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Introduction

La consommation occasionnelle et réguliere d’alcool est largement acceptée au sein des
populations canadiennes et québécoises et la prévalence de consommation au Québec est la plus
élevée au pays. En effet, plus de 8 Québécois.es sur 10 consomment de l'alcool?! et cette
proportion est encore plus élevée chez les jeunes adultes. On estime que les Québécois.es de 15
ans et plus consomment ainsi environ 8,3 litres d’alcool pur par année, soit une moyenne de pres
de 488 verres par personne? !

Pourtant, les effets de I'alcool ont un impact négatif sur la durée de vie en bonne santé, et ce,
quelle que soit la quantité consommée?3,

Pour mousser les ventes et donc la consommation, les stratégies de vente sont nombreuses et
adaptées aux contextes sociaux. La promotion de I'alcool se fait sur une pléthore de plateformes.
Cette promotion est en fait omniprésente dans |’espace public : télévision, radio, magazines,
journaux, circulaires, panneaux publicitaires, abribus, sites Internet, médias sociaux, bons de
réduction, cartes de fidélité, commandites, infolettres, courriels, etc. Les fabricants et les
distributeurs d’alcool investissent beaucoup dans le développement de stratégies de marketing
afin de rejoindre et de fidéliser un public bien ciblé. Ainsi, I'alcool est I'une des substances
psychoactives les plus banalisées de la sphére publique et est méme, en quelque sorte, un pan de
la culture québécoise.

Dans le contexte plus récent de la pandémie de la Covid-19, plus d’un.e Québécois.es sur cing
indique avoir augmenté sa consommation d’alcool durant les deux premiéres semaines du
confinement selon un sondage Léger réalisé pour ’/ASPQ?*. Cette proportion a la hausse semble se
maintenir dans le temps®. Les jeunes de 18-34 ans sont les plus concernés par cette nouvelle
habitude de consommation. En parallele, pour répondre aux nouveaux enjeux commerciaux mis
de I'avant pendant la crise sanitaire, I'industrie de I'alcool s’est adaptée et propose de nouvelles
formes promotionnelles et publicitaires : plus grande accessibilité, événements, produits et
publicités ciblées reprenant les symboles ou la rhétorique de la crise en sont des exemples.

Consciente de I'impact que peut avoir I'alcool sur la santé et des effets de la promotion et de la
publicité sur les habitudes de consommation de la population en générale et des sous-groupes
vulnérables, I’ASPQ a réalisé le présent portrait du marketing de I’alcool au Québec afin d’enrichir
la compréhension du contexte et du marché québécois de des produits de I'alcool et de
sensibiliser la population aux pratiques qui favorisent la consommation de boissons alcoolisées.

Effectuée au cours des années 2019 et 2020, cette recension répertorie différentes stratégies
commerciales utilisées en matiere d’alcool au Québec durant cette période. Divisé en quatre
sections (produit, prix, distribution et promotion) correspondant aux différents éléments de la
définition du marketing mix, ce portrait se veut aussi un outil pour faciliter la mise en place et le
soutien de politiques publiques novatrices et prometteuses visant la réduction des méfaits liés a
la consommation d’alcool.



Méthodologie

Objectif : Ce projet vise a mieux comprendre le marketing de I'alcool au Québec afin que puissent ‘
étre proposées des politiques publiques novatrices adaptées au contexte québécois. Il vise aussi \
a sensibiliser la population et les décideurs aux pratiques qui favorisent la consommation des \
boissons alcoolisées. ‘

Il consiste en la production d’un rapport vulgarisé et illustré (ex. : photos et images a I'appui des
propos) faisant état du marketing de I'alcool au Québec.

Afin de réaliser le portrait le plus exhaustif possible, le rapport est divisé en quatre parties
correspondant aux différents éléments composant la définition marketing mix (les 4 « P ») :

(1) produit

(2) prix

(3) placement/distribution
(4) promotion/publicité

Chaque partie du rapport présente I'état des connaissances scientifiques sur le sujet et un portrait
exemplifié de la situation au Québec. En guise de conclusions, les principaux constats sont repris.

Pour ce faire, des feuillets publicitaires ont été collectés et des photos ainsi que des captures
d’écran de divers produits, publicités et promotions de boissons alcoolisées du Québec ont été
prises au cours des mois de septembre 2019 a décembre 2020. La collecte a été effectuée sur le
territoire du Québec par des employés de I’ASPQ, principalement sur les réseaux sociaux publics
des entreprises, sur les lieux publics, dans les revues, journaux et feuillets publicitaires, ainsi que
dans certains établissements de ventes. L’ASPQ a ensuite procédé au classement des promotions
collectées pour en étudier les caractéristiques et les détailler dans les différentes sections du
présent portrait.

En ce qui concerne les lieux publics, I'instauration des mesures d’urgence sanitaire en mars 2020
(réduction des déplacements possibles, fermeture des bars, restaurants et de plusieurs
établissements, report de fétes populaires et événements) a réduit les possibilités d’exposition et
de collecte. Une attention plus importante a alors été accordée aux promotions et aux publicités
sur internet et sur les réseaux sociaux.



Collecte particuliere de données dans les feuillets publicitaires

En plus de la recension précédemment exposée, entre le 24 septembre et le 14 octobre 2020, une
collecte et une analyse plus précise des données sur les produits et les promotions de boissons
alcoolisées dans les feuillets publicitaires ont été effectuées. Plus précisément, les feuillets
publicitaires en ligne des principaux commerces alimentaires du Québec (IGA, Maxi, Metro,
Provigo et Super C) ont été étudiés pour en faire ressortir les différentes stratégies
promotionnelles employées pour les boissons alcoolisées.

Etant davantage mis en valeur, seuls les produits alcoolisés imagés ont été considérés dans cette
collecte et chaque image de boisson alcoolisée a été considérée comme un produit a analyser.
Lorsque plusieurs boissons étaient présentées comme un ensemble, chacun des produits a été
comptabilisé individuellement méme s’il s’agissait d’'une méme marque, mais d’un type ou d’une
variété de boisson différents (par exemple : vin rouge, vin blanc, biere rousse, biere IPA, etc.).

De telle sorte, 311 produits alcoolisés ont été recensés durant ces trois semaines de collecte. Ces
produits ont ensuite été classés et analysés pour identifier ['utilisation de stratégies
promotionnelles. En plus du nom de la banniére commerciale présentant le feuillet, de la date de
publication, du nom de la marque du produit alcoolisé, de la catégorie (vin ou biére) et du type
ou variété de produit, la ou les stratégies applicables au produit ont été identifiées le cas échéant.
Le produit pouvait ainsi étre classé comme ayant été promu par I'une ou plusieurs de ces
stratégies :

e Promotion d’achat d’un produit du Québec (identification par un logo ou mention du
Québec) ;

e Marque distinctive d’exclusivité, de luxe ou d’une section particuliére associée a des
produits haut de gamme ;

e Mention de nouveauté ;

e Promotion supplémentaire sur le prix ;

e Promotion en lien avec un programme fidélité ;

e Promotion croisée (offre combinée de plusieurs produits comme un produit ou rabais
offert a I'achat d’un autre produit identifié) ;

e Réduction ou paiement des taxes ;

e Promotion sur achats multiples (type 2 pour 1) ;

e Mention de rabais ou d’une économie ;

e Vente de biére au prix minimum permis par la loi ou jusqu’a 1,005 de plus maximum que
ce prix minimum permis.

e Mention qu’il s’agit du prix le plus bas permis par la loi.

Puisque l'industrie additionne souvent différentes stratégies, un produit pouvait étre identifié
comme étant promu de plus d’une fagon. Par exemple, une biére ou un vin pouvait faire I'objet
d’une promotion de type 2 pour 1, en plus du paiement des taxes.



Un produit était comptabilisé comme ayant une promotion axée sur son prix (identifié Prix+) si un
élément visuellement important mettait I'accent sur les avantages du prix. Par conséquent, tous
les produits promus par le biais d’'une stratégie d’un programme fidélité, d’'une promotion croisée,
d’un paiement des taxes, de 2 pour 1, de mise en valeur de rabais comme le titre ou un graphisme,
de mention du prix minimum ou vendus au prix minimum' étaient identifiés comme ayant une
promotion supplémentaire sur le prix.

Enfin, dans le cas de la biére, seul produit alcoolisé pour lequel un prix minimum de vente est
actuellement exigé par la loi, le calcul du prix minimum de vente permis par la loi a été effectué a
partir des taux et de la formule® établis pour le ler avril 2020 et des tableaux de concordance’
fournis sur le site de la Régie des alcools, des courses et des jeux du Québec.

Puisque plus d’'une centaine de boissons alcoolisées ont été répertoriées manuellement, une
marge d’erreur, minime, est possible. Les résultats de cette collecte particuliere sont détaillés
dans les sections « Prix » et « Promotion » du rapport.

i Au Québec, seul un prix minimum sur la biere vendue par les titulaires de permis d’épicerie est prévu par la loi et
non sur I’'ensemble des alcools. Ce sujet sera davantage abordé en section 2 sur le prix.



Définitions
Les termes en marketing

Les pratiques commerciales sont nombreuses. Les définitions de marketing, de publicité et de
promotion sont tout aussi nombreuses. Dans une optique d’accessibilité, le sens commun du mot
« marketing » est employé dans ce rapport. Larousse définit le marketing comme « I’'ensemble
des actions qui ont pour objet de connaitre, de prévoir et, éventuellement, de stimuler les besoins

des consommateurs a I'égard des biens et des services et d’adapter la production et la
commercialisation aux besoins ainsi précisés®. »

Selon Moore et Pareek, les deux objectifs du marketing sont d’attirer de nouveaux
consommateurs et de les retenir en leur offrant des produits qui répondent a leurs autres besoins
et désirs®. Pour ce faire, les entreprises agissent et utilisent certains facteurs du marché pour
planifier la commercialisation et la mise en marché. Ces facteurs constituent ce qu’on appelle le
« marketing mix » dont quatre éléments sont plus généralement retenus: produit, prix,
placement (i.e. distribution) et promotion. Ces 4P sont ainsi identifiés comme les parameétres
controlables susceptibles d’influencer les habitudes d’achat des consommateurs.

Le présent rapport exemplifie les diverses pratiques en les classant sous chacun des 4P. Les quatre
éléments sont définis par Moore et Pareek :

e Produit : objet physique offert en différents formats ou diverses catégories ainsi que
I’ensemble des bénéfices (physiques, psychologiques, sensoriels et expérimentaux) regus
ou pergus par le consommateur et qui satisfont un ou plusieurs désirs ou besoins.

e Prix: co(t unitaire des produits que les consommateurs sont préts a débourser et qui
tient compte du colt de production et de la marge de profit du producteur.

e Distribution/placement : ensemble des canaux de distribution et de vente et de la chaine
d’approvisionnement des produits permettant de lier les producteurs aux
consommateurs.

e Promotion : ensemble des moyens utilisés pour communiquer de I'information sur les
produits ou la compagnie aux consommateurs actuels et potentiels (publicités, relations
publigues, ventes personnalisées et marketing direct).

Pour simplifier la compréhension, les politiques de prix, les rabais sur le prix et les promotions
croisées sont abordés dans la section sur le prix (Le prix: des rabais payants) puisque ces
stratégies promotionnelles ont une incidence sur celui-ci.



Les titulaires de permis de vente et de fabrication

Outre la Société des alcools du Québec, il est obligatoire de détenir un permis pour produire,
distribuer ou vendre de I'alcool a des fins commerciales. Au sens des lois québécoises, I'alcool
peut étre vendu, produit et distribué par plusieurs acteurs de I'industrie qui sont généralement
identifiés selon le type de permis de vente ou de fabrication d’alcool qu’ils possédent au sens de
la Loi sur les permis d’alcool (RLRQ, c. P-9.1) et de la Loi sur la Société des alcools du Québec (RLRQ,
c. S-13).

On distingue trois grandes catégories d’acteurs qui regroupent les différents titulaires de permis
d’alcool et les succursales de la société d’Etat : les établissements de vente pour consommation
sur place (restaurants, bars, clubs, etc.), pour consommation a emporter (épiceries, dépanneurs,
SAQ, etc.) et de fabrication (brasseurs, artisans, etc.). La Régie des alcools, des courses et des jeux
du Québec (RACJQ) tient des registres des différents titulaires de permis!!. Le tableau, proposé a
I’Annexe 1, résume les acteurs présents dans chaque catégorie.

Prévalence et effets de la consommation d’alcool

Au Québec, la consommation d’alcool est supérieure a la moyenne canadienne et son
acceptabilité sociale y est élevée. Les colts sociaux, les risques a la santé et les hospitalisations
associés a I'alcool demeurent ainsi préoccupants, en particulier chez les groupes plus vulnérables.

Prévalence et acceptabilité sociale

La consommation d’alcool est largement acceptée au Canada et au Québec. Méme si elle est
demeurée relativement stable au cours des 10 derniéres années, c’est tout de méme environ 84 %
des Québécois.es qui consomment de l'alcool, faisant ainsi du Québec la province ou la
prévalence de consommation est la plus élevée au pays. Chez les 20-24 ans, la proportion de
consommateurs est de 90 % alors qu’elle est de 73 % chez les 15-19 ans 2.

