		Etats-Unis		2-10
(https://www.linkedin.com/company/oak-barrel-corporation/about/)		- Tonneau de vin (chêne)
- Tonneau de whisky (chêne)		- Meubles d'intérieurs et d'extérieurs (200 à 2500$)
- Tonneau bruts ou rénovés ( 200 à 1200$)
- Accessoires pour "pub" (bars) (10 à 1200$)		1) Tables : CHF 1000 
2) Tabourets : CHF 250
3) Sièges : CHF 310
4) Objets déco : CHF 560		- Personnalisation 		- Pièces de table de baril
- Barils
- Le meilleur du baril
- Collection Bourbon
- Extérieur
- Accessoires de pub
- Sièges
- Les tables
- Collection Vignoble		Vente directe via boutique
 en ligne		Aucune 
information		6 à 8 semaines		 Etats-Unis		Site Internet,
 Facebook, Twitter,
Instagram, 
Pinterest, Blog, E-mail		https://theoakbarrelcompany.com/		- Fait main
- 95% de matériaux recyclés et 5% nouveaux matériaux
- Fabrication locale et partenaires locaux
- Personnalisation
- Relation client directe
- Prix haut de gamme
- Segment client privé et professionnel
- Upcycling de tonneaux de whisky et de vin 
		- Aucune information sur le moyen de livraison
- Délai de livraison long 		- Collections
- Upcycling de tonneaux de whisky
- Boutique en ligne
- Pinterest, Twitter, blog
- Les parties du tonneau non utilisés sont revendus séparement ex. couvercle avec sceau du tonnellier 

		8		Paguro Upcycle 		Angleterre		2-10
https://www.linkedin.com/company/paguro-limited/about/		- Tonneaux de whisky (chêne)
- Pneu de camion (caoutchouc)
- Chaîne de vélo (métal)
- Pneu de moto (caoutchouc)
- Tente militaire en toile (tissu)
- Fil électrique (cuivre, plastique, ...)
- Planche à roulette skateboard (bois)
- Chute de bois (chêne et acajou)
- Ceinture de sécurité (sangle)
- Ceinture d'imprimante (caoutchouc)		- Sacs (env. 80 à 150 £)
- Bijoux (env. 15 à 60 £)
- Autres accessoires 
(ceintures, portefeuille, coque téléphone) (env. 15 à 60£)
- Autres accessoires maison (ouvre-bouteilles et portes-clés, bougeoirs, colliers pour chiens, bols à fruits, dessous de verre) (env. 20 à 60£)		Ne vend pas des produits 
similaires à Dionysia Valais 		- Personnalisation
- Retours et annulations		- Cadeaux végétaliens 
- Sacs végétaliens
- Accessoires 		Vente directe via :
-  Boutique en ligne

Vente indirecte via : 
- Revendeurs		Livraison indirecte 
(Enterprise de transport tierce)		3 à 10 jours
		- Angleterre
- International 		Site Internet, blog, Twitter,
Facebook, Instagram, Pinterest, Blog, Evénements, E-mail		https://paguroupcycle.com/		- Fait main
- Relation client directe
- Positionnement "véganisme" et bijoux/accessoires
- 70% matériaux recyclés, 30% nouveaux matériaux
- Accrédité par des labels et des prix durables
- Upcycling de diverses matières
- Portefeuille produits variés et complexes
- Vente à l'international
- Prix moyen de gamme
- Personnalisation
- Bons cadeaux
- Délai de livraison court 
- Prix moyen de gamme		
- Nombre de modèles limité dans
 certaines catégories de produits		- Upcycling de tonneaux pour accessoires maison et animaux domestiques
- Bons cadeaux
- Upcycling de tonneaux de whisky 
- Service de retours
- Upcycling de d'autres matières (caoutchouc, tissu, etc.)
- Pinterest, blog
- Accréditation par des labels durables
- Boutique en ligne et revendeurs

		9		Bargain Barrel		Australie		2		- Tonneau de vin (chêne)
- Autres bois divers (pas + d'informations sur l'essence du bois)
- Pièces/parties de tracteurs, de scooters, canettes de lait (métal)
		- Tonneaux bruts ou rénovés (env. 200 à 500$)
- Meubles :Table, bouteiller,..  (env . 100 à 1200$)
- Accessoires (couvercle de tonneau, robinet métal, lampes, …) (env. 5 à 250$)		1) Tables : CHF 640 
2) Tabourets : non 
3) Sièges : non
4) Objets déco : CHF 390		- Service de nettoyage de tonneaux  
- Garantie  		- Barils en chêne
- Meubles de barin de vin 
- Meubles en bois dur 
- Meubles Vindustrial 
- Accessoires 		Vente directe via :
- Boutique en ligne
- E-mail 
- Téléphone		Aucune 
information		En stock :  3 à 4 jours 
Sur commande : 1 à 2 semaines 
		- Australie
- International		Site Internet, Facebook,
 Twitter, Pinterest,
Newsletter, Reddit, E-mail,
 Linkedin, Youtube,  E-mail		https://www.bargainbarrel.com.au/		- Entreprise familiale
- Vente à l'internationale
- Fait main
- Relation-client directe
- Upcycling de d'autres matières (métal par ex.)
- Upcycling de bois dur 
- Prix haut de gamme
- Délai de livraison relativement court
- Production sur commande pour certains articles
		- Aucune précision sur l'essence du "bois dur" pour les autres meubles
- Aucune information sur le moyen de livraison		- Service de nettoyage de tonneaux
- Garantie
- Boutique en ligne
- Upcycling de d'autres matières premières
comme des véhicules (tracteurs, scooters,…)
- Pinterest, Twitter, Youtube, Linkedin, Reddit
- Les parties du tonneau non utilisés sont revendus séparement ex. couvercle avec sceau du tonnellier 

		10		Motor City Barrels MCB		Etats-Unis		26
(https://www.zoominfo.com/c/motor-city-barrels-llc)		- Tonneau de vin (chêne)
- Tonneau de whisky (chêne)
- Divers bois et acier recyclés
		- Meubles (180 à 1500$)
- Accessoires pour animaux de compagnie (135 à 185$)
- Accessoires pour bars (40 à 110$)
- Décorations murales (25 à 250$)
- Tonneaux bruts ou rénovés (55 à 149$)
- Porte-carte pour marriage (145 à 250$)

		1) Tables : CHF 440
2) Tabourets : CHF 320
3) Sièges : CHF 530 
4) Objets déco : CHF 530		- Personnalisation
- Conception sur-mesure
- Fabrication de murs et sols en bois de tonneau et de divers bois recyclés
- Service de location 
- Retours et annulation		- Meubles 
- Marchandises de bars
- Animaux domestiques 
- Mariage

		Vente directe via : 
- Boutique en ligne
- Boutique physique

Vente indirecte via :
- Revendeurs 
- Amazon		- Livraison directe 
- Livraison indirecte
(entreprise de transport tierce)		Aucune information		Etats-Unis		Site internet, 
twitter, facebook,
instagram, pinterest, 
Evénements,
E-mail, concours, youtube		https://motorcitybarrels.com/		- Utilise plusieurs canaux de vente
- Diversification 
- Portefeuille de produits variés
- Plusieurs services annexes
- Fabrication sur-mesure
- Relation client directe
- Segment client privé et professionnel
- Fournisseurs locaux et fabrication locale
- Tonneaux whisky et vin, et autres bois 
- Prix haut de gamme
- Conception sur-mesure et personnalisation
- 90% du produit est composé de matériaux recyclés 		- Très peu d'informations sur la livraison
 (périmètre de livraison, délai, conditions)		- Revendeurs (magasins physiques ou Amazon)
- Boutique en ligne
- Service de location tonneaux et meubles
- Recycle d'autres bois
- Upcycling de tonneaux de whisky
- Upcycling de tonneaux pour accessoires de mariage et  d'animaux domestqiues
- Pinterest, jeux concours, youtube
- Intermédiaires de livraison pour assurer les commandes 
- Magasin physique + boutique en ligne 
- Service de retours  
- Les parties du tonneau non utilisés sont revendus séparement ex. couvercle avec sceau du tonnellier 
- Twitter, Pinterest, jeux concours, Youtube

		11		Darach 		Ecosse		3		- Tonneau de whisky (chêne)		- Meubles (chaise, banc, bibliothèque, …)
- Porte-verres
- Petites pièces cadeaux
		Pas de prix disponible (sur devis)		- Personnalisation
- Conception sur-mesure		- Meubles et plus grandes pièces 
 - Porte-verres et photo
- Petites pièces cadeaux 
		Vente directe via e-mail

Vente indirecte via :
- Revendeurs 
(galerie d'art, boutiques de cadeaux et centres d'accueil)
		Aucune information		Aucune information		Périmètre de revente:
Ecosse, France		Facebook, 
Instagram, 
Site internet, 
E-mail		https://www.darach.scot/products		- Entreprise familiale
- Revendeurs internationaux
- Conception sur-mesure et personnalisation
- Fabrication sur commande 
		- Informations sur l'offre limitées (prix,
provenance, …) 
- Offre limitée (peu de produits proposés)
- Pas d'informations sur les prix (prix sur devis)		- Revendeurs 
-Sac cadeau avec nom de leur marque
- Upcycling de tonneaux de whisky

		12		Leoni Montenegro		Etats-Unis		1		- Tonneau de vin (chêne)		- Chaise  (pas de prix)
- Porte-bouteille de vin (25$)
- Porte-verre à vin (25$)
- Bougeoir (35 à 55$)
- Petit banc (325$)
- Casier à vin (495$)		Pas de prix disponible (sur devis)		- Personnalisation
- Conception sur-mesure		Aucune catégorisation		Vente directe via : 
- Boutique en ligne
- Marché aux puces

Vente indirecte via : 
- Galerie d'art 		Aucune 
information		Aucune 
information		Etats-Unis		Site Internet, 
facebook, 
Instagram, 
E-mail		https://www.leonimontenegro.com/		- Entreprise familiale
- Fabrication à la main
- Formation en design
- Personnalisation
- Relation client directe
- Focalisé principalement sur la conception sur-mesure		- Dispose de 8 articles uniquement
- Aucune information sur les délais de livraison

		- Vente directe via marché local
- Revendeurs (galerie d'art)
- Boutique en ligne

		13		Magnus Mewes		Allemagne 		2-10		- Tonneau de vin (chêne)
- Tonneau de whisky (chêne)		- Meubles (chaises, tabourets, tables) (300 et 3000 euro)
- Planches (40 à 70 euro)
		1) Tables : CHF 1'355
2) Tabourets : CHF 350
3) Sièges : CHF 540 
4) Objets déco : non		- Personnalisation
- Conception sur-mesure		- Meubles		Vente directe via e-mail		Livraison indirecte
(entreprise de transport tierce) 		5 jours		Allemagne 		Site internet, 
Facebook, 
E-mail, Blog		https://magnusmewes.de/		- Clients professionnels essentiellement 
- Formation en design
- Relation client directe 
- Fabrication à la main et locale
- Fournisseurs locaux, français et espagnols
- Prix haut de gamme 		- Contenu du site Internet limité 
- Canaux de communication limité
- Modèles et gammes limités		- Participe à des concours 
- Fabriquent les meubles en 
laissant le nom des caves 
et/ou tonnellerie (partenariats)
- Upcycling de tonneaux de whisky 

		14		RDT Woodworking 		Etats-Unis		1		- Tonneaux de vin (chêne)
- Autres bois recyclés (pas + d'informations) 
		- Planche à découper (60 à 95$)
- Porte-verre (145$) 		Ne vend pas des produits 
similaires à Dionysia Valais 		Pas de services annexes		- Collection de fûts de vin recyclés  
- Planches à découper de signature 		Vente directe via boutique
 en ligne		Aucune 
information		Aucune 
information		Etats-Unis		Site Internet, Téléphone, 
FB, Twitter,
Pinterest, E-mail		https://www.rdtwoodworking.com/Upcycled-Wine-Barrel-Collection-c30934463		- Fait main
- Spécialisée dans la fabrication de planches à 
découper 
- Prix haut de gamme 
- Relation client directe 		- Le contenu du site Internet limité (pas beaucoup d'informations sur les produits, sur les matières upcyclés)
- Aucune information sur la livraison (délai, moyen de transport, …)
- Gamme restreinte		- Boutique en ligne 
- Upcycling de tonneaux en planche à découper 