Méme si I'achat, la vente et la consommation d’alcool ne sont pas permis dans la province avant
I’age de 18 ans, un peu plus de la moitié des éléves du secondaire (53 %) ont consommé de |’alcool
sur une période d’un an selon I'Enquéte québécoise sur la santé des jeunes du secondaire 2016-
20171,

On estime aussi qu’au moins un.e Québécois.e sur cing de 12 ans et plus a consommé de maniére
abusive en 2019. Cette proportion grimpe a 28 % chez les 18-34 ans*. Cela fait donc prés de
1,5 millions de personnes qui se sont mis particulierement a risque seulement pour
I'année 2019 %°.

En 2020, selon un sondage commandé par I’ASPQ, dans les deux semaines suivant 'annonce de
|’état d’urgence sanitaire lié¢ a la Covid-19, plus d’un.e Québécois.e sur cing indique avoir
augmenté sa consommation d’alcool, dont 3 % qui souligne boire beaucoup plus. Ceci fait plus de
250 000 personnes qui ont changé de maniére importante et plus risquée ses habitudes .
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Les jeunes de 18-34 ans sont d’ailleurs les plus concernés par cette nouvelle habitude de
consommation. Cette consommation a la hausse semble se maintenir dans le temps selon de plus
récents sondages?’. Par exemple, des sondages et un rapport de ’ASPQ permettent aussi ce
constat : entre mars 2020 et octobre 2020, encore 22 % des femmes déclarent consommer plus
d’alcool qu’avant la pandémie 8.

Véritable pan de la culture et des rites d’initiation, la consommation d’alcool est socialement
acceptée au Québec et ses effets sur la santé, parfois sous-estimés. En effet, la grande majorité
des Québécois (92 %) jugent acceptable (tout a fait acceptable/plutdt acceptable) la
consommation occasionnelle d’alcool, et ce, similairement chez les femmes et les hommes et quel
que soit leur age'®. Selon une enquéte canadienne, c’est aussi plus de la moitié (55 %) des gens
qui considérent acceptable la consommation réguliére d’alcool %°.

Pourtant, la consommation d’alcool peut entrainer notamment des cancers, des traumas liés aux
facultés réduites ainsi que des intoxications menant a des hospitalisations particulierement chez
les jeunes. Par exemple, au Québec, on estime que les intoxications aigués causées par |'alcool
ont été responsables de I'hospitalisation d’au moins 5 000 jeunes Québécois.es agé.es entre 10
et 24 ans en 2017-2018 %,

Les effets et les colts sociaux et de santé

La consommation d’alcool est I'un des principaux facteurs de risque pour la santé au Canada : elle
est associée a plus de 200 problémes sociaux et de santé?2, Toute consommation réguliére
d’alcool, méme faible, peut nuire 3 la santé ®. Parmi ces risques a court et a long terme, notons
entre autres des troubles neuropsychiatriques, des troubles du sommeil, des cas de maladies
cardiovasculaires et hépatiques, des cancers, des traumas suivant des accidents et des cas de
violence et d’agression?*. l’alcool peut aussi contribuer & une diminution de la qualité générale
de I'alimentation ?® et du systéme immunitaire 2°.

Ces risques deviennent particulierement inquiétants et importants chez les buveurs excessifs, les
jeunes et les consommateurs a plus faibles revenus, qui sont plus touchés par les conséquences
de la surconsommation d’alcool. Paradoxalement, « les Canadiens a faible revenu déclarent une
moins forte consommation d’alcool, mais ils sont deux fois plus susceptibles d’étre hospitalisés
pour des affections entiérement attribuables a I’alcool » %/,

Aussi, la consommation d’alcool chez les adolescent.e.s et les jeunes adultes, plus sensibles aux
effets de I’alcool, peut avoir des conséquences négatives notamment sur leur développement
cognitif et hormonal en plus d’augmenter les risques d’accidents. Dans bien des circonstances,
I'alcool peut aussi influencer leurs relations sociales et sexuelles. lls ont également une
propension a la surconsommation d’alcool (binge drinking), comportement reconnu comme
accentuant les effets de I'alcool .
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Ainsi, au Québec, la consommation d’alcool colte annuellement plus de 3 milliards de dollars?
en frais de santé et en co(ts sociaux. Selon un rapport canadien publié en 2020, I'alcool a co(ité
16,6 milliards de dollars en 2017, soit 36,2 % du total des co(ts sociaux et de santé' au pays.

Or, les stratégies commerciales et de mise en marché de cette substance psychoactive exercent
une influence sur les comportements d’achats et de consommation des Québécois.es.
L’exposition aux publicités d’alcool est un enjeu préoccupant, particulierement pour les enfants,
les adolescent.e.s et les personnes en situation de dépendance3' 32, || faut s’assurer de ne pas
aggraver la situation par le biais de stratégies promotionnelles et publicitaires, notamment dans
I’espace public.

i Dans le rapport cité, les colts sociaux et de santé incluent les co(its de soins de santé, de la perte de de productivité,
de la justice pénale et les autres colts directs (recherche et prévention, dommages causés par le feu, dommages causés
aux véhicules, programmes d’aide aux employés, programmes de dépistage en milieu de travail, colts d’indemnisation
des accidents de travail, etc.
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Section 1

Le produit :

A chacun son verre

En bref

e Lasegmentation du marché par les acteurs de l'industrie de I’alcool les incite notamment
a multiplier et a diversifier leur offre de boissons alcoolisées pour mieux plaire et cibler
les différents types de consommateurs. Cette segmentation est de plus en plus fine pour
de produire une boisson spécialement congue pour eux, propre a leur identité et pouvant
créer un lien émotionnel avec la marque ou le produit.

e (Cing catégories principales de boissons alcooliques sont reconnues : I'alcool, les
spiritueux, le vin, le cidre et la biére. Plusieurs types de produits plus spécifiques dérivent
de ces catégories.

e Les entreprises n’hésitent pas a offrir des produits variés avec davantage de
caractéristiques attrayantes :
o Diversité de formats ;
o Différentes teneurs en alcool allant de la faible teneur en alcool a des alcools
forts ;
o Variété de pastilles de godit ;
Noms et emballages colorés et évocateurs associés a un style de vie ;
o Caractéristiques particulieres pour créer l'illusion de produits « santé » ou a
valeur ajoutée.

O

e  On trouve une déclinaison de produits, de contenants et de formats, qui contribuent, a
I’'achat, mais aussi a la multiplication des occasions de consommation chez un méme
segment ou type de consommateur.

* s



L'alcool est une substance psychoactive pouvant étre obtenue par la fermentation de fruits ou
céréales et/ou par la distillation. Elle se décline en plusieurs formes propres a la consommation.
Aux sens des lois québécoises, on retient qu'une « boisson alcoolique » pour la
consommation contient plus de 0,5% en volume d’alcool éthylique. Cing catégories principales
de boissons alcooliques sont reconnues : I’alcool, les spiritueux, le vin, le cidre et la biére. Au sens
des lois québécoises et canadiennes, on définit ces boissons ainsi3* 34

e Alcool : produit de la distillation d’un liquide fermenté, quelle qu’en soit I'origine, suivie
d’une ou plusieurs rectifications, ainsi que I'alcool éthylique de synthese et I’alcool non
potable au sens douanier ;

e Spiritueux : boissons alcooliques obtenues par l'intermédiaire de la distillation de
matieres alimentaires fermentées. Les spiritueux contiennent au moins 23% d’alcool par
volume (i.e. téquila, whiskey, liqueurs, rhum) ;

e Vin : boisson provenant de la fermentation alcoolique du jus de raisin, du jus de raisin
reconstitué ou d’un moQt de raisin. Un vin apéritif ou vin aromatisé est du vin additionné
d’herbes, d’épices, d’autres substances végétales, de jus de fruits ou de préparations
aromatisantes et qui renferme au plus 20 % d’alcool absolu en volume ;

e Cidre: boisson provenant de la fermentation alcoolique du jus de pomme. Il doit
renfermer au moins 2,5 % et au plus 13,0 % d’alcool absolu en volume. Le cidre léger est
celui qui contient au plus 7 % en volume d’alcool ;

e Biére: boisson obtenue par la fermentation alcoolique, dans de I'eau potable, d’une
infusion ou décoction de malt d’orge, de houblon ou de tout autre produit analogue. Les
mélanges a la biére ou les boissons alcooliques composées de biere font partie de cette
catégorie.

A partir de ces catégories générales, des produits particuliers ou sous-catégories ont été
commercialisés comme les cocktails prémélangés, les sakés, les hydromels, les apéritifs, etc.

Pour juger de sa valeur et s’identifier a un produit, le consommateur évalue un produit et ses
bénéfices selon ses attributs, son utilité, ses caractéristiques, sa qualité, son style, sa marque,
son emballage et ses bénéfices auxiliaires (garantie, soutien aprés-vente, livraison, etc.). Ce sont
tous des éléments influengant les choix des consommateurs et les incitant a acheter un produit
plutét qu’un autre.

Compte tenu du grand nombre de consommateurs et de la quantité de boissons alcoolisées bue
au Québec, les producteurs et les vendeurs suivent de prés les tendances du marché afin d’offrir
les produits en demande, de créer de nouveaux besoins et de maintenir leur croissance. Pour ce
faire, les entreprises n’hésitent pas a diversifier leur offre de produits en fonction de la
segmentation du marché, c’est-a-dire un découpage de la population en sous-groupes plus
homogenes. Le développement de produits est reconnu comme une stratégie commerciale
gagnante pour élargir et cibler I'offre proposée aux consommateurs et en attirer ainsi de
nouveaux®.



A elle seule, la SAQ commercialise plus de 15000 produits annuellement, sans compter les
importations privées et les produits commercialisés chez les détaillants. Les golts et les
préférences de chaque consommateur sont ainsi comblés et méme développés.

Ventes et parts de marché des produits alcoolisés au Québec

L'industrie de I'alcool est imposante. En 2018-2019, au Québec, il s’est vendu, par le biais de la
SAQ et des autres points de vente au détail, pour pres de 60 millions (M) de litres d’alcool pur. La
biere (28 M de litres d’alcool pur) et le vin (21 M de litres d’alcool pur) constituent les principales
ventes en termes de volume absolu. Sur la décennie 2008-2009 a 2018-2019, le vin a continué
d’afficher une croissance de ses ventes (augmentation du volume absolu ou d’alcool pur) en
passant de 17,6 M de litres a 21 M de litres alors que le marché de la biere a |égerement diminué
en passant de 31 M de litres a 28 M de litres. Cette diminution de la part de marché de la biere
semble s’étre faite aussi au profit des spiritueux qui sont passés de 7 M de litres d’alcool pur vendu
39,5 M de litres .

Par ailleurs, parmi les provinces canadiennes, c’est au Québec qu’on vend le plus de vins, ce qui
correspond, en 2018, a 43,8 % des ventes totales de boissons alcoolisées?’.

Du c6té de la SAQ, le rapport annuel de 2019 précise que les vins comptent pour prés de 77 % du
volume des ventes de la SAQ et de ses centres spécialisés, suivi par les spiritueux a 16 %, les
boissons panachées (boissons prémélangées et coolers) a 6 %, les biéres a 2 % et les cidres a
0,3 %. Dans les tendances, bien que le vin continue d’occuper une place importante, la SAQ retient
la popularité grandissante des gins qui ont connu, en 2019-2020, une croissance de prés de 19 %
des parts de marché 38,

D’ailleurs, I'’Association des restaurateurs estime que « les Québécois semblent préférer mélanger
leurs propres cocktails pour I'instant, comme en témoigne I'importante croissance des ventes de
spiritueux [+7,44 % entre 2016 et 2018], sans doute mue par I'engouement actuel pour la
mixologie et les distilleurs locaux 3 ».

Pour répondre a cet intérét et a cette demande pour les diverses catégories de boissons, les
détenteurs de permis, les détaillants et les fabricants font preuve de créativité dans |'offre des
produits et des promotions les accompagnant. Pour guider les choix des consommateurs, on
propose ainsi une panoplie de formats de contenants disponibles, des boissons de différentes
teneurs en alcool, une variété de pastilles de go(ts, des noms et emballages colorés et évocateurs
d’un style de vie et une offre de produits aux caractéristiques particulieres pour créer l'illusion de
produits « santé » ou a valeur ajoutée. Des produits accessoires ou complémentaires aux produits
sont aussi développés.
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Une diversité de formats et de teneurs en alcool

La composition des produits, I'apparence du contenant et les formats sont des facteurs
influencant les choix des consommateurs. C'est pourquoi, différents alcools et boissons sont
offerts sur le marché dans des contenants divers. Tout est utilisé pour attirer I'ceil et plaire a
différentes personnes. Le contenant de la biére fait méme jaser les médias*°. Du baril de biére a
la canette préte-a-boire, de la bouteille de champagne
pour une personne au vinier, il y en a pour tous les go(ts,
toutes les occasions, tous les budgets.

Seulement a la SAQ, il est possible de trouver des boissons
alcoolisées dans des formats allant de 50 ml & 9 L*. Le
format du contenant dépend généralement du type
d’alcool et de sa teneur en alcool, cette derniere devant
nécessairement étre indiquée sur les boissons alcoolisées  pordelise  Bourgogne Provengale
en vertu de la législation fédérale.

Les vins et les vins de dessert se trouvent généralement » _

d f de 7 Ll foi ible d’ Image 1 : Tirée de la page Les ateliers de
ans un format de 750 ml. Il est toute 0|§ possible er‘m Bacchus, le 25 mai 2020

trouver dans des formats allant de 50 ml (vin de dessert) a

9L

Les vins sont aussi vendus au verre, a la demi-bouteille ou a la bouteille dans les restaurants et les
bars, en plus d’étre parfois utilisés comme base pour certains cocktails.