		15		Barrel-Art 
		Etats-Unis		2		- Tonneau de vin (chêne)
- Tonneau de whisky (chêne)
- Tonneau de bière (chêne)
- Casiers à champagne (chêne)
- Balle de calibre 30		Divertissant : porte-verre, plateau de service, ouvre-bouteille, porte-manteau, présentoir
bouteille (15 à 150$)
Meubles (150 à 1'125$)
Tonneaux rénovés, bar à vin (300 à 950$)
Support à bouteille de champagne (200 à 695$)
Stylo (50 à 60$)
Eclairage et bougeoirs (25 à 325$) 
Tout le reste : porte-carte de visite, support pour tablette/Ipad, jetons de barbecues, ..( 12 à 150$)
Art mural (à partir des cercles d'acier des tonneaux) (25 à 110$)
Pour votre animal : lit, mangeoire (225 à 250$)		1) Tables : CHF 575 
2) Tabourets : CHF 255
3) Sièges : CHF 400 
4) Objets déco : CHF 800		-Personnalisation		- Divertissant
- Meubles
- Barils et barres
- Casiers à champagne
- Des stylos
- Eclairage et bougeoirs
- Barrique de vieillissement de whisky
- Tout le reste
- Art mural
- Pour votre animal
- Grand cadeau pour lui
		Vente directe par e-mail		Livraison indirecte
(entreprise de transport tierce) 		Aucune 
information		Etats-Unis		Site internet,
 E-mail, 
Youtube		https://www.barrel-art.com/		- Fait main
- Personnalisation
- Entreprise familiale 
- Fabrication locale
- Approvisionnement en Europe 
- Relation-client directe
- Certifié par "Made in USA"
-  Utilise toutes les parties des tonneaux (0% de déchets)
- Prix haut de gamme
- Vente de produits artisanaux et de peintures artisanales (en collaboration avec des artisans)
- Capable de gérer des commande en gros
- Portefeuille de produits varié		- Information sur la livraison limitée (délai, périmètre
de livraison etc.)
- Ne sait pas clairement par quel biais commander
les produits 
- Canaux de communication limités		- Capable de gérer des commandes en gros
- Upcycing de tonneaux de whisky, bière
- Upcycling de d'autres matières (balle de calibre ou casier à champagne  par ex.)
- Certifié made in USA
- Utilise  100% des parties du  tonneau en vendant des parties pour le barbecue, en utilisant l'acier pour des luminaires ou des arts muraux)
- Collaboration avec des artisans pour arts muraux  ou peintures et sert d'intermédiaire de vente pour des artisans

		16		Pure JK Mueller 		Etats-Unis		2 		- Tonneau de vin (chêne)		Foyer : "Burn pit" ou fosse à feu (850$)
Lits pour chiens (130$ le lit et 45$ l'insert 
Chaises (395$)
Chaises Adirondack (550$)
Tabourets (240$)
Bar sur-mesure (prix sur demande)
Table de bistrot  (350$)
Wagon/véhicule en tonneau de vin (850$)
Lampes (645$)
Jardinière (100 à 140$)
Art de cerceau (240$)		1) Tables : CHF 340
2) Tabourets : CHF 230
3) Sièges : CHF 460 
4) Objets déco : CHF 630		- Personnalisation 		- Foyer
- Lits pour chiens 
- Chaises
- Chaises adirondack
- Tabourets
- Bar à vin
- Table de bistrot 
- Wagon
- Les lampes
- Tableau noir
- Jardin de fées
- Art de cerceau 		Vente directe via e-mail		Aucune information		Aucune information		Etats-Unis		Site internet, 
E-mail, Facebook, 
Instagram , 
Salle d'exposition		https://purejkmueller.com/		- Fait main
- Personnalisation
- Relation-client directe
- Vente directe
- Conception sur-mesure
- Catégorie de produits variée
- Prix haut de gamme 		- Aucune information si livraison à l'internationale et sur délai de livraison 
- Contenu du site internet limité
- Ne sait pas clairement par quel biais commander
les produits 
- Un modèle par catégorie uniquement et donc gamme très limitée		- Vend des accessoires en + du produit de base 
par ex. le lit pour chien et l'insert 
- Upcycling de tonneaux pour produits animaliers

		17		Meubles en merrain		France		1		- Tonneau de vin (chêne)		Chaise de bar (385 à 440 euro)
Tabouret de bar (269 à 430 euro)
Luminaire (172 à 498 euro)
Mange debout (290 à 980 euro)
Table basse (560 à 1690 euro)
Les ensembles (1780 à 3900 euro)
Chaises de table (490 euro)
Support de seau à glace (285 à 360 euro)
Décoration (34 à 90 euro)
Meuble d'extérieur (350 à 2180 euros)
Meubles de cave (349 à 3450 euro)
Rangement de bouteilles (188 à 358 euro)		1) Tables : CHF 915
2) Tabourets : CHF 400
3) Sièges : CHF 450 
4) Objets déco : CHF 350		- Personnalisation
- Conception sur-mesure
- Service de location 		- Chaise de bar
- Tabouret de bar
- Luminaire
- Mange debout
- Table basse
- Les ensembles
- Chaises de table
- Support de seau à glace
- Décoration
- Meuble d'extérieur
- Meubles de cave
- Rangement de bouteilles 
		Vente directe via la boutique en
ligne		Aucune information		En stock : 7 jours
Sur commande : 3 mois 		France		Site Internet, E-mail,
 Articles de presse, 
événements, Youtube		https://www.meubles-en-merrain.fr		- Fait main
- Personnalisation
- Fabrication locale 
- Formation d'ébeniste 
- Authentification des meubles par marquage 
(par une plaque en inox du logo de l'entreprise)
- Marque et modèles déposés auprès de l'Institut
de la propriété industrielle INPI)
- Relation client directe
- Portefeuille de produits varié		- Délai de livraison long pour produits sur commande ou qui ne sont plus en stock
- Aucune information si livraison à l'internationale		- Collaboration avec des agences événementielles
pour le service de location
- Service de location

		18		Cheeky chicks 		Angleterre		51-200
(https://www.linkedin.com/company/cheeky-barrels/about/)		- Tonneau de vin (chêne)
- Tonneau de whisky (chêne)		Pots de fleur  (38 à 75£)
Bancs de jardin (180 à 250£)
Ensemble de meubles de jardin (170 à 520£)
Tables de cocktail en plein air (224,99£)
Armoires de bar (190 à 300£)
Boucheuses de bouteilles (61,99£)
Support à bouteille de vins (60 à 300£)
Lits pour chiens (50 à 250£)
		1) Tables : CHF 280 
2) Tabourets : non
3) Sièges : CHF 260 
4) Objets déco : CHF 290		- Personnalisation		- Maison & Cuisine
- Jardin et extérieur
- Fournitures pour animaux 
- Divers 		Vente directe via boutique en ligne 		Aucune 
information		Aucune 
information		Angleterre		Site internet, E-mail,
 Facebook, Linkedin		https://www.cheekychicks.net/		- Vise uniquement les particuliers 
 - Fait main 
- Personnalisation
- Prix moyen de gamme 
- Relation client directe
- Fabrication locale
- Portefeuille de produits varié		- Aucune information sur le délai de livraison et 
si livraison à l'internationale
- Canaux de communication limités		- Upcycling de tonneaux de whisky 
- Propose des ensembles de produits par ex.
tables + chaises ensemble

								Rem.:
Certains sites ne précisent pas explicitement leur nombre d'employés. 
De ce fait, l'information a été retrouvé sur leur compte Linkedin respectif sauf pour "Motor City Barrels (ID 10)" dont l'effectif a été trouvé sur le site web zoominfo.com.				Rem. : 
Les fourchettes de prix restent approximatives. 		Rem. 1 : 
Selon la catégorisation de produits de Dionysia Valais, les sièges comprennent des chaises,des fauteuils et des bancs.
Les objets décoratifs comprenennt des luminaires, des bouteillers,  des horloges, des lavabos, des barriques lumineuses/bruts/rénovés.
Tous les autres produits qui ne correspondent pas à ceux énoncés ci-dessus n'ont pas été pris en compte dans le calcul du prix de vente moyen.  
Rem. 2  :
"Non" signifie que l'entreprise ne vend pas des produits similaires à Dionysia ou que les produits de l'entreprise ne correspondent pas à la catégorisation de Dionysia Valais.
Rem. 3 : 
Les prix de vente moyen ont été arrondis.		Rem. : 
Les garanties comprennent le service de réparation du produit final en cas de défauts ou autres après l'achat.
Les retours permettent aux clients de retourner la marchandise dans le cas où celle-ci ne correspond pas à ces attentes.
La personnalisation consiste ici à ajouter un élément spécifique à un modèle existant de la gamme. 
La conception sur-mesure consiste ici à créer un modèle de toute pièce sur la base des suggestions du client.
La location consiste à louer par jour au client un produit final et/ou un tonneau brut/rénové pour un évenement.
Le nettoyage de tonneaux consiste à ce que l'entreprise nettoie voir rénove un tonneau appartenant à un client.
Le stockage de tonneaux consiste à ce que l'entreprise propose à des clients privés et/ou professionnels de stocker le produit final ou des tonneaux pour un client.				Rem. : 
Vente directe : sans intermédiaire de vente par ex. boutique physique.
Vente indirecte : avec intermédiaire de vente par ex. Amazon ou revendeurs (galerie d'art).
		Rem. : 
Livraison directe : sans intermédiaire de livraison, livraison effectuée par l'entreprise elle-même.
Livraison indirecte : avec un intermédiaire de livraison par ex. entreprise de transport.
Retrait sur place : le client récupère le produit final par lui-même à l'atelier ou dans le maagin physique.		Rem. : 
Seuls les délais de livaison pour le pays de domicile ont été relevés. Les délais pour les livraisons internationales n'ont pas été pris en compte. 



https://www.thewinebarrelfurniturecompany.com/https://www.darach.scot/productshttps://www.leonimontenegro.com/https://magnusmewes.de/https://www.barrelatelier.nl/nl/https://www.rdtwoodworking.com/Upcycled-Wine-Barrel-Collection-c30934463https://www.barrel-art.com/https://purejkmueller.com/https://www.meubles-en-merrain.fr/https://www.cheekychicks.net/https://www.dionysiacreation.com/https://wine-watch.com/index.htmlhttps://upcycledwooddesigns.com.au/https://chickenbarrelcondo.net/https://www.winecountrycraft.co.nz/https://theoakbarrelcompany.com/https://paguroupcycle.com/https://www.bargainbarrel.com.au/https://motorcitybarrels.com/
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Suzana Nikacevic

ANNEXE VIl : STRUCTURE DES COUTS ANNUELS DE 2018 DE DIONYSIA

Nature des charges?? Colts fixes

Colts variables

Charges marchandises
Charges pour prestation de tiers

Salaire
Loyer

Assurances

Frais de carburant

Honoraires fiduciaire

Cotisations

Frais de publicité

Frais de représentation

Total des colts pour 2018

Colits totaux

Chiffres d’affaires de 2018 (approximatif)

Résultat (bénéfice)

Source 36 : données de l'auteur

28 | es données du compte de résultats de 2018 ont été arrondi a la demande du mandant.

3°000.-
300.-

2°000.-

600.-

700.-

6'600.-
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600.-

800.-
19°400.-
26'000.-
30'000.-
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ANNEXE VIII : ILLUSTRATIONS DES CREATIONS DE DIONYSIA

Forme initiale du tonneau conservée Forme initiale du tonneau déstructurée

Source 37 : Dionysia Creation (2020)

Source 38 : DionysiaCreation (2020)

Forme initiale du tonneau conservée
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ANNEXE IX : ANALYSE DE LA CONCURRENCE DIRECTE ET INDIRECTE EN SUISSE ROMANDE

1) Catégorie « meubles issus d’anciens fits de chéne »

Particulier FR
vendant sur
joomil.ch et
topannonces.ch
Fat’euil by VS
Ripoux

Fabrication de
meubles en fats
de bois.

Fabrication de
mobiliers
industriels
personnalisés a
partir d’anciens
fts  industriels
en métal.

Concurrents directs

CHF 400.00
(seul prix donné)

Aucune information
sur l’artisan ni sur les

types de meubles
offerts.
Aucune information

sur le type de bois du
tonneau.

Concurrents indirects

Aucune information
mais selon un
commentaire sur

Facebook : « le Porsche
550.- » (Page Facebook
de Flt’euil, consulté le
24.04.20).

Aucunes remarques.

https://www.joomil.ch/mobilier-decoration-bibliotheques-
etageres-romandie,tonneau-bar,289444

https://www.topannonces.ch/id/107689/decoration/tonneau-bar

https: //www.facebook.com/F%C3%BBteuil-by-Ripoux-
1535106573174076/

2) Catégorie « objets décoratifs issus d’anciens fats de chéne »

Concurrents directs

Pas de concurrents directs

Concurrents indirects
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https://www.joomil.ch/mobilier-decoration-bibliotheques-etageres-romandie,tonneau-bar,289444
https://www.joomil.ch/mobilier-decoration-bibliotheques-etageres-romandie,tonneau-bar,289444
https://www.topannonces.ch/id/107689/decoration/tonneau-bar
https://www.facebook.com/F%C3%BBteuil-by-Ripoux-1535106573174076/
https://www.facebook.com/F%C3%BBteuil-by-Ripoux-1535106573174076/

Festiloc FR

Be rental/Sarl VD
Becorpo

Kaléidoscope GE

Art show VD
communication
NOC Event VS

Service de
location de
matériel de
soirée dont

« une table
haute en forme
de tonneau a vin
avec éclairage
intérieur »
(Festiloc, 2020).
Location de
matériel
d’animation dont
« location de
demi tonneau
pour vos
événements »
(Be rental,
2020).

Location de
mobilier dont

« barrique a

vin »
(Kaléidoscope,
2020).

Location de
matériel pour
événements dont
« Tonneau bois »
(Art show,
2020).

Location de
décorations dont
« tonneau vin »

CHF 80.00 pour 2 jours,
au-dela les prix sont
multipliés selon une
certaine pondération

CHF 23.00/jour

CHF 50.00/jour

CHF 20.00/jours

CHF60.00/jours

Source 40 :

Le site n’offre qu’une
seule décoration en
fat et il s’agit d’un
meuble en forme de
barrique et non d’une
véritable barrique.

Le site ne propose
qu’un seul modeéle
issu de tonneaux. Le
tonneau est véritable.

Il s’agit d’un vrai
tonneau et c’est le
seul modeéle proposé.

Seul modéle offert et
le tonneau est ancien
et véritable.

Un seul modeéle de
tonneau véritable et
celui-ci semble étre
neuf.

données de l'auteur

Suzana Nikacevic

https://www.festiloc.ch/mobilier/tables-et-mange-debout-

mobilier/mange-debout/table-haute-en-forme-de-tonneau-a-vin-

avec-eclairage-interieur/

https://location-materiel-

animation.com/reception/mobilier/location-demi-tonneau

http://kaleidoscope-mobilier.ch/produit/barrique-a-vin/

http://art-loc.ch/produit/tonneau-bois/

http://www.nocturnologie.com/pages/location.html
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https://www.festiloc.ch/mobilier/tables-et-mange-debout-mobilier/mange-debout/table-haute-en-forme-de-tonneau-a-vin-avec-eclairage-interieur/
https://www.festiloc.ch/mobilier/tables-et-mange-debout-mobilier/mange-debout/table-haute-en-forme-de-tonneau-a-vin-avec-eclairage-interieur/
https://www.festiloc.ch/mobilier/tables-et-mange-debout-mobilier/mange-debout/table-haute-en-forme-de-tonneau-a-vin-avec-eclairage-interieur/
https://location-materiel-animation.com/reception/mobilier/location-demi-tonneau
https://location-materiel-animation.com/reception/mobilier/location-demi-tonneau
http://kaleidoscope-mobilier.ch/produit/barrique-a-vin/
http://art-loc.ch/produit/tonneau-bois/
http://www.nocturnologie.com/pages/location.html
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ANNEXE X : GRAPHIQUES RESULTANT DE L’ANALYSE DE LA CONCURRENCE MONDIALE

NOMBRE D'EMPLOYES

(BENCHMARK)

Répartition des concurrents mondiaux par pays

Ve

= Pays-Bas Angleterre = Danemark
m Australie = Etats-Unis = Nouvelle-Zélande
= Ecosse Allemagne = France

Source 41 : données de l'auteur

Répartition des concurrents mondiaux par nombre

10et plus -

d'employés

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
EN % DU TOTAL DE CONCURRENTS

Source 44 : données de l'auteur

122



EN % DU TOTAL DE CONCURRENTS

SERVICES ANNEXES

Suzana Nikacevic

Répartition des concurrents mondiaux par catégorie de

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

service
89%
61%
28% 6% 9
i 17% [17% %
c cC o () [J] c -~ C (0]
9 o5 = oo o v o oo
ey + 0 = g - L e g
© a3 ® S 5 5 © 3
= o £ © o o o 3 £
P S = © & - @ £ o
c 8z =4
[e]
2
(0]
o
SERVICES ANNEXES

Source 45 : données de l'auteur

Répartition des concurrents mondiaux par service annexe

proposé
Aucun services annexes 6%
Autres services
44%
annexes
Personnalisation et
conception sur-mesure
Personnalisation 22%
0% 10% 20% 30% 40%

EN % DU TOTAL DE CONCURRENTS

Source 46 : données de l'auteur

56%

50%

o))
X

Sans services

annexes

60%
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Nombre de concurrents mondiaux par canal de
distribution

N 78%
N 56%
B 17%

B o11%

B 6%

BOUTIQUE EN E-MAIL TELEPHONE MAGASIN MARCHE AUX
LIGNE PHYSIQUE PUCES

TYPE DE CANAL DE DISTRIBUTION

EN % DU TOTAL DE CONCURRENTS

Source 47 : données de l'auteur

Nombre de concurrents mondiaux par canal de

communication
8 Presse 89%
=
©
9 Concours 11%
S
€ Expositions 28%
€
S Médias sociaux 100%
[}
© .
— E-mail, newsletter 100%
©
c
S Site Internet 100%
3
) 0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
o
>
|_

En % du total de concurrents

Source 48 : données de l'auteur
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ANNEXE XI : QUESTIONNAIRE EN LIGNE DESTINE AUX PRODUCTEURS DE VIN

Bonjour et bienvenue !

Nous sommes étudiants en économie d'entreprise & la HES-SO Valais et dans le cadre de notre travail de Bachelor, nous sommes amenés &
travailler pour une entreprise valaisanne. |l s'agit d'un fabricant de meubles artisanaux qui & développé une maniére originale de fabriquer des
meubles. Nous vous remercions d'avance pour votre participation et sachez qu'il n'y a pas de mauvaises réponses et que 'anonymat de celles-ci
reste garanti. Le questionnaire durera environ 15minutes.

.

vl =

Questions générales

Nom de la cave

Code postal

Année de fondation
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Questions sur les tonneaux en bois

Quelle est la contenance de vos fiits en bois ? (Plusieurs réponses possibles)

S0L

110L

2251

300 & 300L
Autre

a0

Quelle essence de bois choisissez-vous principalement pour vos tonneaux ?
' Chéne

¢ Acacia

" Chataignier
T Méléze
 Auire

D’out provient le bois de vos tonneaux ?

' France
Suisse
Amérigue

Je ne sais pas

-
C
«
 Autre

Dot provient le bois de chéne de vos tonneaux ?

' France
Suisse

Je ne sais pas

C
©  Amérique
P
Autre

Suzana Nikacevic

126



Suzana Nikacevic

Pourriez-vous préciser la classe de qualité du bois de chéne ?
© Qualité A

Qualité B

Qualité C

Qualité D

Je ne sais pas

n Nin Hie Bie |

Pourriez-vous indiguer le prix d’achat d’'une barrigue ? (Veuillez indiquer également la
devise)

Combien de tonneaux en bois achetez-vous par année ?
C 0as

5a10

10a15

15a20

Plus de 20 (précisez combien)

n Nin Tin Hie
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Veuillez préciser la provenance de vos tonneaux ? (provenance du fournisseur de
tonneau)

" France
 Suisse

" &llemagne
© Autre

Les tonneaux que vous achetez sont-ils certifiés d un label ? (Exemple : label FSC)

C Qui
© Non
 Je ne sais pas

5i oui, pouvez-vous préciser le nom du label ci-dessous :

Combien de vins éleves en barrique vendez-vous, en moyenne, par année ?

Quel est le prix de vente moyen d une bouteille de vin élevé en barrique ? (Veuillez
indiguer la devise)

Quels sont vos coiits de production moyens annuels ?

Sur une échelle de 1 a 5, quel est le degré d'utilité d un fiit neuf pour l'élevage de vos vins ?

1 ¢ i i b5
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Etes-vous d'aceord sur le fait que le bois apporte une plus-value au vin?

© Tout 3 fait d'accord
Daccord

Meutra

FPas d'accord

5 e Bie N |

Fas du tout d'accord

Combien de fois utilisez-vous un tonneau pour l'élevage de votre
vin ?

©o1x

2x

3x

4]

Flus de 4x

7YY D

Quelle est la durée maximale d'utilisation d'un tonneau en bois ?
1an
2 ans
3 ans
4 ans
5 ans
Autre

e e e Hie Te |

Sur une échelle de 1 a 5, quel est le degré d’utilité d’un vieux fiit dans votre domaine ?
(Précision : on entend par vieux fiit, un_fiit qui a déja servi a l'élevage du vin)
1 ¢ ; : ] ) 5

Selon vous, est-ce que la durée d’'utilisation des fiits représente un
probléme dans votre branche ?

©  Pas du tout

© Plutdt non
 Cela dépend
" Plutét oui

¢ Tout a fait
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Que faites-vous dun vieux fiit (plusieurs réponses possibles) ?
[T Jele stocke en attendant de trouver une solufion

[~ Jelerevends a des tiers

[T Jel'utilise pour récupérer de 'eau de pluie

[ Jelerecycle

[~ Jele réutilise pour stocker du vin

[~ Autre

Combien de temps gardez-vous des vieux fiits en stock ?

Powurriez-vous estimer le coiit de stockage moyen de ces vieux fiits ?

T Non
C Qui

Pensez-vous que les solutions pour répondre a la courte durée d 'utilisation des tonneaux
soient limitées actuellement ?

©  Pas du tout

Plutdt non

Cela dépend

Plutdt oui

Tout a fait

e T N |
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Questions sur le concept

Une grande enseigne allemande a, depuis peu, transformé des bouteilles
de jus de fruits en lampes d'intérieures... Que pensez-vous de la
revalorisation des déchets ? (Plusieurs réponsespossibles)

C'est écologigue

Cela prolonge la durée de vie des déchets

C'est créatif

Cela répond a |a rareté des ressources naturelles

Je m'interroge sur la qualité du nouveau produit

Aucun avis

B R e B R A |

Autre

Connaissez-vous le terme d'upcycling ?
© Oui

€ MNon

 Aucun avis

A guoi le terme d'upecyeling vous fait-il référence ? (Plusieurs réponses possibles)
Déchets

Valorisation dedéchets

Recyclage

Réutilisation

Economie circulaire

Qualité

Artidesign

o i R (e e B B

Autre

D'aprés vous, un vieux fiit peut-il servir a d’autres
utilisations/domaines ?

© Qui

" Non

©  Probablement

 Je ne sais pas
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Questions sur le service

Notre mandant, une entreprise valaisanne active dans l'industrie du meubles, s développé une maniére différente de fabriquer des mobiliers
artisanaux sur-mesure. Ces demiers sont congus & partir de vieux fits rachetés & des encaveurslocsux.

Apreés la lecture du concept de cette entreprise, que pensez-vous de son
idée ? (Plusieurs réponses possibles) ?

C  OQriginale

Innovante

Bonne alternative a la courte durée d'utilisation des vieux fits

Ecologique

Aucun avis

Autre

a0 Oy

Seriez-vous prét a céder vos vieux fiits afin qu'’ils soient transformés
en mobiliers artisanaux par cette entreprise ?

C Qui

© MNon

¢ Probablement

¢ Jene sais pas
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51 oud, a guel prix de

vente ? Veuillez cocher une fourchette de prix.

0450 CHF

50 & 100 CHF
100 & 150CHF
150 4 200CHF
Plus de 200 CHF

7YY

Auriez-vous d’autres ressources gque vous souhaiteriez recycler ?

© Qui
 MNon
" Probablement
 Je ne sais pas

Veuillez indiguer lesquelles ci-dessous :

Informations personnelles

Etes-vous une/un ...

© Femme
' Homme

Quel age avez-vous ?
Moins de 29 ans

de 30 349 ans

de 50 4 64 ans

65 ans et plus

e Te Nie |

Suzana Nikacevic
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Annexe XIl : Complément d’enquéte destinée aux producteurs de vin

En moyenne, combien de vieux tonneaux disposez-vous, en stock, par année ?