Différentes formes de bouteilles sont aussi utilisées pour attirer I’ceil du consommateur. La forme
de la bouteille est méme parfois choisie en fonction de la région de provenance*. La grosseur
moyenne de 750 ml correspond davantage ou traditionnellement a un produit devant étre
consommé dans un contexte « plus organisé » (ex. : repas) a domicile ou au restaurant.

S—

Bourguignone Bordelaise Provencale Champenoise Clavelin Ligérienne Rhddanienne Flite alsacienne

A

Image 2 : Tirée de la page Les ateliers de Bacchus, le 25 mai 2020

Néanmoins, I'arrivée des bouteilles refermables (« twist-cap ») semblent permettent de modifier
certaines de ces habitudes en rendant les bouteilles plus polyvalentes et mobiles. Le marché du
vin étant en plein essor, on observe un développement dans les formats classiques des bouteilles
pour offrir aux consommateurs des portions pratiques pour consommation unique et immédiate.

Enfin, les degrés d’alcool varient grandement entre les produits méme si la plupart ont environ

entre 10 et 15 % d’alcool. Comme mentionné précédemment, les vins apéritifs ne comprennent
pas plus de 20 % d’alcool en volume.
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http://www.lesateliersdebacchus.com/wp-content/uploads/2014/02/provencales-bourgogne-et-bordelaise-1.jpg
http://www.lesateliersdebacchus.com/wp-content/uploads/2014/02/bouteilles.jpg

I\.es bieres sont aussi offer'fesl en plusieurs formats : de la canette BIERES ARTISANALES
a la bouteille contenant généralement entre 330 ml et 1 180 ml.  FiTTR IS 15w

p@i It

Qu’elles soient vendues pour emporter a 'unité ou en caisses de  FalZas AUl SN S
DE SAVEURS!

4 3 48 bouteilles, la teneur en alcool des biéres varie selon le
produit désiré.

Une teneur en alcool et des formats sont susceptibles de plaire a
tous les consommateurs quels que soient leurs activités ou leurs
besoins de mobilité, polyvalence ou quantité. Une canette, par
exemple, ne peut étre refermée une fois ouverte. Il s’agit ainsi
d’un format pour une consommation immédiate.

La loi fédérale permet [l'utilisation de certains termes pour
qualifier la biére selon sa teneur en alcool (voir le tableau tiré de
la réglementation DORS/88-418 et DORS/2019-98) : biére extra- /mage 3: Circulaire Métro semaine du 23
légere, biere légere, biere, biere forte et biere extra-forte*3. avril 2020

TABLEAU
Colonne | Colonne Il
Teneur en alcool par

Article  volume Nom usuel

1 de1,1a25 biére extra-légére

2 de26a4,0 biere léegere

3 ded4,1a55 biére

4 de56a85 biere forte

5 8,6 et plus biére extra-forte

DORS/88-418, art, 2; DORS/2019-98, art. 5.

Il est intéressant de constater que de cette facon, un méme fabricant
peut produire toute une déclinaison de produits sous des noms ou des
marques de produits divers correspondant a une variété de saveurs ou
de teneurs en alcool. Cela est sans compter les marques de compagnies
affiliées : le brasseur a donc I’'embarras du choix.

Un méme fabricant peut occuper un grand espace sur les tablettes, car
il peut produire une large gamme de produits plus ou moins similaires. &% o -
Par exemple, la biere Molson se décline au moins en 7 variétés : Molson Image 4 : Vin de poire Flzz tiré
Canadian®, Molson Cold Shots®, Molson Dry®, Molson Exel®, Molson d'une capture de la section

Export®, Molson Stock Ale® et Molson Ultra/Molson 67°. S;‘Z”’ts dela SAQle 11 janvier
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Au Québec, les bieres ou mélanges a la biere contenant plus de
7 % d’alcool ne peuvent pas étre vendues par les titulaires de
permis d’épicerie (commerces au détail). Ces produits, nommés
alcools purifiés aromatisés par la législation fédérale se trouvent
uniquement dans les succursales de la SAQ s’ils ont plus de 7 %
d’alcool, en raison de I'attrait qu’ils peuvent constituer pour les
jeunes et les risques associés a leur consommation. Pour ces
mémes raisons, la teneur en alcool de ces produits a aussi été
limitée a 1,5 verre d’alcool standard (25,6 ml d’alcool) par /i 3
contenant non en verre d’une capacité de 1 000 ml et moins** L 2 anl
L G |
: ‘g\s,wa%“‘-

X0
= U

Image 5 : Capture page Instagram Boutique
Cheers, le 4 avril 2020 proposant différents
formats de biéres

Chateau de Cartes Chateau de Cartes Cidrerie du Minot Brut
Cidre de gisce | 200 mi | Cansda Pommenbulles 2015
saq 12357550

Clare mouzseux | 7SO m! | Cansda
Cidr c

saux | 500 mi | Canac s 530 79338
sz Tk kA
Fkkk () 1755 %

s Vo Yo Les cidres, contenant entre 2,5 et 13 % d’alcool,

[ = sont vendus autant dans des formats de

bouteilles s’apparentant aux vins que dans des

16,00 $

T e

contenants individuels (cannettes ou petites
bouteilles en verre) préts-a-boire comme les
biéres. Le produit se veut polyvalent pour une
clientéle voulant les consommer en toute

.

&y

* + + occasion, possiblement en remplacement d’une
Cidrerie du Minot Crémant de Cidrerie du Minot La Bolée Cidrerie du Minot La Bolée . ) .
Pomme Cldre lger | 750mi | Cansds Pétillante b|ere ou d un vin.

Image 6 : Capture de la page des cidres de la SAQ, le 11

janvier 2021

Enfin, les formats des spiritueux s’apparentent souvent aux vins. C’est surtout
dans leurs teneurs en alcool qu’ils se démarquent car ce sont les alcools les
plus forts sur le marché. Seule la SAQ est autorisée a les vendre pour
emporter. Le consommateur peut néanmoins en acheter pour consommation
sur place au verre, a la bouteille ou en cocktail auprées des établissements pour
consommation sur place comme les bars, les clubs et les restaurants.

Consommeés pur (en « shooter » ou en verre) ou en cocktails, les spiritueux
suscitent de plus en plus d’intérét notamment auprés des adeptes de
mixologie voulant faire preuve de créativité. C’est pourquoi, on les trouve
dans des formats et des styles (formes) de bouteilles de plus en plus
attrayants. Les consommateurs appréciant les cocktails peuvent maintenant

Image 7 : Capture pub
Instagram de Loop Mission,
le 4 avril 2020
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en acheter prémélangés afin de pouvoir en profiter n‘importe ou, n’importe quand.

A travers le développement de formats et de formes divers, I'industrie
cherche a rejoindre des segments cibles bien particuliers et aux intéréts
divers. Un format pourra étre attrayant pour un groupe et I’étre moins pour
un autre. Par exemple, entre un jeune étudiant de 18 ans et une femme
désirant surveiller son poids, la quantité et la teneur en alcool désirées ne
seront probablement pas les mémes. C’est pourquoi I'industrie développe
autant de formats, de formes et de variétés différents.

D’ailleurs, les grands formats, souvent économiques, peuvent
Image & : Boisson augmenter les occasions de consommation. La section 2 « Le prix : des
prémélangée tirée de la i . i
page de la SAQ le 11 rabais payants » abordera davantage la question du prix et des
janvier 2021 promotions influengant le codt de I'alcool.
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Des pastilles de goQts pour tous les palais

Toute une gamme de saveurs et de go(ts est disponible et développée par I'industrie des boissons
alcoolisées pour intéresser les palais les plus critiques. En effet, les flaveurs sont des outils
sensoriels puissants pour cibler tous les publics. Il s’agit d’'un élément si intéressant qu’une
« science » des diverses pastilles ou goQts s’est développée pour entrer dans le langage courant
aupres des consommateurs afin qu’ils puissent personnaliser leurs achats et découvrir les
produits.

o .
r A
| | |: ]
o
offrent une couleur intense, un nez riche

ts. Ce sont des

mes de

savourew

SOLVH minés par des parfums de fruits mi

pain grillé, café ou vanille).

Catégories de produits : vin rouge, vin rosé. Catégories de produits : vin rouge, vin rosé.
Catégorie de produits : vin rouge.

—

Voir les produits

péLcAT ) | FRuit '|
ETiteen | ET VIF

cats se distinguent par leur couleur
imples de frui

que parla

ur qui nit de leur acidits bo Lew 1 |eur procure une agréable vivacis
o bouche. Catégorie de produits : vin blanc. Catégories de produits : vin blanc, champagne et moussaux,
Catégorie de produits : vin rouge. cidre.

Vioir les produits
Voir les produits Voir les produits

l.llﬂlllTIﬂLl[l [ FawTe |
ETROND | ETOOUX |

e de leurs erdmes
En bouche. ils
oAt UNe texture gr at bien équ 5 des m

Catégories de produits : vin blanc, champagne et mousssux. Catégories de produits : vin blanc, vin rosé, champagne et Catégories de produits : vin blanc, cidre.
mousseu, cidre.

Voir les produits Voir les produits
Voir les produits

Image 9 : Image capturée de la page de la SAQ le 5 janvier 2021

inguent par |z pre:
u demi-doux, ils

Par exemple, la SAQ a instauré en 2009 un systéme des pastilles de go(t qui classe les vins (vins,
champagnes et cidres) et les spiritueux (gins, spiritueux fins et rhums) par profil de golt
spécifique . De tels systémes de classement peuvent ainsi étre développés selon les tendances
et les préférences des consommateurs.

Les vins, qu’ils soient rouges, blancs ou rosés, les cidres, les champagnes et les mousseux sont
ainsi classés entre neuf pastilles correspondant a des go(ts différents tels que « fruité et léger »,
« aromatique et souple », « aromatique et charnu », etc.



Il en est de méme des spiritueux fins (whisky, brandy, cognac, armagnac, calvados, bourbon et
scotch) qui sont classés en cing pastilles de golt : « léger et floral », « mi-corsé et fruité », « mi-
corsé et boisé », « corsé et complexe » et « corsé et fumé ». Les gins et les rhums jouissent, quant
a eux, de leur propre systeme de classement en neuf et six pastilles de go(t respectivement.

Alors que les gins sont classés davantage selon les ardbmes principaux des produits (« genievre »,
« agrumes », « herbacé végétal », « fruité », « floral », « épicé », « forestier boréal » et « boisé
fumé »), les rhums le sont selon les catégories de produits (« rhum blanc », « rhum agricole »,
« rhum brun » et « rhum épicé »).

Image 10 : Capture de la page de la SAQ le 15 décembre 2020
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Ces diverses pastilles et les produits associés, maintenant PURLICITE
popularisés grace a une promotion bien ciblée, font partie du

langage courant en matiéere de boissons alcoolisées. Il n’est e o s S |
gag NOUVELLE

pas rare que le concept soit repris a des fins promotionnelles PAS“I.I.ES
variées. Par exemple, une publicité de la SAQ utilisait le
concept pour promouvoir les mesures d’hygiéne sanitaires EN VlGIIEIIlI

durant les premieres semaines de la crise sanitaire due a la
Covid-19, tout en faisant, indirectement, sa propre
promotion axée sur la découverte.

Dans le monde de la biére, on retrouve une maniére similaire

iy F a4 A i TG g Y COMPAERENSIF
de cIasseAr et nommer les dnfferentes variétés de biéres selqn S SONPTARS T
leurs go(ts et textures, mais surtout selon leur couleur afin

que le consommateur puisse reconnaitre les produits

pouvant répondre a ses préférences. Cette classification peut &
étre plus étendue en identifiant aussi, par exemple, le mode '
de fabrication ou de fermentation ou le degré d’amertume.

Ainsi, il est possible de trouver, entre autres, des

bieres blanches, blondes, slires, rousses (ambrée), brune,
noires, IPA, fruitées, Belges, Stout, Double IPA, Lager, etc. Les

entreprises reprennent ainsi ces classifications connues et les

adaptent a leurs besoins afin d’identifier leurs produits et Eoc—ts

encourager le consommateur a essayer d’autres produits oren. ¥l m
selon ses préférences. SAO

Image 11 : Capture d'une publicité dans
La Presse mobile le 13 mai 2020

L'amertume et le degré d’alcool varient généralement selon le type de biere choisi. Plusieurs
bieres affichent d’ailleurs désormais leur indice d’amertume IBU sur le contenant pour quantifier
celle-ci.

Sur le site Le Monde des Biéres, par exemple, le commerce identifie ses produits de microbrasserie
vendus dans ses succursales selon des pastilles de couleur correspondant a I'un des types ou
couleurs de biéres offertes®. Chaque couleur fait référence a un style et un go(t de biére bien
définis.

Les biéres aromatisées font aussi partie de la
variété de produits offerts et dont la saveur ou
I’'arébme est souvent mise en valeur selon les
saisons ou le fruit saisonnier : Coors Slice a
I'orange ou a la lime, Pale Ale a la citrouille de
Brasseurs du Monde, Brume du Nord, la
Réserve de Noél de Les Trois Mousquetaires,
etc.