Combien de vieux tonneaux de 225 litres avez-vous actuellement a disposition ? (Vieux
tonneaux c'est-da-dire qui ne vous servent plus dans l'élevage de vos vins.)

Combien de vieux tonneaux, de plus de 225 litres, disposez-vous actuellement ?

Combien de vieux tonneaux, de moins de 225 litres, disposez-vous actuellement ?

Utilisez-vous des fiits en bois pour ...
Vin rouge

Vin blanc

Les deux

Autre

i 1o o e |

Si vous décidiez de vendre vos anciens tonneaux, quel est le prix de vente que vous
Jixeriez pour chaque volume de tonneaux dont vous disposez :

0 & 50 CHF 51 4 100 CHF 101 & 150 CHF 151 & 200 CHF Plus de 200 CHF
Tonneau de moins de 2251 c c c c c
Tonneau de 2251 o s s s c
Tonneau de plus de 22501 « e c (o C
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ANNEXE XIlI : GRAPHIQUES ISSUS DE L’ANALYSE DES FOURNISSEURS POTENTIELS

(ENQUETE FOURNISSEURS)

Avis des fournisseurs potentiels sur le concept de Dionysia

Taux de réponse : 100,0%

Nb
Bonne alternative a la courte durée d'utilisation des vieux flts 23
Originale 20
Innovante 7
Ecologique 7
IAutre 4
IAucun avis 1
Total 62

Source 49 : données de l'auteur

Répartition des tonneaux par essence

2%

98%

Source 50 : données de l'auteur

37 1%
32 3%
M11,3%
M11,3%

6,5%
1,6%

Chéne

Méléze
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Répartition des tonneaux achetés par pays

2% _ 2%

5%
11% France
Suisse
Suisse et France
Espagne

81% m Autriche
0

Source 51 : données de l'auteur

Répartition des fournisseurs potentiels par volume de tonneaux

225 litres uniguement 60%
Moins de 225 litres (225 y.c.) 6%
50;110;225;300-800 litres 29%
Plus de 300 litres 5%

Source 52 : données de l'auteur
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« Les tonneaux que vous achetez sont-ils certifiés d'un label ? »

= Oui
= Non

= Je ne sais pas

Source 53 : données de l'auteur

« Si oui, pouvez-vous préciser le nom du label » :

Taux de réponse : 19,4%

Nb
lNDn reponse 50
IrFsc 9
lBureau Veritas 2 132%
| Terroir Chéne 1 (1.6%
| PEFC 1 [1,6%
Total 62

Source 54 : données de l'auteur
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Nombre de fois qu’un méme tonneau est utilisé dans |’élevage du vin

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Taux de réponse - 100,0%
Mb
Plus de 4 18 29 0%
14
13
i2
K

Total

37,1%

Source 55 : données de l'auteur

« Auriez-vous d’autres ressources que vous
souhaiteriez recycler ? »

55%
32%
Oui Non Je ne sais pas  Probablement

Source 56 : données de l'auteur
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ANNEXE XIV : ENQUETE AUPRES DES CLIENTS PRIVES

Annexe XIV : Enquéte auprés des clients privés

Suzana Nikacevic

Suzana Nikacevic

ENQUETE AUPRES DES CLIENTS EXISTANTS DE DIONYSIA VALAIS

Bonjour,

Dans le cadre de mon travail de Bachelor, je suis amenege a travailler sur le modele economigue

de Dionysia Valais. Le but de cette enquéte est de comprendre les raisons gui vous ont pousse a

acheter un meuble aupres de cette petite entreprise locale.

Je me permets ainsi de vous emprunter un peu de votre temps afin de répondre aux 16 questions

qui suivent.

Le questionnaire est divisé en trois parties. La premiére est centrée sur vos besoins et vos attentes.

La deuxiéme sur vos motivations et vos critéres d’achat et enfin, la troisieme partie, concerne les

defis que vous avez pu rencontrer lors de votre achat aupres de Dionysia Valais.

Sachez gqu’il n'y a ni bonnes ni mauvaises réponses, seul votre avis m’intéresse. De plus, vos

réponses resteront strictement confidentielles et ne seront utilisées que dans le cadre de ce

travail.

Merci d"avance !

DONNEES PERSONNELLES

Activité professionnelle :

Attachée commerciale

NPA/Localité :

1468 Cheyres

Date et lieu :

28.05.2020, Cheyres

139



Suzana Nikacevic

Suzana MNikacevic

4 |. BESOINS DU CLIENT

1. EN QUOI VOTRE ACHAT (MEUBELES, OBJETS DECORATIFS) AUPRES DE DIONYSIA VALAIS A ETE
IMPORTANT POUR VOUS ?

Micolas est un ami a moi et je trouve que ce que son entreprise propose est trés original.

2. POURQUOI AVOIR ACHETE UN MEUBLE IS5U D’'UN ANCIEN TONNEAU A VIN ?

Je cherchais une idée originale pour le cadeau de mariage de ma sceur et le tonnelier etait une

super idée. Beau, utile, personnalise._.

140



Suzana Nikacevic

Suzana Nikacevic

4 3. QUELLE SIGNIFICATION A LE TONNEAU A VIN POUR VOUS ?

Il s’agit d’un cadeau personnalisé offert a ma sceur pour son mariage.

4. QUELLE EST L’UTILITE DE VOTRE ACHAT POUR VOUS ?

Un magnifique souvenir de mariage, un bar d’intérieur ou d’extérieur pour prendre ["apéro,

passer un bon moment, utile pour ranger les bouteilles de vins, un objet de décoration.
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5. QU'EST-CE QUE LES MEUBLES/OBJETS DECORATIFS DE DIONYSIA VALAIS ONT DE PLUS QUE LES
AUTRES ?

Ils sont fait en Suisse et personnalisable. La livraison a domicile.

6. QU'EST-CE QUE L’ENTREPRISE DIONYSIA VALAIS A DE PLUS QUE LES AUTRES ?

L'un des patrons est un ami, je souhaitais vraiment travailler avec lui.

Les produits sont originaux et personnalisables.
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7. AURIEZ-VOUS AIME ACHETER UN MEUBLE IS5U D'UNE AUTRE MATIERE ? SI OUI, LESQUELS ?
(EXEMPLE : MEUBLES ISSUS DE CAISSES A VIN)

Mon, je souhaitais vraiment cela.

Il. BENEFICES ATTENDUS

A
1. QUELLES ETAIENT VOS ATTENTES LORSQUE VOUS AVEZ ACHETE LE MEUBLE/L'OBJET

DECORATIF ? (EXEMPLES : ACHAT D’UN PRODUIT PORTEUR DE SENS, PRODUIT DE QUALITE,
DELAI DE LIVRAISON RAISONNABLE, UNICITE DU PRODUIT, SERVICES ANNEXES, ETC.)

Produit personnalisé, produit de qualité, délai parfait, livraison a domicile.
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2. EST-CE QUE LA POSSIBILITE DE POUVOIR PERSONMALISER LES PRODUITS CHEZ DIONYSIA
VALAIS EST UN CRITERE D’ACHAT IMPORTANT A VOS YEUX 7 POURQUOI 7

Oui car je voulais vraiment pour le personnaliser avec les prénoms des mariés et la date du

mariage.

3. EST-CE QUE LA DEMARCHE ECOLOGIQUE DE DIONYSIA VALAIS A UNE IMPORTANCE A VOS
YEUX ? POURQUOI ?

Oui, I’écologie est une chose trés importante. C'est génial de faire revivre un objet.

4. EST-CE QUE LA CREATION DE MEUBELES A LA MAIN EST UN CRITERE D'ACHAT IMPORTANT A
VOS5 YEUX ? POURQUOI ?

Oui car je souhaitais vraiment acheter un cadeau original, presgue unigue.

5. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTENIR DES INFORMATIONS SUR LE VIN QUE LE TOMMEAU A
CONTEMNU ? (VEUILLEZ 5.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT LES RAISONS)

Oui pourguoi pas, cela aurait pu &tre intéressant et rajouter une histoire a 'objet.
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6. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTEMIR DES INFORMATIONS SUR LA CAVE DANS LAQUELLE LE

TONMEAU AVAIT ETE UTILISE ? (VEUNLLET S.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN
EXPLIQUANT LES RAISONS)

Qi pourguoi pas, cela aurait pu &tre intéressant et rajouter une histoire a l'objet.

Ill. CRAINTES ET DEFIS

1. QUELLES ETAIENT VOS CRAINTES AVANT L’ACHAT DE CE MEUBLE/OBJET DECORATIF ?
(EXEMPLES : DELAI DE LIVRAISON, QUALITE, PRIX, ETC.)

J'avais peur que le prix soit trop €leve mais finalement ce n'était pas le cas.

2. RENCONTREZ-VOUS DES PROBLEMES/DES DEFIS ACTUELLEMENT AVEC LE PRODUIT ACHETE ?
LESQUELS ? (EXEMPLES : ENTRETIEN, NETTOYAGE, DESIGN, QUALITE, ETC.)

Mon aucun.

3. AVEZ-VOUS DES SUGGESTIONS D'AMELIORATION DES PRODUITS DE DIONYSIA VALAIS ?
(EXEMPLES : DESIGN, FORME, ACCESSOIRES, SERVICES ANNEXES, ETC.)

Mon, je les trouve magnifigues.

MERCI POUR VOTRE PARTICIPATION|
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Surana Mikacewvic

ENQUETE AUPRES DES CLIENTS EXISTANTS DE DIONYSIA VALAIS

Bonjour,

Dans le cadre de mon travail de Bachelor, je suis amenge a travailler sur le modéle économique
de Dionysia Valais. Le but de cette enguéte est de comprendre les raisons qui vous ont poussé a

acheter un meuble auprés de cette petite entreprise locale.

Je me permets ainsi de vous emprunter un peu de votre temps afin de répondre aux 16 questions

qui suivent.

Le questionnaire est divisé en trois parties. La premiére est centrée sur vos besoins et vos attentes.
La deuxigéme slr vos motivations et vos critéres d'achat et enfin, la troisiéme partie, concerne les

défis gue vous avez pu rencontrer lors de votre achat auprés de Dionysia Valais.

Sachez qu'il n'y a ni bonnes ni mawvaises réponses, seul votre avis m'intéresse. De plus, vos
réponses resteront strictement confidentielles et ne seront utilisées gue dans le cadre de ce

travail.

Merci d*avance !

DONNEES PERSONNELLES

Activité professionnelle : Vigneron-encaveur
Localite : Sierre 3960 (V5)
Date et lisu : 19.05.2020 (par téléphone)
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|. BESOINS DU CLIENT

1. EN QUOI VOTRE ACHAT (MEUBLES, OBJETS DECORATIFS) AUPRES DE DIOMYSIA VALAIS A ETE
IMPORTANT POUR VOUS ?

C'était pour le cdté wisuel et esthétique du produit.

2. POURQUOI AVOIR ACHETE UN MEUBLE 1SSU D’UM ANCIEN TONNEAU A VIN ?

Yu mon métier, la réponse est dans la question.

3. QUELLE SIGNIFICATION A LE TONNEAU A VIN POUR VOUS ?

C'est un des objets principaux dans mon activité professionnelle, il refléte mon activité

professionnelle.

4. QUELLE EST L’UTILITE DE VOTRE ACHAT POUR VOUS ?

Javais acheté un fauteuil. C'est une piéce esthétique qui est maitresse de mon salon.
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5. QU'EST-CE QUE LES MEUBLES/OBJETS DECORATIFS DE DIONYSIA VALAIS ONT DE PLUS QUE LES
AUTRES ?

En particulier sur le fauteuil que jlavais acheté, c'est le style épuré du produit et le rappel de la

barrigue. Le cdté unigue ou plutdt le cété = série limitée = gui me plait.

6. QU'EST-CE QUE L'ENTREPRISE DIOWYSIA VALAIS & DE PLUS QUE LES AUTRES ?

Son originalité de décliner justement des produits en recyclant ou a base de barriques.

7. AURIEZ-VOUS AIME ACHETER UM MEUBLE ISSU D'UME AUTRE MATIERE ? SI OUI, LESQUELS ?
(EXEMPLE : MEUBLES ISSUS DE CAISSES A VIN)

Certainement, oui. Aprés j'ai des étagéres industrielles recyclées, ca reste dans du bois mais je ne

saurais pas dire quelles autres matiéres.
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SuFana Hikacevic

4 1. BENEFICES ATTENDUS

1. QUELLES ETAIENT VOS ATTENTES LORSQUE VOUS AVEZ ACHETE LE MEUBLE/L'OBJET
DECORATIF ? (EXEMPLES : ACHAT D'UN PRODUIT PORTEUR DE SENS, PRODUIT DE QUALITE,
DELAI DE LIVRAISON RAISONNABLE, UNICITE DU PRODINT, SERVICES ANNEXES, ETC.)

Au niveau du délai de livraison j'ai été informé directement qu'il fallait attendre puisque ce sont
des objets fait main et gu'il y aurait une certaine attente donc ca n’a pas posé de problémes & ce
niveau-la. Aprés au miveau de la qualite, j'avais d&ja vu le produit donc je savais clairement a quoi

m’attendre mais j avais des attentes disons au niveau de la solidité et de la simplicite du produit.

2. EST-CE QUE LA POSSIBILITE DE POUVOIR PERSONMALISER LES PRODUITS CHEZ DIONYSLA VALAIS
EST UN CRITERE D'ACHAT IMPORTANT A VOS YEUX. ? POURQUOI ?

Mon c'était pas un critére pour moi personnellement.

3. EST-CE QUE LA DEMARCHE ECOLOGIQUE DE DIONYSIA VALAIS A UNE IMPORTAMCE A VOS YEUX ?
POURQUOI 2

Elle & une importance mais plutét limitée parce que finalement on est sur une base de barrique.
C’est original d’en faire des meubles mais j en donne ou en vend chague année a des gens qui font
des bacs & fleurs ou des tables ou autres, Donc je veux dire gue c'est un produit pour lequel il nfy
pas beaucoup de gaspillage puisqu’il ¥ a une demande de recyclape assez forte. Par contre, c'est
clair gue je trouve intéressant gu'ils [Dionysia Valais] la déclinent avec un cité plus luwxuew:.
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4. EST-CE QUE LA CREATION DE MEUBLES A LA MAIN EST UN CRITERE D*ACHAT IMPORTANT A VOS
YEUX ? POURQUOI 2

Oui, c'est un critére important pour moi. Pour le cdté fait main et qualitatif du produit, ce n'est

pas du Ikea.

5. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTEMIR DES INFORMATIONS SUR LE VIN QUE LE TONNEAU A CONTENU ?
(VEUILLEZ 5.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT LES RAISONS)

Pas forcément, pour moi non pas directement. Bon aprés, ca aurait &t cool qu'ils me fabriquent

un meuble & partir d'une de mes barrigues mais sinon ¢a reste du bois donc ca m’est &gal.

6. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTEMIR DES INFORMATIONS SUR LA CAVE DANS LAQUELLE LE
TONMEAU AVAIT ETE UTILISE ? (VEUILLEZ 5.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT LES
RAISONS)

MEme choss, pas forcément,

ll. CRAINTES ET DEFIS

1. QUELLES ETAIENT VOS CRAINTES AVANT L'ACHAT DE CE MEUBLE/OBJET DECORATIF ?
(EXEMPLES : DELAI DE LIVRAISON, QUALITE, PRIX, ETC.)

Mom je n'en avais pas viaiment.,
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2. RENCONTREZ-VOUS DES PROBLEMES/DES DEFIS ACTUELLEMENT AVEC LE PRODUIT ACHETE ?
LESQUELS ? (EXEMPLES : ENTRETIEN, NETTOYAGE, DESIGN, QUALITE, ETC.)

Mon du tout.

3. AVEZ-VOUS DES SUGGESTIONS D'AMELIORATION DES PRODUITS DE DIONYSIA VALAIS ?
(EXEMPLES : DESIGN, FORME, ACCESSOIRES, SERVICES ANNEXES, ETC.)

Qui disons gue je suis sur un produit déja abouti, j'ai eu un coup de cosur pour ce produit-la

précisement. Aprés c’est clair que pour certains produits qu'ils proposent je suis moins comaincu
mais ¢a reste mon avis.

MERCI POUR VOTRE PARTICIPATION
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ENQUETE AUPRES DES CLIENTS EXISTANTS DE DIONYSIA VALAIS
Eonjour,

Dans le cadre de mon travail de Bachelor, je suis amenge a travailler sur le modéle economigue
de Diomysia Valais. Le but de cette enguéte est de comprendre les raisons gui vous ont poussg€ a
acheter un meuble auprés de cette petite entreprize locale.

Je me permets ainsi de vous emprunter un peu de votre temps afin de répondre aux 16 questions
qui suivent.

Le questionnaire est divise en trois parties. La premiére est centrée sur vos besoins et vos attentes.
La deuxiéme sur vos motivations et vos critéres d*achat et enfin, la troisigme partie, concerne les
défis que vous avez pu rencontrer lors de votre achat auprés de Dionysia Valais.

Sachez qu'il n'y a ni bonnes ni mauvaises réponses, seul votre avis m'intéresse, De plus, vos

réponses resteront strictement confidentielles et ne seront utilisées que dans le cadre de ce
travail.

Merci d'avance |

DONNEES PERSONNELLES

Activité professionnelle - Enseignante
MPA/Localité 1749 middes (Fribourg)
Date et lisu : Le 15 mai 2020, middes
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|. BESQINS DU CLIENT

1. EM QUOI VOTRE ACHAT (MEUBLES, OBJETS DECORATIFS) AUPRES DE DIONYSIA VALAIS A ETE
IMPORTANT POUR YOUS ?

Mows avens agrandi notre appartement et nous voulions un nouveau meuble pour créer un espace

pOuUr recevoir,

2. POURQUOI AVOIR ACHETE UN MEUBLE ISSU D'UN ANCIEN TONNEAU A VIN ?

Pour créer un espace = carmotzet = et pour donner une dewdéme vie a un ohjet.

153



Suzana Nikacevic

3. QUELLE SIGNIFICATION A LE TOMNEAU A VIN POUR VOUS 7

Conviviale, naturel et gui evoque la durée et la transformation.

4. QUELLE EST L'UTILITE DE VOTRE ACHAT POUR VOUS ?

Il sert de table haute pour boire " apéro.

5. QU'EST-CE QUE LES MEUBLES/OBJETS DECORATIFS DE DIONYSIA VALAIS ONT DE PLUS QUE LES
AUTRES ?

C'est en navigant sur le net gue je suis tombée par hasard sur cette entreprise. Je ne peux pas dire

ce gu'elle a de plus que les autres car je n'ai pas de point de comparaison.

6. QU'EST-CE QUE L’EMTREPRISE THOMYSIA VALAIS & DE PLUS QUE LES AUTRES ¥

Ca rejoint mon point de vue de la question précédente.

7. AURIEZ-VOUS AIME ACHETER UM MEUBLE I1SSU D'UNE AUTRE MATIERE ? S| OUI, LESQUELS ?
(EXEMPLE : MEUBLES I55US DE CAISSES A VIN)

Mon
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Il. BEMEFICES ATTENDUS

1. QUELLES ETAIENT VOS ATTENTES LORSQUE VOUS AVEZ ACHETE LE MEUBLE/L'OBJET
DECORATIF 7 (EXEMPLES : ACHAT D°UN PRODUIT PORTEUR DE SENS, PRODUIT DE QUALITE, DELAI

DE LIVRAISON RAISONNABLE, UNICITE DU PRODINT, SERVICES ANNEXES, ETC.)

Un produit de qualite et fabrigue 4 partir d'un vrai tonneau, Un produit £laboré dans la région.

2. EST-CE QUE LA POSSIBILITE DE POUVOIR PERSONNALISER LES PRODUITS CHEZ DIOMYSIA VALAIS
EST UN CRITERE D' ACHAT IMPORTANT A VOS5 YEUX 7 POURQUOI 7

Ciui. Chacun a des attentes et des besoins différents.

3. EST-CE QUE LA DEMARCHE ECOLOGIQUE DE DIONYSLA VALAIS A UNE IMPORTANCE A VOS YEUX ?
POURQUOI 7

Oui bien slr ! Donner une seconde vie awx objets ciest Iavenir.

4, EST-CE QUE LA CREATION DE MEUBLES A LA MAIM EST UN CRITERE D'ACHAT IMPORTANT A VOS
YEUX 7 POURQUOI 7

Qui car le rendu est souvent unigue et de meilleure gualité,
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5. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTEMIR DES INFORMATIONS SUR LE VIN QUE LE TONMEAU A CONTEMU 7
(VEUILLEZ 5.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT LES RAISONS)

O pourquoi pas, mais juste pour par curiosité.

6. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTENIR DES INFORMATIOMS SUR LA CAVE DANS LAQUELLE LE
TONNEAU AVAIT ETE UTILISE 7 (VEUILLEZ 5.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT LES
RAISONS)

Oui pourquoi pas mais juste par curiosite,

ll. CRAINTES ET DEFIS

1. QUELLES ETAIENT VOS CRAINTES AVANT L'ACHAT DE CE MEUBLE/OBJET DECORATIF ?
(EXEMPLES : DELAI DE LIVRAISON, QUALITE, PRIX, ETC.)

D'acheter quelque chose sans I'avoir v,

2. RENCOMTREZ-VOUS DES PROBLEMES/DES DEFIS ACTUELLEMENT AVEC LE PRODUIT
ACHETE ? LESQUELS ? (EXEMPLES : ENTRETIEN, NETTOYAGE, DESIGN, QUALITE, ETC.)

Aucun
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3. AVEZ-VOUS DES SUGGESTIONS D'AMELIORATION DES PRODUITS DE DIONYSLA VALAIS ?
(EXEMPLES : DESIGN, FORME, ACCESSOIRES, SERVICES ANNEXES, ETC.)}

Mon

MERCI POUR VOTRE PARTICIPATION
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ANNEXE XV : ENQUETE AUPRES DES CLIENTS PROFESSIONNELS

ENQUETE AUPRES DES CLIENTS EXISTANTS DE DIONYSIA VALAIS
Bonjour,

Danz |le cadre de mon travail de Bachelor, je suis amenée a travailler sur le modéle économigue
de Dionysia Valais. Le but de cette enguéte est de comprendre les raisons qui vous ont poussé a
acheter un meuble auprés de cette petite entreprise locale.

Je me permets ainsi de vous emprunter un peu de votre temps afin de répondre aux 16 questions
qui suivent.

Le questionnaire est divisé en trois parties. La premiére est centrée sur vos besoins et vos attentes,
La deuxiéme sur vos motivations et vos critéres d'achat et enfin, la troisiéme partie, concerne les
defis gue vous avez pu rencontrer lors de votre achat auprés de Dionysia Valais.

Sachez quiil n'y a ni bonnes ni mauvaises réponses, seul votre avis m'intéresse. De plus, vos
réponses resteront strictement confidentielles et ne seront utilisées que dans le cadre de ce
travail.

Merci d'avance !

DONMEES PERSONMELLES
Mom de |'entreprise : Bar
Localisation Sierre (V5]
Année de fondation : 2019
Date et lizu : 12.05.2020 (entretien téléphonigue)
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4 1. BESOINS DU CLIENT

1. EN QUOI VOTRE ACHAT (MEUBLES, OBJETS DECORATIFS) AUPRES DE DIONYSIA VALAIS A ETE
IMPORTANT POUR VOTRE ENTREPRISE ?

Alors pour commencer, Dionysia a réalise pour mon bar 4 tabourets et mon enssigne,

Cet achat correspondait a ma philosophie d'entreprise. Je suis guelguun qui veut mettre en avant
les produits locawx et régionaux, et aussi artisanaux. Je trouve important de travailler avec des
entreprises dynamigues, jeunes et surtout de la région sierroise. Pour mod, ca coulait donc de source
de travailler avec Micola et Aurélie.

Le cite écologigue etait aussi trés important pour moi, de mettre auwssi en avant les jeunes talents

sierrois,

Et puis aussi, je voulais me démarguer clairement dans le domaine de la restauration. Ce qu'il faut
comprendre dans ce domaine c'est gue tout le monde fait parsil. Lorsqu’on ouvre un bar, on vend
les mémes boissons, on vite pénéralement de dépenser trop d argent pour les meubles alors onva
aller acheter du mobilier dans les prandes surfaces a bas prix. Alors avoir des meubles différents et
artisanawx ¢'est un plus c’est clair, Et c'est clair gu'en mettant en avant des entreprises régionales
aussi, ils vont venir dans notre bar consommer donc c'est donnant-donnant.

2. POURQUOI AVOIR ACHETE UN MEUBLE ISSU D'UN ANCIEN TOMNEAU A VIN ?

Parce gue déja, dll au nom de mon bar gui est un jeu de mot avec mon nom de famille et la
viticulture. C'est donc um endroit ol |"on peut découvrir certains cépages de la région valaisanne
mais surtout sierroise. Et donc ¢a coulait de source pour moi de travailler avec Diomysia puisgu'ils
travaillent avec des encaveurs de la région.