Image 12 : Capture publicité de Coors Light sur Youtube le
17 avril 2020
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La biére peut donc étre décrite de plusieurs fagons et les [EnyiE D’ESSAYER QUELQUE
entreprises utilisent ces concepts pour identifier leurs produits | CHOSE DE NOUVEAU?
et miser sur une caractéristique susceptible d’attirer le public. A

coumext sunEs o

R e O
ces go(ts et ces styles plus classiques, il ne faut pas oublier les }:éf’)
bieres sucrées mélangées (alcopops ou alcools purifiés u
aromatisés), qui sont nettement plus sucrées et dont le go(t de
I'alcool ou I'amertume de la biére est masquée, ce qui attire 9

;;;;;;

souvent un public plus jeune *.
MAGASINEZ AU

IE” .net

Image 13 : Capture d'une publicité
Instagram de Bella Amari le 9 avril
2019

Des noms, des emballages et un langage colorés évocateurs d’un style de vie

L'emballage des produits joue un réle non négligeable dans le comportement d’achat. Plus
précisément, les couleurs, la qualité de I'emballage ou du contenant, I'étiquette, le graphisme, les
images utilisées, le texte et les informations fournies et la créativité sont tous des éléments d’un
emballage ou d’un contenant influencant la décision du consommateur®. L’emballage permet
donc de suivre les tendances du moment ou de cibler un public précis.

-r

Image 14 : Photo

cannette de biere Image 1.5 ; Capture d'une Image 1.6 ; Capture d'une
Brasseurs du Monde le 6 publication FB dans un groupe publication FB dans un groupe
tembre 2020 public de skieurs le 22 mai public d'achat local le 23 mai
septembre .
? 2020 ; biére Ski Bum de Barbe 2020; Dark Side of the Stout par
Rouge Microbrasserie Pixel

L'industrie de I’alcool use bien de cet attrait en produisant des contenants et des emballages
stimulant les sens des consommateurs avec leur graphisme, leurs couleurs et leurs noms faisant
sourire. Il est fréquent de constater des produits exposant des noms et des images associés a un
quartier, a une région ou a un style de vie associé a une activité comme la plage, le ski, des sports,
des « moeurs légeres » ou le party : « Beach Day Every Day », « Quadriporter », « Ta Hoche’Lag »,
« Raison merveilleuse », « Petit déjeuner », « Matante », « Saison des plages », « Svelte », etc.
Ces pratiques de couleurs vives et de noms issus d’un langage familier, par exemple, peuvent
s’avérer particulierement attrayantes et efficaces chez les jeunes consommateurs. L’'emballage
est parfois si attrayant que les consommateurs les collectionnent.
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Ces pratiques sont observées particulierement, mais non
exclusivement, dans le domaine des biéres. Les emballages
mats et épurés, par exemple, font souvent référence a des
CHEZ UN DETAILLANT PRES DE CHEZ TOl. produits liés a la santé, la jeunesse ou la pureté. On trouve

ol plusieurs emballages susceptibles de plaire a un large éventail
ERAUBTORRS

de consommateurs : des plus jeunes cherchant la créativité et
I'innovation aux plus agés cherchant leurs classiques.

BRASSEURS DE

Image 17 : Publicité Facebook de
MacTavish vue le 29 aodt 2020

Dans les vins, on remarque des
étiquettes parfois plus traditionnelles,
chics ou alors s’apparentant a des
ceuvres d’art afin d’attirer un public
« haut de gamme» en donnant
I'impression d’un produit de grande
qualité et rare. Les cidres, consommés
autant lors d’occasions similaires a celles
ou I'on prend de la biere comme du vin,
présentent des étiquettes et emballages

se confondant aux deux autres /mage 18: Capture de la page d'Instagram de ICI Québec
catégories présentant des cidres le 4 mai 2020

Les emballages s’adaptent aussi aux contextes sociaux ou aux événements populaires. Par
exemple, pendant les semaines de confinement dues a la Covid-19, le marché s’est adapté pour
offrir des produits a I'effigie de la rhétorique « ¢a va bien aller », créée pour encourager la
population. Un tel produit nommé « Ca va biéere aller » associe donc la consommation d’alcool
avec un état de mieux-étre ou de réconfort alors que la consommation d’alcool peut avoir les
effets inverses.

Image 19 : Capture de la page de Nightlife.ca faisant la promotion de la
biere de la Microbrasserie 4 Origines, le 29 avril 2020
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La méme période a vu aussi apparaitre sur le marché une biere (la Horacio Porter) en hommage
au Dr Horacio Arruda, Directeur national de santé publique°.

De plus, la production en quantité limitée, comme il est mentionné pour cette biere, est une
autre stratégie employée par 'industrie. On crée ou on amplifie le phénoméne de rareté afin que
les consommateurs se pressent a faire cet achat « exclusif » ou qu’ils paient davantage pour le
faire.

La diversité des emballages permet au consommateur de trouver facilement, en d’un coup d’ceil,
«son» produit concu spécifiquement pour lui. L'emballage peut ainsi agir sur plusieurs
parameétres influencant le comportement d’achat tels que la reconnaissance du produit par les
consommateurs (logo, couleur ou slogan spécifiques), leur perception du produit ainsi que leur
relation émotionnelle avec la marque.

Les fabricants raffinent donc leur segmentation du marché pour toucher I'ensemble des
consommateurs et augmenter la consommation de leurs produits. Pour séduire, I'industrie
propose des emballages attrayants aux couleurs vives et les agrémentent de noms évocateurs
pour atteindre l'identité des consommateurs. Cette pratique semble particulierement efficace
chez les jeunes dont I'identité est en pleine construction.

Une offre de produits aux caractéristiques particulieres

Des produits aux caractéristiques particulieéres pour créer parfois l'illusion de produits « santé »
ou a valeur ajoutée et commercialisés ainsi font partie des pratiques commerciales pour stimuler
la vente et I'intérét envers les boissons. On a observé, entre autres, des segments de produits a
faibles teneur en alcool, biologiques et vendus comme moins caloriques afin de plaire a une
catégorie de consommateurs misant sur I'aspect « santé ». Les biéres artisanales et les produits
locaux sont aussi des segments de produits en hausse et promus.

La tendance Sober curious et les boissons a faible teneur en alcool

La montée des mouvements sober curious®! ne laissent pas 'industrie indifférente : davantage de
boissons a plus faible teneur en alcool font leur apparition sur les tablettes ainsi que les mocktails.
Il faut noter que, pour étre publicisée comme étant a faible teneur en alcool, la boisson doit
contenir moins de 1,1 % d’alcool par volume?>2.

Un sondage Léger marketing, commandé par le Conseil canadien du commerce au détail (CCCD),
a permis d’estimer que 17 % des Québécois.es souhaitent participer a un mois sans alcool et chez
les moins de 35 ans (milléniaux), cette proportion grimpe a 24 %, soit prés d’un.e jeune sur
quatre®3, Il s’agit d’une tendance bien présente méme si elle ne se refléte pas encore dans les
statistiques de consommation des jeunes.
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' Découvrez tous nos produits sans alcool

Magasiner

Image 20 : Capture de la page de la SAQ le 15 décembre 2020

N’étant pas toujours dans I'obligation d’apposer la liste d’ingrédients ou
la fiche nutritionnelle, il est parfois difficile d’apprécier la qualité nutritive
de la boisson proposée. L'offre est néanmoins grandissante et la
demande également. Les boissons non alcoolisées ou a faible teneur en
alcool sont souvent vendues sous la méme banniére et logo que les
boissons alcoolisées et aux cOtés des boissons alcoolisées chez les
titulaires de permis ainsi que sur les rayons de la SAQ. Il sera donc
intéressant de constater si on observe, avec le temps, un effet de
substitution ou si, au contraire, I'apparence similaire tend a promouvoir
le produit alcoolisé.

Dans le cas des biéres, il ne faut pas se méprendre avec les appellations
« légeres » et « extra-légeéres » qui correspondent a des boissons qui
contiennent plus de 1,1 % d’alcool. Au moins, I'indication de la teneur en
alcool est nécessaire sur ces boissons alcoolisées, mais cela reste une
zone possible de confusion.

La biere artisanale

On constate une popularité croissante des produits artisanaux
(microbrasseries, boissons artisanales et locales, etc.). Selon les données
de I’Association des microbrasseries du Québec, prés de 25 ans ont été
nécessaires pour voir apparaitre les 100 premieres microbrasseries alors
que les trois dernieres années ont vu naitre plus de 100 nouvelles
entreprises brassicoles. En 2002, on comptait 33 entreprises brassicoles
alors que 2020 en comptait 272 au Québec®

Le Gouvernement du Canada a publié, en janvier 2020, un rapport sur le
marché de la biere au pays et les tendances de la biere artisanale. Selon
celui-ci, le Canada était au 12° rang des principaux marchés de la biere
dans le monde, avec une valeur de presque 16,0 GS US en 2018, et on
prévoit que ce chiffre augmentera, pour passer a 17,3 GS US d’ici 2023.
Les ventes de biéres artisanales ont connu une hausse importante au
cours des cing derniéres années, doublant presque de valeur en passant
de 1,0 GS CAen 2014 21,9 GS CAen 2018,
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Image 21 : Circulaire
Métro semaine du 4 juin
2020
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Image 22 : Circulaire
Meétro, semaine du 4 juin
2020
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Commercialisée selon toute une gamme de golts et de couleurs, I'industrie de la biére, et
particulierement les microbrasseurs, a su développer ses divers produits et les adapter pour
répondre a plusieurs types de clientéles comme il en a été question dans la sous-section
précédente « Des pastilles de golt pour tous les palais ». Les produits artisanaux ciblent ainsi une
clientele plus nichée, amatrice de bieres et fervente de découvertes. L’'aspect local de ces biéres
interpelle aussi bien des consommateurs.

Les produits locaux

La mise en valeur de l'origine des produits a toujours constitué un

du 19 au 21 dé.cembre

%.

DE RABAIS*

d’'importants impacts économiques, I'intérét des consommateurs envers
les produits du Québec a été renouvelé. Ainsi, on met de I'avant des
produits faits dans la province ou arborant fierement un nom ou une éUR
image aux se rattachant aux origines locales. Les détaillants et les points LES VINS
de vente de la SAQ n’ont pas tardé a promouvoir ces nouveaux et plus E'I' G"]HES
nombreux produits locaux par le biais de logo du genre « Aliments

avantage de commercialisation. Depuis plusieurs mois, et en particulier
depuis les mesures d’'urgence sanitaire liées a la Covid-19 qui ont eu IO

Québec », « Produits d’Ici » ou « Origine Québec ». ORIGINE (b QUEBEC
i ’ - P
En plus du sentiment d’appartenance et de fierté, on tente d’attirer les X

consommateurs soucieux d’acheter des produits locaux en misant sur —-—
leur sensibilité envers I'économie locale, surtout en temps de —
bouleversements sociaux et économiques tels que vécus pendant la crise  mage 23 : capture

sanitaire. publicité dans La Presse
mobile, 20 décembre 2020

P Dans le cadre de la Collecte particuliére de données du
SAVOUREZ LES VINS 1c 24 septembre au 14 octobre 2020, 311 boissons
&5 alcoolisées ont été mises de I'avant dans les pages des
L Ve il e feuillets publicitaires. Avant I'appel a I'achat local du
gouvernement, on retrouvait moins de promotions de
I'origine québécoise des produits alcoolisés que I'on en
voit actuellement dans les prospectus des épiciers.
Malgré qu’il s’agit d'une stratégie promotionnelle
relativement récente au moment de la collecte, ce sont
tout de méme 43 produits alcoolisés, soit 14 % de

-

j

Y toutes les promotions d’alcool, qui ont été identifiés
5°o comme produits a saveur locale durant les trois
semaines de recension.

DE RABAIS

Image 24 : Circulaire Métro du 23 avril 2020
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La majorité des produits identifiés de la sorte sont des biéres, produits qui se retrouvent
généralement en plus grand nombre dans les inventaires des épiciers que les autres types

d’alcool.
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Image 26 : Publicité du 24 septembre 2020

de cidres dans La
Presse mobile du 22
juin 2020

Les boissons « santé »

Il est a noter que l'alcool est exempté de l'obligation d’afficher
I’étiquetage nutritionnel et de la liste des ingrédients selon Ia
législation et réglementation fédérales sauf dans le cas ou une
allégation concernant la valeur nutritive spécifique est faite®®. Cela
n’empéche pas les fabricants et les titulaires de permis de promouvoir
des segments de produits mettant de I'avant les avantages nutritifs,
pouvant créer une illusion de produits « santé ».

On a observé, par exemple, la publicité de produits « moins
caloriques », « sans gluten » ou « biologiques » par le biais de slogans,
de noms et d’emballages « zen » et épurés rappelant les bienfaits de la
nature ou des produits naturels. Certains

emballages et publicités associées semblent
destinés a un public féminin contrélant son poids en YODKAErSODA
utilisant, par exemple, le rose et un design doux et 9o cALoRIES
épuré et des noms de produits comme « Svelte » et ogsigzﬁf:s

« Nutrl » (prononcez « neutral »).

Image 28 : Publicité
SAQ dans La Presse
mobile le 5
décembre 2020

~ Image 25 : Circulaire Super C, semaine
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Image 27 : Circulaire Métro
de la semaine du 21 mai 2020
; présenté comme une
boisson gazéifiée alcoolisée
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On utilise méme le terme d’eau gazéifiée alcoolisée pour une boisson non sucrée. On peut
qguestionner cette appellation. Peut-elle inciter les consommateurs a en consommer pour
s’hydrater ou laisser croire a un tres faible taux d’alcool ? Par ailleurs, on trouve méme des articles
proposant ces fameuses biéres dites « santé » ou « responsables » >,

De telles allégations contribuent a la banalisation de la consommation d’alcool et des produits en
leur attribuant une illusion de bienfaits sur la santé.