Par contre, les clients nont pas tous remargué le mobilier. Certains oui, ils ont €té interpellé par
ce coté original mais d°autres n'ont pas vraiment posé de questions. |ls s’ assoient et prennent leur
verre sans trop poser de guestions.,
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3. QUELLE SIGHIFICATION A LE TOMNEAU A VIN POUR VOUS ?

Le tonneau & vin c’est le deuxigme coeur du vin. Le premier coeur cest le vin, il repose dans une
cuve, Le deuxidéme coeur ciest le tonneau, c’est L& ol le vin va vivre, va se construire (ses saveurs
et son godt) et ensuite nous allons le déguster. Donc pour moi c'est &tre |'ambassadeur de ce vin,
[’ambassadeur du propriétaire encaveur.

Et puis, vous savez, je suis un grand amateur de vin. Ca coule de source d’avoir du mobilier en
tonneau & vin dans mon bar.

4, QUELLE EST L'UTILITE DE VOTRE ACHAT POUR VOTRE ENTREPRISE ?

Pour compléter la premiére question, par rapport a ma philosophie d'entreprise, je trouve gue cest
important de mettre en avant le ofté commercant, c’est avec ce genre de collaboration que 'on
va réussir a fonctionner. Si chacun travaille pour soi et gu’on ne collabore pas, on n'avance pas dans
la vie,

Concernant 'utilité, en soit c'était pour que les pens puizsent s'asseqir effectivement mais c'est
surtout pour sensibiliser les gens gue j ai fait cet achat. Yous voyez, leur dire gu’au lisu d'acheter
un banal meuble lkea ou de d’autres enseignes, vous pouvez trouver la méme chose mais réalise de
maniére locale, originale et fait par des jeunes gens motivés,

Et puis surtout, ce genre de mobilier-la correspondait parfaitement a mon originalité personnelle,
a ma philosophie d’entreprise,
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5. QU'EST-CE QUE LES MEUBLES/OBJETS DECORATIFS DE DIONYSIA VALAIS ONT DE PLUS QUE LES
AUTRES ?

Automatiguement, ce gui me vient en premier a Uesprit c’est le travail fait main. C’est ca gui est
plaisant. C’est vraiment un mobilier qui vit, gui a une histoire, Il v a déja 'histoire de ce tonneau
gui a £t abandonné et gue Micola et Aurélie ont été cherché. Puis I"histoire de la construction du
meuble quiils ont pris le temps de faire. lls ont modelé le tonneau a leur maniére et je trouve que
c’est beau par rapport & un vulgaire meuble de grandes surfaces.

Et moi j’aime les choses qui ont une dme et une histoire, Ah et aussi le fait gue ce soit fait en bois,
le bois est une matiére vivante et résistante.

6. QU'EST-CE QUE L’ENTREPRISE HOMYSIA VALAIS A DE PLUS QUE LES AUTRES 7

Le nom de Dionysia. Ils ont été cherché du cdté du vin, du dieu du vin. L entreprise est le symbole
de tout ce qui est viticulture valaisanne et c’est ¢a qui a été intelligent. Je trouve que dans le nom
il v a le oité vin. Et puis ce ofté écologigue aussi est un plus. Ils vont récupérer des tonneaw:
inutilisables pour les transformer en mobilier, Ils ont visé juste par rapport 3 la socigte d aujourd” hui
et ils vont essayer de sensibiliser les gens & la récupération et & '&cologie ce qui correspond
totalement & leurs valeurs personnelles et & leur philosophie d'entreprise. Les deux ont une dme
ecologique.
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7. AURIEZ-VOUS AIME ACHETER UM MEUELE ISSU D'UNE AUTRE MATIERE ? 51 QUI, LESQUELS ?
{(EXEMPLE : MEUBLES 155US DE CAISSES A VIN)

Oui, pourguoi pas. Tout ce qui est artisanal ou reconstruit, retravaillé, je trouve ca super
intéressant. Par contre, ¢a doit rester dans le bois pour ma part parce gque c’est une matiére trés
plaisante et gui rentre dans le design du moment. Faire un mélange entre le bois et le moderne
c’est trés tendance. Et le bois, c’est une matigre qui dure des années, c’est vraiment un mobilisr
durable donc ¢’est un investissement a long terme.

Sinon comme idée, le carton par exemple, pourrait &tre récupéré. Pourquoi pas. Jai eu vu du
mabilier & partir de carton et je trouve 'idée trés intéressante. Mais si on reste dans la méme
matiére, le bois, ils peuvent travailler tout et n’importe guoi. La palette de choix est infinie.

Il. BENEFICES ATTENDUS

4 1. QUELLES ETAIENT VOS ATTENTES LORSQUE VOUS AVEZ ACHETE LE MEUBLE/L'OBJET
DECORATIF ? (EXEMPLES : ACHAT D'UN PRODUIT PORTEUR DE SENS, PRODUIT DE
QUALITE, DELAI DE LIVRAISON RAISONNABLE, UNICITE DU PRODUIT, SERVICES ANNEXES,
ETC.)

Quand j’ai choisi de collaborer avec Micolas et Aurélie, automatiquement, je leur ai fait confiance.
Je suis quelgu’un gui est plus un leader d’entreprise et guand je mandate ggn je lui fais totalement
confiance. Je les ai laissé travailler parce gue quand tu sais que c’est de Uartisanat, tu ne pews pas
vraiment exiger des choses. Tu dois faire face a des aléas car chague pigce est unigue et elle est
travaillée différemment.

Lorsgue tu travailles avec des artisans, tu dois &tre flexible et patient. Tu as des exipences mais
celles-ci doivent &tre flexibles. Sinon j’aurais acheté mon mobilier chez Ikea. La, ils ont cré€ ggch
spécialement pour mon bar donc ils ont construit ggch & Uimage de mon bar. Je suis parti du principe
qu'ils sont créatifs et j"ai fait confiance sans avoir d'attentes particuliéres,

Jétais totalement conscient que le mobilier allait Etre différent de celui des grandes surfaces, quil
allait probablement bowger ou avoir des formes inhabituelles. Mais ¢a fait partie du jeu, c’est ca
["artizanat. Et surtout ils savaient trés bien que ¢’ était pour des clients donc je leur faisais confiance
totalement.
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2. EST-CE QUE LA POSSIBILITE DE POUVOIR PERSONMALISER LES PRODUITS CHEZ DIOMYSIA
VALAIS EST UN CRITERE D*ACHAT IMPORTANT A VOS YEUX ? POURQUOI ?

Qui, tout a fait car c’est incruster son emprunte pour le client et c’est important par rapport a leur
entreprise car ¢a leur permet d*épouser 'univers du client. C'est important dans les deux sens. Je
trouve que c'est important davoir une palette de produits assez diversifieé et que ce soit aussi
customisé a [\idée du client.

3. EST-CE QUE LA DEMARCHE ECOLOGIQUE DE DIONYSIA VALAIS A UME IMPORTAMNCE A VOS
YEUX ? POURQUOI ?

(Oui totalement. Cest important car ¢’est retravailler une matiére premiére qui a déja servi, qui a
déja vécu. Et pourguoi ? Parce que ¢a correspond & ma valeur de vie, je suis pas &cole mais jai une
dme écologigue. Jessaie de faire attention aux déchets. Donc ¢a correspond totalement & mes

valeurs personnelles et mes valeurs de vie.

A 4. EST-CE QUE LA CREATION DE MEUBLES A LA MAIN EST UM CRITERE D'ACHAT IMPORTANT A
VOS5 YEUX 7 POURQUOI 7

Oui parce qu'automatiguement ca fait fonctionner des artisans donc je leur permets de vivre, de
gagner de 'argent. Et puis, dans le monde dans leguel on vit aujourd”hui il faut collaborer avec les
entreprises de la région et non avec des étrangers. Comme Trump disait : = American First = et bien
la, c’est « Valaisans First =,

5. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTEMIR DES INFORMATIONS SUR LE VIN QUE LE TOMMEAU A
CONTENU ? (VEUILLEZ 5.V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT LES RAISONS)

Oui, c’est une guestion trés pertinente ! Bravo ! Je n’y avais jamais pense mais quand j’y pense ca
m’aurait permis de raconter U'histoire du tonneau a la clientéle gui s'interpellait et ca aurait mis
plus en avant |"entreprise Dionysia Valais.
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6. AURIEZ-VOUS APPRECIE OBTEMIR DES IMFORMATIONS SUR LA CAVE DANS LAQUELLE LE
TONNEAL AVAIT ETE UTILISE ? (VEUILLEZ 5. V.P. JUSTIFIER VOTRE REPONSE EN EXPLIQUANT
LES RAISONS)

Oui et non parce quil v a des caves que j apprécie plus ou moins,

Pour un prive, je dirais oui mais pour un professionnel, non. Parce gue tu dois collaborer avec tout
le monde. Parce qu'il faut Sviter d’avoir des préférences et de les dire.

lll. CRAINTES ET DEFIS

A 1. QUELLES ETAIENT VOS CRAINTES AVANT L'ACHAT DE CE MEUBLE/OBJET DECORATIF ?
(EXEMPLES : DELAI DE LIVRAISON, QUALITE, PRIX, ETC.)

Quand tu choisis de collaborer avec des artisans, le prix n'entre pas en matiére sinon j aurais acheté
a lkea ou ailleurs. Pour le délai pareil, comme je disais avant, il faut vraiment &tre flexible.

Je suis ggn d’empathigue donc pour moi je voulais absolument gue ces meubles soient valorisés. En
fait, j& me demandais quels impacts allait avoir ce mobilier sur la clientéle.

4 2. RENCONTREZ-VOUS DES PROBLEMES/DES DEFIS ACTUELLEMENT AVEC LE PRODUIT
ACHETE ? LESQUELS ? (EXEMPLES : ENTRETIEN, NETTOYAGE, DESIGN, QUALITE, ETC.)

Alors oui j'ai eu guelgues soucis avec ce mobilier. Certains taboursts se sont cassés et sinon le
deuxidme souci a b2 quiaprés quelques temps d'utilisation, un client s'Stait assis dessus et ca un
peu bouge. Lentreprise a dii venir resolidifier le tout.

3. JAVEZ-VOUS DES SUGGESTIOMS D'AMELIORATION DES PRODUITS DE DIONYSIA VALAIS 7
(EXEMPLES : DESIGN, FORME, ACCESSQIRES, SERVICES ANNEXES, ETC.)

Mom pas vraiment, je ne peux pas répondre a cette guestion. Ils font wraiment les choses bien, je

ne sais pas vraiment quoi seegérer.

MERCI POUR VOTRE PARTICIPATION
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Hes

'
Lo

Enquéte auprés des clients existants de Dionysia Valais

Bonjour,

Dans le cadre de mon travail de Bachelor, je suis amende & fravailler sur le
modele économigue de Dionysic Valais. Le but de cette enquéte est de
comprendre les raisons gui vous ont pousse & acheter un meuble cuprés de
cetie pelite entreprise locale,

Je me permets ainsi de vous emprunter un peu de votre temps afin de
répondre aux 14 gquestions gui suivent.

Le questionnoire est divise an frois parties. La premiére est centrée sur vos
besains &t vos allentes. La deuxiéme sur vos motivations el vos critéres
d'achat et enfin, la troisiéme partie, conceme les défis que vous avez pu
rencontrer lors de votre achat auprés de Dionysia Valais.

Sachez qu'il n'y a ni banneas ni mauvaises reponses, seul volre avis m'intéresse,

De plus, vos réponses resteront striclement confidentielles et ne seront
ufilisées que dans le cadre de ce travail [vos donnéeas personnelles seront
mosquess),

Merci d'avance |

Données personnelles

Maom de Nentreprise Elgm FAE

Annge de fondation : ,_rf @*’FQ}

Date et lisu : J*E«’/r.—'.', fe 1908 20
Swrana Nikacovic Ceavail de Bachelor
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|. Besoins du client

1. En quoi votre achat [meubles, chjets décoratifs) auprés de Dionysia Valais
a été important pour vatre entreprise 2

Azey waes vwe e ff.?pf-'JE R T Je
ffff ?/xE’t: [ | Y T ; Ei ;Jf‘rud' T rEﬁE P;R}-.'?g.c.j'
Poor wel olficalf | vue wZoiere

A S Clorooir
HezfrE &l f;’cpn;r'g _

2, Pourgquei avoir ackheté un meuble issu d'un ancien tonneau & vin 2

65(#{10 fa"&'. ,[,J.l‘fl. - Ly Lo €T .’Jl.'_:' .

Page 2surd
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3. Quelle signification a le tonneau & vin pour vous 2

Clest v cohbl Az trmval &v Al o

4. Quelle est I'ufiité de votre achat pour voire entreprise 2

Avenr - ou ':_"Lf’L @i ov wed clicuts pevveuwl
Shiugtaller R lexten eor.

Page 3 surd
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5. Quiest-ce gue les meublesf/objets décoralifs de Dionysia Valais ont de pius
que les autres 2

,&afﬂa’j‘-c e UEFIE]

(f; e ce Ol criﬂ.ua‘ia’ ,

&, Qu'est-ce que 'entreprise Dionysia Valais o de plus que les qulres 7

(’ r_J.r‘ g r.:tf,r&'r,c:m-'j{ fese e

Page 4 sur 9
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f. Aurnez-vous aime acheter un meubkle issu d'une autre matiére 2 5 oui,
lesquels ® (Exemple | meubles issus de caisses 4 vin)

{EJ ‘fr&‘ﬁufﬁux UowS CeLUliEun Gdl (e

bhieu.

Il. Bénéfices attendus

1. Quelles &toient vos attentes lorsque vous avez achetd le meuble/l'objet
decoralif 2 [exemples : achat d'un produit porfeur de sens, produif de
qualite, déloi de livraison raisonnoble, unicifé du produil, services annexes,

efc.]

Prc;dwf J,Cua’fﬁuf de J€uy @ bicw 2uce
wo e Activi g,

Q{J}(iﬂ{_q;f{t;

Page Ssurd
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2. Est-ce gue la possibilité de pouvoir personnaliser les produits chez Dionysia
Valais est un critére d'achot important & vos yeux € Pourquoi 2

(et v cvilére (el 2 AvEkucnl r'mpoffﬁ?ﬁf_
(éff‘t‘ pf;rmeif oA Aol Ui cjnbxlf;fr Qr,;ﬁ._(r&ﬁ(
el Ui.l..-i'ﬂ)?f.f-:‘.:

3. Est-ce que la démarche &cologigue de Dionysia Valais a une importance
avos yeux ¥ Pourguoi 2

Elle 2 vue f{.&"adc f'glﬁ:ffﬁ.‘&ir:

Nevd  Frzvaiflons Egaleiwect  (aos uijuaﬁfﬁ
el hie & Y Jowwey SEusibiles.

o s &
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4. Est-ce que lo création de meubles 4 la main est un critére d'achat
important & vos yeux 2 Pourquoi 2

Cus . G-ﬁf‘.-‘fq he o vu frzva! y«uq'gm &t

\S'r.;-r'j WE .

5. Auriez-vous apprécié abtenir des informations sur le vin que le fonneau a
contenw 7 (Veuillez s.v.p. justifier voire réponse en expliquant les rafsons)

Nows fes dvous poisee S r g F052 A
ucs prepel bueedox,

Mais [ liwRgive g il peot EWE jutesosiut
el Auenr ¢E) i for e IbhcelS i (&l RfE

Il SFoire de ('obel

Page 7 sur @
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8. Auriez-vous apprecie obtenir des informations sur lo cave dans laguelie le
tonneau avail eté uiilise 2 [Veuillez sv.p. jusfifier volre réponse en
expliquanr les roaisons)

/Défrf'f'f GUE e C}‘,‘-UEJ}?IL"L[ p.f'é'_:{f'.,-_if'ﬂtff.

lll. Craintes et défis

. Quelles étaient vos craintes avant 'achat de ce meuble/objet décoratif 3
(Exemples : délai de livraison, qualité, prix, etc.)

l"_:-lﬁf Pféggﬁﬁfﬂf{;élﬁ d{ljﬁ;fe—_—"—r

Feot - EHE e pehle Fppiehiension Sor
(3 (ESISIRucE v weuble = [ EXEricor,

Mage s surd
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2. Rencontrez-vous des problemes/des défis actuellement avec le produit
acheté B Lesquels 2 (Exemples : entretien. neftoyage, design, qualifé,
efe.)

Ixfﬂf =7 f}f:cwxlﬂ}f el ES AE cles bl Vot
SE &ja- cdany le foud do JJE%:;E
( Jows 68 eossin)

FEhts décolorabon o RSSO ef

- .
beS, die ' sou Cupllcc wEwl evfencos.
& ci sy ij'gf_,,-llfl

3. Avez-vous des suggestions d'omélioration des produits de Dionysia
Valais ¥ (Exemples : design, forme, accessoires, services onnexes, elc.)

Hawteur o' Zs§isc poor el \:}Ef—t-ﬁ“ Re T
faille Hévor v [Iekf Joppait poos (&4 o/ Ecl

MERCI POUR VOTRE PARTICIPATION

Page9surd
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ANNEXE XVI : BUSINESS MODEL CANVAS AVEC BLOCS A AMELIORER

Nom de l'entreprise :
Dionysia Valais

Partenaires clés Activités cles

Concepti

Ressour

Structure des couts

Charges
marchandises

Proposition de valeur Relation client

Upcycling

Personnalisable

Sources de revenu

Charges pour
prestations de tiers

Codts environnementa

Consommation
d'énergie et eau

Bénéfices environnementaux et socia

Promotion du
patrimoine vinicole
valaisan

Source 57 : adapté de Osterwalder & Pigneur (2010, p. 44)

Suzana Nikacevic

Segments de clientéle

Clients
professionnels:
Caves, restaurants et
bars, cenothéques
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ANNEXE XVII : PROPOSITION DE CATEGORISATION DES CREATIONS SUR LE SITE WEB DE

Barriques Lumineuses

DIONYSIA
Ensemble bar Tonneau Fondue et Tabourets
~ Bar
Rocking Chair
[
| Siége Woodie
I
Nos chaises !' Siége le Baron
\. Fauteuil
|l\._
' Mobilier \ Grand Pouf
Nos tabourets Tabouret
Petite Table Haute
Table basse
Table A
Tables Hautes /
— Tables |-j————————-{ TableB
A H Table Fond
Nos créations  ———
Table Mara
3 Nos éviers Lavabo
Jardin/Outdoor
: Armoire
Horloge A
Horloge - /===
T\ HorlogeB
. Miroir
Décorations ||
Bouteiller A
Bouteillers S ———
F— ( Diolinoir

Luminaires k Luminaire

Source 58 : données de l'auteur
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ANNEXE XVIII : TABLEAU DE PLANIFICATION

Tableau de planification

Taches Heures réalisées
Création du questionnaire en ligne + collecte 96
Méthodologie de I'analyse quantitative 5
Entretien avec I'entreprise 4
Entretien avec anciens clients 2,3
Revue littéraire 30
Diagnostic interne 60
Diagnostic externe 100
Complément d'enquéte + collecte 30
Recommandations 30
Finalisation du travail (introduction,

conclusion, résumé, mise en page, etc.) 2,7
Total 360
Milestone Taches

10.02.2020 Début officielle du travail
13.07.30a 12h00 Rendu du travail écrit
28.08.20 a 10h00 Défense orale
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ANNEXE XIX : FORMULAIRE DEFINITIF DU MANDAT

E | 16

du travail de bachelor

R

HES-SO Valais-Wallis Sujet et Mandat Définitif F0.2.2.02.27.HF
E ™ mob/06/08/2019

Filiere: Economie d'entreprise, plein temps
Année 2018/2020

Confidentiel [] Non confidentiel [X

La directive sur les travaux de bachelor DI2.2.02,01 décrit précisément I'engagement de la HES-SO Valais-Wallis et celle
du mandant selon que le sujet est confidentiel ou non.

Etudiant-e Professeur

NOM Prénom Nikacevic Suzana NOM Prénom  Grezes Vincent
Tél 079 707 5205

Mandant-o Personne de contact

NOM (raison sociada)  Dicrysia SNC NOM Prénom  Fontaine Nicolas
Adresse complate Rt da la Gemmi €7, 38680 Siema VS Fonction Co-fondataur

Tl 078 284 8520

Emall fontaine. nico@hotmail.com

Titre du travail de bachelor Diagnostic stratéaique du medéle d'affaires d'upeycling de ia société Dionysla,

Echéancler des travaux de bachelor

» Formation a plein temps [ Variante 1 février = juillet

a Variante 2 septembre — novembre
> Formation en amplo O Vanante 1 février— aoit

O Variante 2 septembre — janvier
> Type de tentaiive X Premiére tentative

|| Seconde tentative

D'autre part le-la mandant-e confirme avoir pris bonne note :

B BB IRR

X

de la directive du sysiems qualite relatives au ravail de bachalor
que le travail sers réalisé selon Ia variante cholsie ci-dessus

que Is recherche d'un sujst de travail de bachelor Incombe & l'étudiant-g; ses contacts avec |ss enireprises
susceptibles de fournir un mandat n'engagent pas la responsabilité de Mécole.

que le travall reste propriété de la HES-SO Valais-Wallis et gue 'exemplaite qui est remis 3 l'entreprise par
Fétudiant-e est destiné exclusivement 3 ses propres besoins

que la HES-SO Valais-Wallls se réserve le droit de publler sur le site Intemet de I'école, le nom de
lentreprise, de l'étudiant-g, le titre du travail de bachelor ainsi qu'un résumé (sauf travaux confidentiels)

que les travaux confidentiels ne sont pas publiés. Le nom de I'étudiant, accompagné de l'information
"Confidentiel" est publié avec un résumé du travail de bachelor, ne contenant ni les chiffres, ni les données
sensibles. Le nom de I'entreprise n'est pas publié.

que la défense orale n'est pas publique {assistent 2 la défense, le professeur, l'expert et un représentant de (a filiére)

que I'étudiant et le professeur planifient avec le représentant du mandant ! de la mandante, une présentation
du travall de bachelor & I'entreprise
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Attestation d'originalité (& I'attention de 'entreprise mandante)

& - Le/la mandant-e atteste guaucune étude similaire n'a déja até effectuée.

- Lorsque des éléments relatifs au travail préexistent, ils dolvent élre mentionnés d'une maniére explicite ci-aprés.

A la suite de ce formulaire, chague étudiant-e doit fournir un rapport de 3 pages, comprenant les éléments suivants ;
Indiquez
1. Titre du travail 1.1. Un titre pertinent qui fait référence au contexte, & Fobjectif principal et éventuellement
au nom de l'arganisation / du projet.
Indiquez ;
% ko nontusty 2.1, Quel est le contexie de votre enirspriss et quatiend-elle de votre travall do bachelor 7
(I'entreprise) {max. 10 lignas)
2.2. Ol votre travail va-t-il s’améter {(ce qua vous n'allez pas faire apras discussion avec
votre mandant) 7
3. L'état de Fart indiguex

3.1. Rédigez un bref état de ['art sur |a thématique de votre travail de bachelor (méthodes
possiblas, définition des concepts, contexie, sectsur d'activités, efe,) sur 15 - 20 lignes,

4. Les objectifs du
travail

Indiquez sous la forme d'objectifs spédifiques, mesurables, atteignabiles, réalistes el temporels :

4.1. Quelle est la question de recherche asscciée & votre probiématique, 4 lagueke vous
allez répondre a la fin de votre fravail ?

4.2. Quels sont les objectifs que volre mandant cherche & atteindre avec volre travail 2
(min, 4 objectifs)

4.3. Quels sont les fivrables que vous allez présentar & votre mandant a la fin de votre
travail? (un lvrable est un résultat tangible, mesurable st vérfiable d'un projet, comme
par exemple un cahier de charges, una analysa SWQT, les résultats d'une enguéte...)

4.4, Quelle sera la plus-value ainsi que Impact de votre travail pour votre mandant 7

5. Les méthodologies

Indiquez

5.1. Quelles méthodologies vont vous pemmettre de répondre & votra question da recherche
et d’atteindre les objectifs cités en point 4.2 ? (max. 10 lignas). Si vous envisagaz de
raaliser des entrefiens qualitatlls, merd de noter le nombwra d'entretiens prévus et le
pubbic cible (qui souhaltez-vous Interroger 7). Si vous souhaitez faire remplir un
questionnalre, merc de transmeltre le nombre da retours attandus et le public cible (qui
aouhaitez-vous interroger 7).