BOLDWIN

LA BIERE QUI DONNE
BONNE CONSCIENCE

Image 29 : Photo prise sur I'avenue Mont-
Royal O./Clark, a Montréal, le 3 juin 2020 ; bieres
biologiques

En résumé, on observe que la segmentation du marché par les acteurs de I'industrie de I’alcool
les incite notamment a multiplier et a diversifier leur offre de boissons alcoolisées pour mieux
cibler les différents types de consommateurs. Devant I'abondance des boissons et la concurrence,
les établissements de vente et les fabricants cherchent a se différencier. Afin de produire une
boisson spécialement congue pour les consommateurs et propre a leur identité, on procéde a une
segmentation du marché de plus en plus fine pour assurer une fidélisation et aller chercher de
nouvelles parts de marché, la ou se rejoignent des consommateurs ayant des caractéristiques
communes.

On trouve donc une déclinaison de produits, de contenants et de formats, qui contribuent a
I’achat, mais aussi a la multiplication des occasions de consommation chez un méme segment ou
type de consommateur. En effet, les différentes boissons proposées, leurs emballages et leurs
noms sont pensés pour les différents moments de la journée et les diverses occasions : peu
importe le moment ou l'activité, une boisson y est adaptée et tout devient propice a la
consommation d’alcool et a sa banalisation.

Enfin, la réglementation fédérale actuelle n’encadre pas ou peu les emballages et les étiquettes
des boissons alcoolisées : il est donc possible de trouver des boissons alcoolisées a I'emballage
attrayant utilisant I'appellation générale « d’eau », avec peu d’information sur le contenu outre
la teneur en alcool. On peut alors se demander si le choix du consommateur est bel et bien éclairé
dans ce contexte et s’il y a des risques de surconsommation.
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Section 2
Le priX :
des rabais payants

En bref

e  Sachant que le prix est un facteur influant sur le comportement d’achat, I'industrie mise
sur des pratiques visant a diminuer le prix de vente des boissons alcoolisées, tous types
d’alcool confondus :

o Rabais fréquents, mis de I'avant et encourageant I'achat multiple ;
o Gratuités sur I'alcool et spéciaux de soirée ;

o Promotions croisées ;

o Programmes de récompenses et cartes-cadeaux ;

o Affiches et publicités annoncgant les bas prix.

e Les promotions sur les prix sont publicisées largement et par des moyens de diffusion
divers : médias sociaux et plateformes numériques, feuillets publicitaires d’épiceries,
affiches dans les établissements de vente et a I'extérieur de ceux-ci.

e 74 % des boissons alcoolisées promues dans les feuillets publicitaires des grandes
banniéres de supermarché mettent en évidence une promotion sur le prix illustrant
I'importance de cette stratégie commerciale.

e  Seuls les produits de la biére vendus par les titulaires de permis d’épicerie sont soumis a
un prix minimum de vente. Les fabricants de biére et les titulaires de permis sont donc
créatifs afin de le rendre concurrentiel :

o Les pratiques promotionnelles visant a diminuer le prix de vente rendent caduques
la politique de prix minimums imposés en réduisant la valeur nette de la biére
(moins la valeur du cadeau ou rabais) parfois sous ce fameux prix plancher.

e 42 % des bieres promues dans les circulaires étaient vendues au prix minimum ou prés
du prix minimum exigé (sur 3 semaines).




Une part non négligeable dans le panier d’épicerie des Québécois.es, les boissons
alcoolisées représentent 14 % des dépenses des ménages annuellement>®, Levier politique et
commercial en matiere de vente et de consommation d’alcool, le prix des boissons alcoolisées
influence directement les comportements d’achat.

Les effets des politiques de prix

Sachant que le prix exerce une influence sur le comportement d’achat et est un déterminant
majeur de la consommation excessive >, et ce, particuliérement chez des consommateurs plus a
risque ou vulnérables® comme les plus jeunes® et les personnes aux prises avec une
dépendance, il est important de se questionner sur toute modification législative pouvant
influencer a la baisse le prix de vente de I'alcool. Parallelement, plusieurs recherches au Canada
et dans nombreux autres pays confirment que I'augmentation du prix de I'alcool, par le biais de
politiques comme I'imposition d’une taxe d’accise ou lI'instauration d’un prix minimum, est I'une
des approches les plus fructueuses pour réduire la consommation d’alcool et les méfaits sociaux
qui y sont associés3® 62 63,

La fixation des prix au Québec

Au Québec, I'Etat influence dans une certaine mesure le prix de I'alcool vendu par la taxation des
produits, la fixation de prix minimum sur la biere et des régles entourant les prix. La loi provinciale
impose, d’une part, une taxe spécifique sur I'achat de boissons alcoolisées qui s’applique en sus
de la TPS et de la TVQ. Cette taxe spécifique correspond a 0,63 S le litre pour la biéreet a3 1,40 $
le litre pour les autres boissons alcooliques. Les fabricants jouissent toutefois d’une réduction des
taux de taxes pour une partie de leur production fabriquée et distribuée au Québec 5.

D’autre part, Québec exige un prix de vente minimum sur la biere vendue par les titulaires de
permis d’épicerie (c’est-a-dire les détaillants tels que épiciers, dépanneurs, stations-service,
etc.)®. Ainsi, selon les chiffres d’avril 2020, la biére ne peut étre vendue & un prix inférieur % :

e 3,046 1S le litre pour la biére contenant moins de 4,1 % d’alcool en volume ;

e 3,2175S le litre pour la biére contenant au moins 4,1 % et au plus 4,9 % d’alcool en
volume ;

e 3,3377S le litre pour la biére contenant plus de 4,9 % et au plus 6,2 % d’alcool en
volume ;

e 3,4496 S le litre pour la biére contenant plus de 6,2 % d’alcool en volume.

Par exemple, une caisse de 24 bouteilles ou canettes de biére de 355 ml a 5 % d’alcool ne pourra
pas se vendre moins de 28,44 $. Ce prix minimum est réajusté annuellement au mois d’avril selon
I'indice des prix a la consommation du Canada.

Au Québec, contrairement a d’autres provinces canadiennes (voir Annexe 2), il n’y a pas de prix
minimum de vente pour d’autres types d’alcool que la biere vendue pour emporter par les
titulaires de permis d’épicerie. Celui-ci n’est donc pas applicable aux titulaires de permis de
consommation sur place (restaurants et bars).



Le Réglement sur la promotion, la publicité et les programmes éducatifs en matiére de boissons
alcooliques (RLRQ, c. P-9.1, r.6) interdit aussi d’offrir et de publiciser des rabais sur le prix
habituel des boissons alcoolisées vendues par un titulaire de permis pour consommation sur
place. Comme mentionné par la note administrative de la Régie des alcools, des courses et des
jeux du Québec, une interprétation plus libérale des notions de « prix habituel » et de « gratuité »
prévues au Reglement (art. 9 et 10) permet toutefois aux titulaires de permis pour consommation
sur place d’accorder des rabais sur le prix de type happy hour, soirées des dames et 2 pour 1 sans
toutefois en faire la publicité :

« Pour constituer un prix habituel, les boissons alcooliques doivent étre vendues au
méme prix tous les jours ou pendant un ou plusieurs jours de la semaine, et ce,
durant plusieurs semaines (par exemple, durant la saison estivale). Il est toutefois
possible de vendre des boissons alcooliques a un prix différent selon la période du
jour. Dans tous les cas, il doit y avoir une permanence et une régularité dans les types
de boissons et les prix offerts. [...] La pratique du 2 pour 1, 5 a 7 ou “Happy hour” est
tolérée. Il est par contre interdit d’en faire la publicité, de quelque fagcon que ce
soit®. »

Il n’est en revanche pas permis aux titulaires de permis pour consommation sur place de vendre
a rabais ses produits alcoolisés a I'occasion d’'un événement spécial comme Noél, I'Halloween, la
rentrée scolaire ou le Super Bowl. Cette interdiction ne concerne pas les titulaires de permis
d’épicerie.

Enfin, les prix des produits vendus dans les établissements de la Société des alcools du Québec
(SAQ) sont négociés et font I'objet d’ententes commerciales, en plus d’étre assujettis aux droits
d’accise et de douanes et aux taxes fédérales et provinciales®®. La SAQ n’est cependant pas
assujettie aux mémes régles encadrant les activités des titulaires de permis d’alcool (épiceries,
fabricants, bars, restaurants, dépanneurs etc.). Elle n’est donc pas tenue légalement de suivre les
régles entourant les prix minimums de la biére et la publicité des produits alcoolisés. Il est donc
tout aussi probable d’observer des promotions sur les prix émanant de la SAQ et au sein de ses
succursales.

Les stratégies promotionnelles associées
au prix

La recension effectuée a permis d’observer plusieurs
formes promotionnelles et publicitaires sur les prix des
produits alcoolisés et ce, parfois, malgré les interdictions
|égislatives en vigueur : rabais ou « petits prix » mis en
évidence, 2 pour 1 ou rabais sur des achats multiples,
promotions croisées, programmes de loyauté, chevalets
publicitaires annongant les prix dans les espaces publics,
publicités sur les prix dans les médias sociaux,
multiplication des rabais a I'occasion de périodes ou
événements spéciaux, présence marquées dans les
feuillets publicitaires, etc.

Image 30 : Photo prise en face du 340, rue
Saint-Charles O., a Longueuil, le 27 février
2020
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http://legisquebec.gouv.qc.ca/fr/showdoc/cr/p-9.1,%20r.%206
http://legisquebec.gouv.qc.ca/fr/showdoc/cr/p-9.1,%20r.%206

Ces promotions sur le prix ne sont pas exclusives aux titulaires de permis d’épicerie : on les trouve
dans les succursales de la société d’Etat (SAQ) et dans les établissements pour consommation
d’alcool sur place comme les bars, les restaurants et les clubs.
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Image 31 : Circulaire IGA du 8 au 14 octobre 2020

Les promotions sur les prix sont diverses et trés publicisées. Elles se trouvent autant sur les
chevalets ou affiches extérieurs de commerces (bars, restaurants, stations-services et
dépanneurs) que dans I'enceinte des détaillants et des succursales de la SAQ en plus des feuillets
publicitaires et des médias sociaux.

Lors de |a collecte particuliere de données dans les feuillets publicitaires d’épiceries, sur les 311
produits alcoolisés documentés, 244 (74 %) faisaient I'objet d’une promotion sur le prix (Prix+),
c’est-a-dire qu’un élément visuel mettait I'accent sur les avantages du prix. Présentes chez
toutes les grandes banniéres québécoises de I'alimentation (voir Figure 1), ces promotions sur le
prix de I'alcool tendent a augmenter dans le temps a mesure que I'on s’approche d’événements
ou d’occasions spéciales comme I’'Halloween et I’Action de Grace (voir Figure 2).

Nombre de promotions sur des produits d'alcool et de promotions sur
le prix et leurs proportions, par banniére, du 24 sept. au 14 oct. 2020
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Figure 1 : Graphique congu a partir de la collecte de données particuliéres dans les feuillets publicitaires
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Ces rabais sur le prix de I'alcool recensés en grand nombre dans les circulaires comprennent, entre
autres, I'ajout de points ou des prix promotionnels réduits dans le cadre de programmes de
fidélité (n=42), des promotions croisées (n=12), le paiement des taxes ou une réduction de
|’équivalent (n=25), des rabais sur les achats multiples (n=96), la mise de I'avant de rabais (n=104)
et la promotion de la vente au plus bas prix permis (n=4). Ce sont ces mémes stratégies
commerciales qui sont observées chez plusieurs autres établissements de vente.

Evolution du nombre de promotions d'alcool et de
promotions sur le prix dans les feuillets
publicitaires du 24 sept. au 14 oct. 2020

140
120
100 —
o /
60
40
20

24-30 sept. ler-7 oct. 8-14 oct.
e N promo ROH e Nb promo prix+

Figure 2: Graphique congu a partir de la collecte de données particuliéres dans les
feuillets publicitaires

Les spéciaux et gratuités de soirées

En 2016, suivant une bréve enquéte terrain de I’ASPQ, il avait été constaté qu’il était possible pour
les femmes de 18 ans et plus de boire gratuitement six soirs sur sept dans certains bars et
restaurants par le biais de promotions de type soirées des dames ®. Les politiques de bas prix et
de gratuités attirent notamment la clientele féminine et les jeunes en plus d’étre un incitatif a la
consommation.

Miss Villeray est a : Miss Villeray.
B 6 janvier 2020 - Mantréal - 3

< LUNDI DES MISS +

Dés 21h, viens oublier I'espace d'un moment que ta session
recommence, on offre deux consommations gratuites aux Miss.

#missvilleray #villeray #lundidesmiss

Image 32 : Page FB de Miss Villeray, capture du 7 janvier 2020
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L’existence, mais aussi la publicité de soirées Happy Hour et Ladies
Night, ainsi que les promotions 2 pour 1 et autres du méme genre
existent toujours et sont fréquentes comme le rapporte, entre autres,
Narcity dans ses billets réguliers ciblant la jeune clientéle’ 7% 72, Ces
pratiques sont utilisées pour attirer les consommateurs bien que la
publicité de ces promotions soient spécifiguement interdites par le
Réglement sur la promotion, la publicité et les programmes éducatifs en

matiére de boissons alcooliques.

On les trouve affichées autant sur les plateformes numériques et de

Les promotions croisées

rtirde5 $.

médias sociaux que sur des affiches et panneaux extérieures et intérieurs R Rty
(chevalets) aux établissements de vente.