5.2, Comment allez-vous collecier les donndes ndoassairas & vatre travail et garantir leur
qualité 7 {max, 10 lignes)

6. La planification

Indiquez :
8.1. Comment gllez-vous répartir les 360 heures sur les étapes da votre travail an tenant
compte de l'effort nécessaire pour implémenter ia méthodologie (5.) et atteindre les
objectifs (4.) 7
6.2. Quelles sont les principales dates / milsstenes dans le déroulement de volre travail ?

7. Laliste des
références

7.1. La référence compléte das scurces qui serent en prioritd uliisés dans votre tat de l'art
et votre travail, selon les nomes APA.

St estaton, o onrpf GO et o oo stons,

" par:l'ents

e 3 1 ent-e@
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Descriptif du mandat du travail de bachelor
1. Titre du travail

1.1. Un titre pertinent qui fait référence au contexte, a l'objectif princip al et éventuellement
au nom de l'organisation / du projet.

Diagnostic stratégique du modéle d'affaires d'upeycling de la société Dionysia.
2, Contexte de I'entreprise

2.1. Quel est le contexte de volre entreprise et qu'aftend-elle de volie fravail de
bachelor 7

Dans un contexte climatique ol les ressources naturelles se font toujours plus rares
(Adim & Donner & Fort & Gohier, 2019, p.2), la société Dionysia tente de répondre a cette
problématique a travers son modeéle d'affaires. En effet, créé en 2016, Dionysia est une
start-up valaisanne basée a Sierre et active dans lindustrie du meuble. Ses activités
principales s'organisent autour de la conception et de la fabrication de mobiliers
artisanaux sur-mesure, dont la matiére premiére est issue de fits usagés. rachetés 2 des
encaveurs locaux. L'entreprise se base sur une activité d'upeycling (McDonough &
Braungart, 2002, p.72) car elle créé une forte valeur zjoutée a partir de produits en fin de
vie, Etant active sur un marché trds innovant, le mandant estime que son modéle
d'affaires pourrait étre exploité davantage. Par conséguent, Il souhalte disposer d'une
analyse approfondie de son modéle d’affaires actuel afin d'en identifier les forces et les
faiblesses. Enfin, il désire bénéficier d’une proposition d'amélioration de celui-ci dans le
but d'identifier des pistes de développement de marché et de diversification et, ainsi,
convainere de nouveaux partenaires.

2.2. Ou votre travail va-t-il s'arréter 7

Ce travail analysera uniquement le modéle d'affaires de la société Dionysia et le
périmétre de recherche se limitera a la Suisse Romande.

3. L'état de I'art
3.1. Redigez un bref éfat de l'art sur la thématique de volre travail de bachelor.

Selon Osterwalder et Plgneur, « le modéle économique (ou business model) décrit les
principes selon lesquels une organisation crée, délivre et capture de la valeur »
(Ostenwalder & Pigneur, 2011, p.14). Le business model peut étre utilisé comme un outil
de représentation de la stratégie d'une entreprise sous la forme d’'un modeéle simplifié. 1l
représente ainsi, schématiquement, les mécanismes de création et de capture de la
valeur a travers quatre dimensions d'une entreprise : les clients, l'offre, l'infrastructure et
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la viabilité financiere (Osterwalder & Pigneur, 2011, p.15). Aujourd’hui, la majorité des
maodéles d'affaires sont basés sur une économie linéaire c'est-a-dire « extraire, produire,
consommer et jefer » (Adim & Donner & Fort & Gohier, 2019, p.2). Or, la surexploitation
des ressources naturelles alnsi que l'augmentation des préoccupations liées au
réchauffement climatique remettent en cause ce type de modéle depuis quelques années
(Adim & Donner & Fort & Gohier, 2019, p.2). La nécessité de passer a une économie
circulaire qui « consisfe & penser les systémes de production en tenant compte de la fin
de vie des produils » (Adim & Donner & Fort & Gohier, 2018, p.1) devient alers
indispensable. Cette transition fait ainsi appel & des modéles d'affaires dits circulaires
comme par exemple . « the resource recovery business model » (OECD, 2019, p.25) ou
modéle d'affaires basé sur la récupération des ressources. Celui-ci traile de la
« production de malieres premiéres secondaires & partlr de déchels » (ma traduction)
{CECD, 2019, p.25) et englobe quatre sous catégories de modéles d'affaires: la
symbiose industrielle, le recyclage, I'upcycling et le downceycling (OECD, 2019, p.25). La
variante de |'upeycling se définit comme étant « un processus dans lequel des matériaux
dont nous n'avons plus 'usage soni transformés en quelgue chose de plus grande valeur
elfou qualilé au cours de leur deuxiéme vie. » (ma traduction) (Kyungeun, 2015, p.30) ou
encore « {re) création de nouveaux produits (artistiques, scientifiques ou utiles) ayant des
valeurs etfou des qualités supérieures. » (ma traduction) (Kyungeun, 2015, p.30). A
linverse, le downcycling se référe au « retraitoment d'une matiére en une matiére de
moindre valeur économique et moins susceptible d'étre réutilisée ou recyclée a l'avenir. »
{ma traduction) (Kyungeun, 2015, p.37).

4. Les objectifs du travail
4.1. Quelie est la question de recherche associée a votre problématique ?

Quels sont les avantages et e potentiel du modéle d'affaires de la société Dionysia d'un
point de vue éconamique, écologique et soclal ?

4.2. Quels sont les objectifs que votre mandant cherche & alieindre avec volre travail ?
Collecter des données sur le contexte et la problématique ;

- Analyser et conceptualiser le madéle d’affaires actuel et sa capacité a générer du
profit ;

- ldentifier les concurrents existants ;

- Evaluer le potentiel au niveau des fournisseurs ;

- Identifier des pistes de développement de marché et de diversification de
I'entreprise ;
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- Formuler des pistes d’améliorations et des recommandations stratégiques.
4.3, Quels sont les livrables ?
Un Etat de l'art ;
- Une matrice Business Model Canvas ;
Les graphiques et les tableaux provenant de I'analyse de contexte ;
- Les résultats des analyses stratégiques |
- Les résultats du questionnaire en ligne ;
Une liste de pistes d'améliorations du modéle daffaires actuel et de
recommandations stratégiques,
4.4. Quelle sera la plus-value ainsi que /'impact de votre travail pour votre mandant ?

Pour le mandant, les analyses de ce travall fourniront des pistes d'améliorations et des
recommandations stralégiques pour pérenniser Pentreprise. Ces dernigres pourraient
finalement déboucher & des changements concrets dans l'organisation de l'entreprise.

5. Les méthodologies

5.1. Quelles méthodologies vont vous permetire de répondre & votre question de
recherche el d'atteindre les obfectifs cités en point 4.2 ?

Nous allons premiérement comprendre et collecter des données relatives au contexte et a
la problématique au moyen d'une étude documentaire. Deuxigmement, des entretiens
qualitatifs, réalisés avec I'entreprise et ses membres offriront la possibilité de produire des
analyses qui alimenteront le diagnostic stratégique afin de comprendre les impacts
économiques (création de valeur ajoutée), écologiques (réutilisation de matériaux en fin
de cycle) et sociaux (emplois) de I'entreprise. Nous nous appuierens également sur le
modéle SWOT pour identifier les forces, faiblesses, menaces et opportunités du modéle
d'affaires. Les outils de diagnostic stratégique permettant d'atteindre ce SWOT sont les
suivants :

- Analyse de |a chaine de valeur de I'entreprise ainsi que celle de son écosystéme

- Ahalyse du secteur (5 forces de Porter) pour détarminer notamment le pouvoir de
négociation des fournisseurs et des clients ;
Analyse des bonnes pratiques des concurrents (Benchmark) qui fournira des
pistes éventuelles de diversification et de développement  I'entreprise ;

- Etude des tendances du marché (PESTEL) pour évaluer Penvironnement dans
lequel 'entreprise évolue ;

- Analyse du fonctionnement et de la création de valeur du modéle d'affaires actuel
avec le Business Model Canvas.
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Troisiemement, un questionnaire en ligne, soumis 4 1'428 encaveurs romands (base de
données fournie par l'entreprise), aboulira & une analyse quantitative (estimation d'au
moins 200 retours attendus) visant a déterminer leurs besoins et a envisager le potentiel
de développement du modéle d'affaires (potentiel d'approvisionnement et de nouveaux
débouchés notamment).

Pour conclure, ces analyses nous permettront d'évaluer les avantages économiques,
€cologiques et sociaux que procure le modéle d'affaires actuel de I'entreprise. Puis, nous
estimerons son potentiel économique, écologique et social en émettant des possibilités
d'améliorations du modéle sur ces 3 dimensions. Finalement, des recommandations
stratégiques en termes de développement et de diversification pourront étre proposées,

5.2. Comment allez-vous collecter les données nécessaires a volre travail ei garantir leur
qualité ?

- Informations fournies par I'entreprise via des entretiens semi-directifs ;

- Une base de données de 1'428 encaveurs romands fournie par I'entreprise ;

- Recherche de documentation (articles scientifiques, livres, presse).

6. La planification

6.1. Comment allez-vous répartir les 360 heures sur les étapes de volre travail ?
iR v s B |
Création du questionnaire en ligne 56
Méthodologie de I'analyse quantitative 20
Envol du questionnaire en ligne 3
Entretiens avec l'antreprise 7
Analyse du modele d'affaires et analyse de contexte 130
Collecte des données 40
Analyse des résultats et recommandations 104

| Total

6.2. Quelles sont les principales dates / milestones dans le déroulement de votre iravail ?

10.02.2020 Début officiel du travail
13.07.2020 & 12h00 Rendu du travail &crit
24.08.2020 - 05.09.2020 Défense orale
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7. La liste des références

7.1. La référonce compléte des sources qui seront en priorité ulitisés dans votre état de
l'art ot volre travail, selon les normes APA.

Adim, |. & Donner, M. & Fort, F., & Gohier, R. (2018, mars 11). Des modéles d'affaires
circulaires pour valoriser des coproduits agricoles. Etude exploratoire de quatre

inftiatives. Récupéré sur mm,m,ggggsclence fr/Des-madeles-d-affaires-

Kyungeun, S. (2015, avril 13-14), A Review on Upcycling: Current Body of Literature,
Knowledge Gaps and a Way Forward, Récupéré sur

hitps://dora. dmu.ac uk/bitstream/handle/2086/14640/2015-Sung-
a%20revi 2 ina-

&_@mm&mw

McDonough, W., & Braungart M. (2002). Cradle fo Cradle: Remalking the Way We Make
Things. New York: Straus and Giroux.

Osterwalder, A., & Pigneur Y, (2011). Business Model - Nouvelle Génération. Paris :
Pearson Education.

OECD. (2019). Business Models for the Circular Economy: Opportunities and Challenges
for Policy Paris : Editions OECD. Récupéré sur

Porter, M. E., & Kramer M. R. (2011) Creatmg Shared Value. Harvard Business Review.

Reécupéré sur hitos/hbr.org/2011/01/the-big-i Smltaemd waliis:
HES-S0 Valais-Wallis Sujet et Mandat Définitif FO.2.2.02.27 HF
du travail de bachelor N D303/2010

Commentaires du professeur responsable du suivi - iémes a diselopper oy & exciure, sxigences da fécol,
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Daga ! _[__2_,_4_2___(!.0)_ Sipnature do mandantds ta mandanto © ...

Dato : .qa._.i.:_E.v_z_l).?_’]_ Validation du Respensabls do ildre : ...
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EE - Sujet & mandat TB 2019-2020

€= REPONDRE

Béatrice Girod Lehmann
mar. 23,/01/2020 10:44

B

A Suzana Mikacevic;

Cc: Wincent Grézes;

Bonjour,

Suite & l'examen des formulaires "sujet & mandat définitif’ de TB par le jury, nous vous informons que le vitre est accepté sans commentaire.

Pour la suite du processus, aprés signature par le responsable de filiére, un exemplaire du formulaire vous sera transmis. Merci de transmettre une copie a votre professeur et a votre mandant.
Votre travail de Bachelor débute officiellement le 10 février 2020. Pour cette date, les documents vous seront envoyés par poste.

Toutes les informations relatives au module du travail de Bachelor sont a disposition sur Cyberleamn.

Je reste a votre disposition pour toute question.

Cordiales salutations,

Béatrice Girod Lehmann
s 0 Adjointe scientifique HES
Haute Ecole de Gestion
C institut Entreprenauriat & Management

Tel: +41 27 606 90 94
Email: beatrice. gired@hevs. ch, masgsmi@hes so.ch - Web: wew hevs ch, www masgsm.ch

Coordinatrice Formation Continue HEG. Présente les mardis et vendredis.
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