Image 33 : Capture de la
page du restaurant Zibo!
du 20 aolit 2020

Il est aussi courant de trouver des promotions croisées, soit I'offre combinée d’un produit gratuit
a I'achat de produits alcoolisés identifiés. Ces produits offerts sont généralement des produits de
faible qualité nutritive a teneur élevée en gras et en sucre comme des croustille, des jus et des
boissons non-alcoolisées ou d’autres produits alcoolisés.

BIERE BLANCHE
DE CHAMBL

CANETTE Tl

VALEUR DE 3,49$ mmmm;«%ﬂ;s i} I“ASEE
\“SI - BER

Irﬂdge 37 : Circulaire Métro 21 au 27 ma/3020

GRATUIT

UN SAC DE CROUSTILLES RUFFLES

ALACHAT D'UNE CAISSE DE 18 OU 20 CANETTES 355 ML

g R

Image 36 : Circulaire Metro 23
au 30 juillet 2020

A L'ACHAT DE
i
BIERE NON-ALCOOLISEE CAISSE, CANETTES CONSIGNEES 20/355
SLEEMAN VOUR SELECTION X MAGKSIX
POINT FIVE AGRUMES e
CANETTES CORDRAEES /355

Image 34 : Circulaire Métro du 23 au 29 juillet 2020

25AcS|GRATUITS

CRAQUELINS| A L'ACHAT D'UNE CAISSE DE

CRISPERS Mﬂlvl!ﬂll 18 OU 20 CANETTES DE 355ml

Image 35 : Circulaire Métro du
2 au 9 juillet 2020
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http://legisquebec.gouv.qc.ca/fr/showdoc/cr/p-9.1,%20r.%206#:~:text=Un%20titulaire%20de%20permis%20ou,alcooliques%20d'un%20seul%20fabricant.&text=Un%20titulaire%20de%20permis%20pour,1529%2D91%2C%20a.
http://legisquebec.gouv.qc.ca/fr/showdoc/cr/p-9.1,%20r.%206#:~:text=Un%20titulaire%20de%20permis%20ou,alcooliques%20d'un%20seul%20fabricant.&text=Un%20titulaire%20de%20permis%20pour,1529%2D91%2C%20a.

En plus de promouvoir des aliments qui ne devraient étre ;ﬂf@'“ PROMOTION MIMOSA
consommés qu’occasionnellement, on encourage une rw/ " OBTENEZ UN U5 OASIS ETUN VERRE BLANCHE DE CHAMBLY"

. P . ), . GRATUITEMENT
consommation supplémentaire d’alcool ou de nouveaux produits UACHAT DUNE CAISSE DE BERE UNIBROUE
alcoolisés. Des objets promotionnels complémentaires a la
consommation du produit alcoolisé acheté sont aussi parfois
proposés comme gratuités (ex. : verre ou sac aux couleurs de la

marque)

UNIBROUE

Image 38 : Circulaire IGA du 2 au 8
Image 39 : Circulaire Super C du 2 au 8 juillet 2020 juillet 2020

Comme autres promotions croisées, on
trouve souvent la vente d’alcool associée aux
stations d’essence. Affichées sur les pompes
et sur des affiches extérieures, il demeure
inquiétant d’associer la consommation
d’alcool avec la conduite automobile.

Bien que la publicité ne fasse pas directement
la promotion d’une conduite sous I'influence

de I'alcool, une telle référence peut mener a Image 40 : Photo prise le 18 janvier 2017, Pétro-Canada rue
une banalisation du comportement. Sherbrooke E. a Montréal

Des cartes-cadeaux ou des remises en argent sur le panier d’épicerie font également partie des
pratiques utilisées et influengant le prix des produits d’alcool vendus ou stimulant I’achat en gros.

Bacaro Pizzeria
iilet 2020 - @

Comment étre un vrai italien 101 B y:

- commandez une pizza &

- commandez une biére Moretti &

Duo d'été parfait! Et c'est seulement 208 o2

MORETTI+

SAQ | ALIMENTATION

Du 2 juillet au 12 aoit 2020 From luty 12, 2020

Achetez bouteilles de vin et sur vos
en une ou plusieurs visites obtenez autres produits
depi:evie'
dans I Espoce decouverles

P v ki o Yl an ot ¥ hiY v bouteste
(minsmum de 20$ dochots avant taxes - certoines exclusions sopphauert).

T

cegion .M.M....- oA n Of

Image 41 : Publlcatlon Facebook de
Bacaro Pizzeria du 23 juillet 2020 Image 42 : Circulaire IGA du 2 au 8 juillet 2020
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Les programmes de récompenses

Les programmes de fidélité ou de récompenses sont des pratiques récurrentes. Certains bars et
restaurants y ont recours, de méme que la SAQ avec son programme Inspirell et les banniéres des
marchés d’alimentation (Points M, Air Miles, Timbres, etc.).

A lachat de z

CETTE SEMAINE N
.
[[1) ¢ 3=
prime

timbres en

LES POINTS@QSURCES 83

PRODUITS
EXCLUSIFS

BIERE
BELGIAN MOON

(4 %473, 6.x 341 0u 6 x 355 ML),
BRASSEUR DE MONTREAL
ISLAND BREWING

Image 43 : Infolettre publicitaire Métro regue le 24 octobre 2020 - CH
P : | (8 473 ou 6 x 341 ML),
précisant un prix réduit pour les membres sur un produit alcoolisé wouST SR L

(6 x 341 mL ou 6 x 355 mL)
16 %355 mi)

Ces programmes permettent le cumul de points a I'achat de
produits ciblés changent régulierement. Parfois, il s’agit
d‘offres personnalisées et temporaires pour stimuler

I’achat impulsif. Aprés avoir accumulé suffisamment de == Pour en savoir plus,
. B - rendez-vous sur lappli IGA
points, les acheteurs peuvent les échanger contre un : Lecay inors o e O o

cadeau ou un crédit sur leur facture, y compris pour I'achat Image 44 : Circulaire IGA de la semaine
d’alcool. De tels programmes permettent aussi aux du27aoit2020

adhérents d’obtenir des rabais additionnels sur des

produits, dont I'alcool, ou d’obtenir des gratuités.

Ces programmes ont été d’ailleurs tres actifs et grandement publicisés depuis la mise en place
des mesures sanitaires et I'appel a I'achat local qui s’en est suivi. En effet, on a pu observer une
recrudescence des rabais et des points récompenses accordés sur les produits locaux.

JUSQUAU 24 JUIN
LEGRAND BLITZ
produits D'ICl

metro&moir

FAOM THURSOWY TO wEDMEsDAy v 4 - Juss 10 2020 DU JEUDI 4 JUIN AU MERCREDI 10 JUIN 2020

Image 45 : Circulaire Métro de la semaine du 4 juin 2020

~Image 47 : Image tirée de la page des 3
* Brasseurs publicisant leur programme
de récompenses, 22 janvier 2020

covan
o
0E50E 1888

Image 46 : Circulaire Métro de la
semaine du 2 juillet 2020

i Selon le rapport annuel 2020 de la SAQ, 1,8 million de clients sont des membres Inspire actifs.
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https://saqblobmktg.blob.core.windows.net/documents/rapport-annuel-2019-2020-fr.pdf

Il est également possible de trouver facilement des offres promotionnelles comprenant des
gratuités et des rabais par le biais d’applications et de programmes découvertes regroupant
plusieurs bars et restaurants. Par exemple, en 2019, I'application Quench permettait au
consommateur d’obtenir un verre d’alcool gratuit par jour dans une cinquantaine de bars
participants de la région montréalaise et de la Capitale-Nationale 3. Leur message publicitaire
était d’ailleurs contraire aux recommandations de santé publique puisqu’il invitait a boire chaque
jour. Depuis, le groupe a modifié son plan d’affaires pour offrir dorénavant un guide de I’'ensemble
des promotions en vigueur chez ses restaurateurs et bars partenaires’®,

UN BON DRINK GRATUIT A ESSAYER, 365 JOURS
PAR ANNEE!

Image 48 : Capture de la page de Quench du 2 mai 2019

". FR
o Microbrasseries  Blogue Devenir partenaire  FAQ

Image 49 : Capture de la page Passeport en fit le 10 janvier 2020

Autre exemple, le Passeport en fit offre de découvrir des microbrasseries québécoises pour la
modique somme de 40 S qui inclut une pinte ou trois verres de dégustation dans chacun des
douze établissements sélectionnés ”.
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Les promotions sur les prix par la SAQ

La SAQ fait régulierement plusieurs promotions sur les prix : rabais sur les produits publicisés
médiatiquement, infolettres, mises de I'avant des « petits prix » et points récompenses Inspire en

succursales.

La publicité de telles promotions (rabais sur les prix
habituels) n’est pas permise pour les titulaires de permis
pour consommation sur place, mais la réglementation ne
précise pas de restriction publicitaire pour les titulaires
de permis pour consommation pour emporter ni pour la
SAQ.

PUBLICITE

e e

- e @ e

18+

Image 51 : Capture d'une publicité de la SAQ
dans La Presse mobile le 28 février 2020

Image 53 : Photo prise le 21 février 2020,
SAQ de Baie-Saint-Paul

Image 50 : Photo prise le 21 septembre 2019,
SAQ Express sur Lajeunesse/Fleury a Montréal

LA PRESSE.CA

GENEREUX

POINTS
BONIS

9 PRODUITS
sélectionnés a
découvrir’

PROFITEZ-EN DES DEMAIN

Image 52 : Capture dans La
Presse.ca le 20 septembre 2019

40



Les promotions « prix minimums »

Comme mentionné, l'instauration d’un prix minimum par verre standard sur tous les types
d’alcool pour consommation sur place ou pour emporter fait partie des politiques publiques
prometteuses pour réduire les méfaits liés a la consommation d’alcool. Actuellement, au Québec,
seuls les produits a base de malt (biéres) vendus par les titulaires de permis d’épicerie sont soumis
a un prix minimum de vente. Or, les fabricants de biéres et les titulaires de permis sont créatifs
afin de « contourner » et rendre concurrentiels ces fameux prix minimums de vente.

Ainsi, pour donner I'impression de faire une bonne affaire, le prix minimum est artificiellement
réduit aux yeux du consommateur par divers moyens promotionnels comme les promotions
croisées ou cartes-cadeaux, les rabais sur les achats multiples et le paiement des taxes qui font
baisser le co(t de la biere. De telles pratiques permettent de vendre exactement au prix minimum
permis ou sous celui-ci, en plus d’offrir d’autres types de produits ou cadeaux incitatifs. Ces
pratiques commerciales, assez fréquentes, influencent certainement les comportements
d’achat soit la décision d’acheter des produits alcoolisés et la quantité achetée.

OBTENEZ A achat d'une (1) caisse de 48 canettes de Budweiser, Bud Light 3 58$ ou de
deux (2) caisses de 24 bouteilles ou canettes de Budweiser, Bud Light, Labatt

1 o $ Bleue, Labatt 50, Michelob Ultra & 298 ch.

DE RABAIS

sur votre panier

d'épicerie

B cptimueny

5 000™
COLLECTION M

CANETTE OONSOAEE €17,
ViR SELECTION EX MAGKSI
R

-
Image 55 : Circulaire Maxi du 8 au 14 octobre 2020 2189

A titre d’exemple, lors de la collecte particuliére de données 4 saveurs
dans les feuillets publicitaires d’épiceries, en trois semaines  *Microbrassées au Québec

de c.cillecte, 219 ‘t))ler’es.ont été recensées. De c‘e nombrfa, Image 54 : Circulaire Metro du 8 au 14
93 biéres ou 42 % etaient vendues au ou prés du prix ,.;opre 2020

minimum exigé par la loi".

Wl s

La plupart de ces produits étaient vendus a un colt plus élevé a I'unité, mais a un co(t bien
moindre suivant "application du rabais proposé. Quelques biéres semblaient méme vendues,
selon nos estimations, sous le prix minimum exigés (n=14) suivant I'application d’un rabais sur des
achats multiples. La vente au prix minimum semble ainsi devenue un avantage commercial
recherché et digne de mention sur les publicités.

v Un produit était considéré comme vendu au prix minimum s’il n’était pas vendu plus de 1,00$ au-dessus du prix
minimum prévu par la loi.
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Bien qu’influengant les consommateurs a acheter
davantage de produits alcoolisés, en plus d’étre I'un des
moyens les plus fréquents pour vendre sous ou au prix
minimum, la loi et les reglements actuellement en vigueur
ne prévoient aucune restriction quant a I'emploi de rabais T A coou

sur les achats multiples et sa publicité pour les titulaires de BT

permis de vente d’alcool pour emporter. ?&‘ﬁmuﬁ&m

byt

M wARLI L

prix le plus bas permis par la loi
ST

“ARTON MIXTE
g -8

PALM PALM PALM
7 § /

=
=3

BIERE

ON BLACK LABEL

PABST, OLD STYLE, UKEE
OR MILLER HOGH LUFE (1 355 mi)
PEER
L

Canettes ou b

Image 56 : Circulaire Metro du 27 aolt au 2

tembre 2020
Image 57 : Circulaire IGA du ler au 7 octobre 2020 septembre

La législation ne fait pas non plus mention de restriction quant a I'utilisation de promotions
croisées, d’offres de cartes-cadeaux ou de points des programmes de loyauté sur les produits
alcoolisés. Il n’est donc pas obligatoire de considérer dans le prix de vente la valeur monétaire des
autres biens, cadeaux ou rabais obtenus, et ce, méme si ce moyen est utilisé pour abaisser les
co(ts de I'alcool sous le niveau prescrit. Ce qui laisse la pleine latitude a I'industrie de la biére
vendue au détail, mais aussi des autres alcools et établissements qui n’ont pas cette exigence.

Cet argent obtenu par points de programmes de
loyauté ou cartes-cadeaux peut également étre
utilisé sur le panier d’épicerie pouvant contenir,
entre autres, des produits alcoolisés.

Image 58 : Photo prise au IGA Supermarché Déziel inc.
le 15 décembre 2020

L'ajout d’un prix minimum sur tous les types d’alcool et pour tous les vendeurs autorisés serait
pertinent afin de répondre aux enjeux de la consommation d’alcool et d’en réduire les colts
sociaux et les méfaits. Parallélement, il serait nécessaire de revoir I'encadrement des autres types
de promotions liées au prix afin, notamment, d’éviter de pouvoir contourner ou utiliser les prix
minimums comme stratégie commerciale et de stimuler I’achat massif d’alcool.
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Section 3

La distribution :

tous les chemins menent aux
consommateurs

En bref

e Le consommateur, qui doit étre agé de 18 ans et plus, peut se procurer aisément des
boissons alcoolisées dans de nombreux points de vente : épiceries, dépanneurs et
stations-service, points de vente de la SAQ, bars, clubs et restaurants.

e Le consommateur peut trouver des boissons alcoolisées dans plus de 8 000 points de
vente au détail et aupres de plus de 12 000 titulaires de permis d’alcool.

e Les services de livraison via notamment des plateformes en ligne augmentent la
disponibilité et I'accessibilité physique de I'alcool.

e Le consommateur peut se procurer des produits alcoolisés prés de 20 heures par jour.

e Les entreprises misent sur 'augmentation de I'accessibilité et de la disponibilité des
produits comme stratégie de vente.

e Les consommateurs sont exposés plusieurs heures par jour et a de nombreuses
occasions aux promotions des produits alcoolisés dans les points de vente, y compris
lorsqu'ils fréquentent ces commerces pour se procurer d'autres produits que I'alcool.
Cela peut stimuler des achats impulsifs.

e La quantité et la densité de points de vente influencant le comportement d’achat, il
faut donc évaluer avec prudence toute autre mesure susceptible d’accroitre
I'accessibilité physique de I'alcool et garder un ceil attentif aux répercussions
possibles des nouvelles mesures mises en place.




L'influence de la disponibilité des boissons alcoolisées

La disponibilité physique et I'accessibilité des boissons alcoolisées influence les comportements
d’achat et de consommation d’alcool. On retient que « la disponibilité physique de I'alcool fait
principalement référence au nombre de points de vente pour emporter et pour consommer sur
place dans une zone donnée, aux heures et jours d’ouverture de ces points de vente et aux
réglementations qui en limitent 'emplacement’®. »
Les heures de vente d’alcool prolongées ou étendues augmentent les niveaux de consommation
en particulier chez les jeunes’’. De plus, une densité importante de points de vente est
généralement associée a un niveau de consommation d’alcool plus élevé ainsi qu’aux méfaits qui
y sont associés ’®,

A ce sujet, puisqu’elles en subissent notamment certaines conséquences (ex. : frais au service de
police, violence dans la rue, etc.), il est important de préciser que les municipalités québécoises
détiennent le pouvoir de restreindre I'emplacement ou le nombre d’établissements ou I'alcool
peut étre vendu, servi et consommé.

Par ailleurs, les effets de la privatisation des ventes d’alcool au détail comparativement a la mise
en place d’un monopole de vente sont documentés. Ainsi, lors d’'un monopole, on observe une
diminution des méfaits sociaux et de santé liés a la consommation d’alcool. C’est pourquoi, il était
recommandé, entre autres, de maintenir la présence de la SAQ comme organisme public assurant
la mise en marché ainsi que le systeme d’octroi de permis de vente et de service d’alcool, qui sont
reconnus comme des pratiques efficaces en santé publique.

Le réseau de distribution et de vente

Le réseau de distribution et de vente d’alcool du Québec est mixte, c’est-a-dire relevant a la fois
du public et du privé. La SAQ, dont I'actionnaire principal est le Ministére des Finances, et ses
distributeurs autorisés ont I’exclusivité de la distribution, au Québec, de toutes les boissons
alcooliques, a 'exception de la biére, du cidre léger et de certains vins”.

Image 59 : Photo prise sur Grande-Allée a Québec le 21
février 2020



En fait, la vente de « certains vins en épicerie et en dépanneur, tout comme la vente de vin dans
les restaurants et le systéme des importations privées font entrer des joueurs privés dans le
systéme québécois » 8. Quant a la biére produite au Québec, elle est commercialisée directement
par les distributeurs et les brasseurs qui décident du réseau dans lequel ils commercialisent leurs
produits (SAQ ou distributeurs autorisés). La SAQ reprend toutefois son monopole et agit comme
intermédiaire pour le commerce des biéres importées?®?.

Pour leur part, les commerces particuliers, autres que la SAQ, doivent obtenir un permis de vente
ou de fabrication et distribution d’alcool délivré par la RACIQ®* #, La RACIQ est un organisme
administratif gouvernemental relevant du Ministére de la Sécurité publique du Québec et chargé
notamment de I'administration et de I'application des lois en matiére de permis d’alcool®*. La
SAQ, relevant du Ministére des Finances, n’est donc pas assujettie au contréle de la RACIQ.

La vente et la distribution d’alcool met donc en scéne plusieurs acteurs ol le consommateur, qui
doit étre agé de 18 ans et plus, peut se procurer aisément des boissons alcoolisées : épiceries,
dépanneurs et stations-service, points de vente de la SAQ, bars, clubs et restaurants. Ce réseau
inclut également des importateurs privés et des entreprises et services de livraison, qui facilitent
la distribution des produits entre les commerces et les consommateurs via notamment des
plateformes en ligne.

Le réseau de distribution du Québec compte ainsi au moins 410 succursales de la SAQ et 426
agences (commerces d’alimentation comme les épiceries et les dépanneurs qui obtiennent le
droit de vendre des produits de la SAQ) réparties sur I'ensemble du territoire ®.

La SAQ agit aussi comme grossiste auprés d’au moins 14 distributeurs autorisés qui fournissent
plus de 8 000 points de vente au détail (épiciers et dépanneurs en vins) % en plus d’étre
fournisseur auprés de plus de 12 000 détenteurs de permis (bars, restaurants, clubs et hotels'#’.

En ce qui concerne la biére, selon I’Association des brasseurs
du Québec qui regroupe les trois principaux brasseurs
(Molson Coors, Sleeman et Labatt), 90 % des biéres vendues DIRECTEMENT
au Québec proviennent de ces trois membres et de leurs AVOTRE PORTE
filiales®. Les productions artisanales et I'importation de
bieres complétent I'industrie de la biére.

PALM
BAY

A VOTRE PORTE

La SAQ®, les détenteurs de permis d’épicerie®® et les
restaurants peuvent également faire la livraison d’alcool a SO
domicile et depuis un récent changement législatif, les 16R
restaurateurs peuvent faire appel a un tiers pour effectuer S — B
cette livraison®’. Un tel service n’a pas tardé a faire I'objet ,10qe 60 : captures de publicités
de nouvelles promotions vantant la facilité d’accés aux Instagram IGA/Budweiser du 5 avril 2020
produits alcoolisés surtout aprés I'instauration d’un couvre-

feu en janvier 2021.
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Irr;'a'g";'e 614 }hoto pfiéé sur I'Avenue Mont-Réya/ E ‘

(metro Mont-Royal) le 8 janvier 2020

i

Ainsi, le marché de l'alcool au Québec est trés
accessible aux consommateurs et les nouvelles
mesures législatives mises en place notamment pour la
livraison ont augmenté cette disponibilité. Lorsqu’il est
guestion de densité et d’accessibilité physique,
plusieurs acteurs peuvent étre interpellés : des
établissements de vente au gouvernement provincial,
en passant par les municipalités. Il faut donc évaluer
avec prudence tout autre mesure susceptible
d’accroitre I'accessibilité physique de I’alcool et garder
un ceil attentif aux répercussions possibles des
nouvelles mesures mises en place.

Un tel réseau permet ainsi aux consommateurs
d’acheter
établissements de vente dés 7 h le matin
(titulaires d’un permis d’épicerie) jusqu’a 3 h le
lendemain matin (titulaires d’'un permis pour
consommation sur place)®2. Le consommateur
peut ainsi se procurer des boissons alcoolisées
20 heures par jour.

de [Il'alcool aupres d'un des

@ restolepicurieux
Restaurant LEpicurieux
~

‘9 Aimé par catrinetg et d'autres personnes
restolepicurieux Viens chercher ton vin pour le weekend

&

Ouvert de midi a 19h aujourd'hui et demain.

Image 62 : Publication du restaurant I'Epicurieux
du 9 janvier 2021
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Section 4

La promotion :
présente sur tous les fronts

En bref

vulnérables a celles-ci :

o Feuillets publicitaires des supermarchés ;
o Affichage extérieur dans I'espace public;
o

o Revues et journaux.

e On a observé une moyenne de 103 publicités promotionnelles

e Plusieurs moyens sont utilisés pour attirer I'attention des

o Influenceurs ou personnalités publiques associés ;
Couleurs, titres et slogans accrocheurs ;
Commandites de groupes ou d’événements ;
Présence lors d’événements populaires ;
Relations publiques ;

Placement de produits ;

Concours ;

Produits dérivés ;

Etalages tape-a-I'ceil.

0O 0O O O O O 0 O

consommation a faible risque.

Affichage a l'intérieur des établissements de vente ;

publicités et les marques en plus d’étre sur les lieux d’affluence :

e Les publicités d’alcool occupent une place non négligeable de I'espace publicitaire et de
I’espace public. Les boissons alcoolisées sont publicisées sur une pléthore de plateformes
et de lieux et par de nombreux moyens augmentant ainsi I’'exposition de groupes plus

o Plateformes numériques, télévisées et radiodiffusées ;

de produits par semaine

uniquement dans les circulaires des cing grandes banniéres de supermarché.

consommateurs sur les

e Certaines publicités font méme allusion a des activités ou des comportements qui, associés
a des produits alcoolisés, sont dangereux ou contraires aux recommandations de




L’alcool est un bien de consommation trés publicisé ®3. Plusieurs moyens de communication sont
utilisés pour le promouvoir : télévision, radio, presse écrite, médias sociaux, sites Internet,
affichage publicitaire, placement de produits, etc. Le public en général y est régulierement, voire
tres souvent, exposé. Cette exposition a la promotion et la publicité a des conséquences
puisqu’elle influe sur I‘achat et la consommation et aussi sur la norme sociale entourant la
consommation d’alcool.

A noter que, considérant leurs impacts sur le prix de vente de I'alcool, les promotions croisées,
les programmes de récompenses et leur promotion par affichage ou courriel ont déja été abordés
dans une section précédente intitulée « Le prix : des rabais payants ». Similairement, puisque la
production de produits dérivés permet, en plus de vendre un autre produit, de promouvoir la
reconnaissance, la publicité et la croissance populaire d’'une marque, cette pratique a été traitée
dans la section « Le produit: a chacun son verre ». Toutes ces tactiques promotionnelles
s’ajoutent a celles présentées ici.

Les effets de la publicité de I'alcool

Les études démontrent que la publicité fait augmenter la consommation d’alcool.®* Certains
groupes de la population comme les enfants, les adolescent.e.s, les gens aux prises avec une
dépendance et méme les femmes enceintes, sont plus vulnérables aux tactiques marketing de
I'industrie de I’alcool. lls sont plus susceptibles d’étre touchés par les méfaits ou les conséquences
liés a la consommation d’alcool induits par la portée de son marketing. De plus, les individus
retirant des attentes positives de leur consommation d’alcool (réduction de la géne, sensations
de bien-étre physique, appartenance a un groupe, etc.) sont plus influencés par le marketing et la
publicité de I'alcool qui renforcent ces incitatifs de consommation®® :

« Individuals with positive alcohol expectancies, sensation seeking traits, and alcohol
dependence may be vulnerable to alcohol advertising and marketing. Because
alcohol advertising often contains content that can serve as a cue or reinforce to
drink, specific regulations may be needed to prevent alcohol-related harm from
occurring in these sub-populations. »

Exposition a la publicité et la promotion de I'alcool

La publicité des produits et des promotions d’alcool sont omniprésentes dans I'espace public et,
conséquemment, nous y sommes tous et toutes plus ou moins exposé.e.s. Les enfants et les
adolescent.e.s n’y font pas exception.

En fait, certaines études suggérent que les mineurs y sont possiblement plus exposés que les
jeunes adultes. A titre d’exemple, selon les données du Conseil de la Radiodiffusion et des
Télécommunications Canadiennes (CRTC) de 2002, 556 503 publicités produites par un acteur de
I'industrie de I'alcool ont été diffusées au Canada comparativement a 325 821 annonces des
services publics. Le nombre de publicités de I'industrie a augmenté les années suivantes alors que
le gouvernement en a produit un nombre similaire. De plus, la quantité de messages éducatifs
pour une consommation responsable sont négligeables °.



Plus précisément, selon une revue systématique d’études longitudinales sur I'impact de la
publicité chez les jeunes?, on retient des résultats convergents sur la présence d’une relation
dose-effet, ce qui signifie qu’une plus grande exposition aux communications médias et
commerciaux portant sur I'alcool est associée, chez les adolescent.e.s, a :

e Une initiation précoce a la consommation d’alcool ;
e Une augmentation de la consommation chez les buveurs.

Les données sur les stratégies publicitaires ciblant les jeunes et les femmes

Des études montrent que les publicités d’alcool sont congues spécifiquement pour les jeunes qui
les trouvent attirantes :

« Studies suggest that alcohol advertisements make use of techniques which
specifically target and appeal to youth. The appeal of alcohol advertising has been
revealed through qualitative studies with youth. Research shows that young people
find many aspects of alcohol advertising attractive %, »

Qui plus est, on suggere que les revendications de I'industrie de I'alcool, ses promotions et ses
campagnes ciblent méme les jeunes qui n‘ont pas atteint I'dge légal pour consommer de
I'alcool.® Les fabricants utilisent notamment les médias sociaux comme Facebook, Twitter,
YouTube, Tik Tok et Instagram, plus conviviaux pour les jeunes, afin de promouvoir I'interaction
des utilisateurs avec les marques d’alcool!®, Les données démographiques issues des médias
sociaux démontrent qu’il s’agit d’une tactique efficace qui atteint sa cible et porte fruit chez la
jeune population et les jeunes adultes 12,

Enfin, les pressions sociales et institutionnelles influencent les niveaux de consommation d’alcool
aussi bien chez les hommes que chez les femmes. Chez ces derniéres, toutefois, I'impact de la
pression sociale semble plus prononcé notamment en raison du marketing qui les cible et du
changement des contextes sociaux liés a leur consommation :

« Research shows social and institutional pressure influences drinking. Determinants
of pressure were similar for men and women but varied in strength. They included
younger age, less education, and younger cohort groups. Cohort effects were
stronger for women than men. Cohort effects among women may be due to
increased alcohol marketing to younger women and the changing social contexts of
their drinking 1%2. »
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Les stratégies publicitaires recensées

Au Québec, divers lieux et des moyens divers sont utilisés pour publiciser les produits d’alcool.
Parmi les stratégies observées pour cibler plusieurs types de clientele, notons particulierement le
recours aux :

e Meédias sociaux ;

e Influenceurs et personnalités publiques ;

e Publicités télévisées, radiodiffusées et numériques ;
Affiches publicitaires dans I'espace public ainsi que dans les établissements de vente ;
Commandites d’événements et de groupes ;
Placement de produits ;

Publicités « style de vie » ;

Dégustations ;

Publicités dans les revues et journaux ;

Concours ;

Feuillets publicitaires (circulaires) ;

Relations publiques.

En plus de l'influence sur la consommation des Québécois.es, ces stratégies publicitaires jouent
un réle sur la norme sociale entourant la consommation d’alcool. En effet, la fréquence
d’exposition et la diversité de lieux d’exposition ne peut que contribuer a la banalisation de la
substance : toutes les occasions et les endroits deviennent ainsi propices pour prendre un verre
et I'alcool présenté comme source de multiples plaisirs semble pratiquement sans risque.

Les médias sociaux, le numérique et les plateformes Web

Ignorées encore a ce jour de la reglementation en matiere de
promotion et de publicité des boissons alcoolisées, les e
plateformes numériques et les médias sociaux occupent une place ' t ‘: “
grandissante dans la stratégie commerciale de l'industrie de l;
I'alcool. Ces plateformes étant largement consultées par les "

~ jeunes, de nombreuses publicités qu’on “ ‘i s

,‘J - @‘ I

@ e : .
y trouve les ciblent directement : courts

messages, images, langage familier,
tutoiement, présentation de nouveaux
produits au design accrocheur pour eux, YN =Ne]\|5 FOR
promotions des rabais, événement YOUR LOCAL

organisé ou commandité par #VIRTUALHAPPYHOUR Iy 11
I'entreprise, etc. Autre avantage pour "W "Y/‘; af'a
I'industrie : les réseaux sociaux et le .' W -~
web ne connaissent pratiquement pas ! ”ﬂ '
de frontieres et leur contenu est 4

accessible pour un vaste public. et

Image 63 : Publicité
Facebook de Budweiser vue

0¢ Image 64 : Publicité Instagram de
le 17 juillet 2020 Molson vue le 31 mars 2020
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Il est intéressant de noter que la plupart des pages Web des fabricants ont ajouté un contréle
d’age a I'entrée de leurs sites comme mesure de vérification de la majorité des internautes
contrairement a la SAQ, plusieurs bars et commerces ayant uniquement une page de média social.
Les lois canadiennes et québécoises ne I'exigent pas et il pourrait étre pertinent de se questionner

sur cette mesure.

echampoux
< Commandité

[s ENSEMBLE CONTRE LE
CORONAVIRUS [  En ces temps de
crises, La micro-brasserie sportive «La
Chambre» a décidé de venir en aide a
tous ses employés mis a pied pour une
durée indéterminée! «La... more

Consulter le profil Instagram 6

Image 65 : Publication commanditée
Instagram du Bar le Vestiaire vue le
4 avril 2020

A partir de comptes publics sur les réseaux
sociaux et de publicités commanditées ou
virales, lindustrie de [lalcool, (fabricants
comme titulaires de permis et société d’Etat)
atteint les consommateurs et peut former un
lien privilégié avec eux, et ce, avant méme |‘age
de la majorité puisque les réseaux sociaux
populaires n’exigent pas d’avoir 18 ans pour
ouvrir un compte et voir le contenu. L‘industrie
y propose divers produits, recettes ou activités,
tout en suscitant des échanges afin d’établir un
lien, notamment en posant des questions aux
consommateurs. Les événements et fétes
deviennent alors des moments propices pour
mousser les messages publicitaires.

Les publicités diffusées ou publiées sur le web et les médias
sociaux reprennent les mémes et nombreuses pratiques exposées
précédemment. Ce moyen de communication permet d’atteindre
aisément le public cible dans son quotidien et dans son intimité.
Ce moyen de communication est devenu encore plus important
suivant la restriction des déplacements due a la Covid-19. Deés
lors, on a observé une adaptation des publicités de I'industrie qui
a utilisé cette nouvelle réalité a des fins promotionnelles en
organisant, par exemple, des 5 a 7 virtuels, en faisant la
promotion de leurs produits en lien avec la pandémie ou en
encourageant un achat d’alcool par solidarité économique.

La SAQ @LaSAQ_officiel - 8 mins
Pour la St-Patrick, vous préférez
déguster...

Une biére noire
Une biere brune

Un cocktail

8 votes * encore 23 heures 51 minutes

Image 66 : Publication Twitter de la SAQ le 18 mars 2020
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Les publicités sur les plateformes numériques étant moins
controlées, on peut retrouver des publicités
habituellement non permises par la réglementation. Sinon,
les établissements de vente comme les restaurants et les
bars en profitent pour promouvoir leurs spéciaux de
soirée, leurs cocktails et leurs événements en plus du
partage d’une multitude de photos prises par un
photographe engagé ou par les consommateurs
directement. De ce fait, on retrouve des publications ou
publicités incitant a la consommation ou a des formes de -

consommation risquée comme le mélange de boissons /mage 67: Publication Facebook du bar Les
énergisantes 3 I'alcool. Torchés du 19 décembre 2018

On a observé aussi plusieurs publicités payées et poussées aupres des internautes en suivant les
algorithmes et les témoins de navigation afin de cibler les intéréts et la personnalité des
consommateurs. On y trouve donc plusieurs publicités associées a un style de vie et qui
encouragent une vision positive de la consommation d’alcool. Ce faisant, il est possible pour
I'industrie de proposer un produit auquel ils s’identifieront, qu’il s’agisse d’une boisson ou d’une
liste de lecture sur Spotify ! On trouve méme des vidéos publicitaires sur YouTube.

Ce sont aussi les plateformes de
prédilection pour présenter de nouveaux
; , | ~ produits, ils sont souvent publicisés en lien
i/ SAPPORO 51 avec des établissements de vente ou,

ENSEMBLE

depuis mars 2020, avec un service de
livraison. Via ce media, méme les
consommateurs deviennent des
influenceurs et leurs publications de la
publicité gratuite !

Jason Mraz - I'm Yours (Official Video)

Image 68 : Capture d'une publicité Sapporo sur You Tube vue le
9 aodit 2020

Il n'y a pas que les titulaires de permis qui T
font usage des plateformes web et des B4
réseaux sociaux. La SAQ investit
grandement en publicité, dont celle
numérique et web. On retrouve des
publicités de la SAQ, par exemple, lors de | = P S
I;(I)eb(;c:re de I'actualité sur une application - VRPURICUVMRIR | *\ (’;\

Image 69 : Publicité parue dans le Journal de Montréal web, vue
le 5 mars 2020
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La présence accrue de I'industrie de I’alcool sur les diverses plateformes web et médias sociaux
augmente l'exposition des consommateurs, dont les plus vulnérables, aux publicités et aux
promotions ciblées des boissons alcoolisées. Ceci est particulierement vrai dans le contexte
pandémique actuel lors duquel le temps passé devant les écrans augmente. Ces médias
permettent une meilleure portée notamment chez les jeunes qui les consultent réguliéerement.
On y fait des publicités personnalisées ou ciblées correspondant aux profils de consommateurs
recherchés. Un encadrement du web et des réseaux sociaux s’avere ainsi plus que nécessaire.

Les publicités télévisées et radiodiffusées

Moyens publicitaires plus traditionnels, la télévision et la radio permettent néanmoins a
I'industrie d’atteindre d’autres types de consommateurs. Cette derniére est préte a payer cher
pour obtenir la plage horaire optimale ou s’associer a une émission populaire. Par ailleurs, ces
médias ont su s’adapter pour offrir, par le placement de produits, un moyen publicitaire tout aussi
efficace que la réclame publicitaire classique.

Il n"est pas rare de voir une annonce publicitaire télévisée
faisant la promotion de l'alcool (fabricant ou SAQ) étre
diffusée sur les heures de grande écoute au milieu d’une
émission populaire comme District 31, Infoman ou le Bye Bye.
Bien qu’autorisées, il n"en demeure pas moins qu’on use de
slogans et de couleurs vives sur des heures d’écoute
familiales, augmentant donc potentiellement |’exposition des
enfants, des adolescents, des femmes enceintes et des
Image 70 : Publicité SAQ vue a ICI Radio-  personnes en situation de dépendance aux publicités de
Canada Tefé boissons alcoolisées.

Le placement de produits est aussi un outil ou une pratique commerciale assez fréquente
observée au Québec. Cette pratique consiste a mettre de I'avant un produit dans un film ou une
série télévisée. Cette technique est d’autant plus intéressante pour I'industrie que les produits et
les marques s’inserent dans I’émission écoutée alors que de plus en plus de ménages enregistrent
et n’écoutent plus les annonces.

Quelques émissions québécoises
populaires ont été recensées
comme permettant la mise en
scene de cette pratigue comme
Les Chefs (microbrasserie
Archibald), Occupation Double
(Poppers) et Tout le monde en
parle (sélection de vins a chaque
émission). Parfois, on encourage
méme la consommation
irresponsable de boissons
alcoolisées chez de jeunes adultes en mettant, par exemple, des bacs remplis de canettes de
Poppers a la disposition des participants d’Occupation Double méme s’ils ne sont que deux.

Image 71 : Extrait d'Occupation Double, 9 novembre 2020
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Sans étre une publicité a proprement parler puisque nous ne savons pas si les chroniqueurs sont
payés par la SAQ ou des alcooliers, des chroniques sur les vins sont aussi diffusées régulierement
sur nos écrans, dont celle avec Philippe Lapeyrie a Salut Bonjour ou dans I'émission de cuisine
Curieux Bégin. Si le but est de divertir ou d’éduquer, le tout contribue néanmoins a la
consommation d’alcool.

D’ailleurs, les émissions de radio proposent aussi des segments de chroniques de vins ou de bieres
comme la chronique d’Elyse Lambert & Bien entendu de Stéphane Bureau. Les animateurs
d’émissions ne se génent pas non plus pour discuter en riant, a I’heure de retour du travail, des
5a 7, des boissons préférées et des soirées de cuite alors que des enfants peuvent étre a I'écoute.
Cela étant, ces commentaires illustrent davantage la banalisation entourant la consommation
d’alcool que sa promotion.

Les influenceurs

Les influenceurs sont des personnalités publiques ou des citoyens actifs et populaires sur les
réseaux sociaux qui, par le biais du marketing d’influence, promeuvent des produits spécifiques
en offrant des rabais et des produits promotionnels. Ces influenceurs sont alors sous contrat
pécunier avec une entreprise pour parler de celle-ci. Etant connues dans la communauté des
réseaux sociaux au méme titre qu’un artiste populaire, leur pouvoir d’influence est considérable
aupres des consommateurs qui les suivent.

L'industrie les utilise dans 'optique d’atteindre une clientele qui a déja un lien affectif avec
I'influenceur, ce qui favorise leur lien direct avec le consommateur a moindres co(ts. En effet, les
consommateurs s’associent généralement au mode de vie et aux intéréts des personnes qu’ils
suivent : si c’est « bon » pour l'influenceur aimé, ce sera « bon » pour eux. Les influenceurs
représentent généralement un idéal a atteindre ou ils partagent des intéréts communs avec les
consommateurs, leurs fans.

Ainsi, une enquéte frangaise menée en 2018 confirme le pouvoir des influenceurs en ce qui a trait
au comportement d’achat de produits: 41 % des consommateurs sondés ont acheté ou
abandonné un produit suivant les recommandations d’un influenceur. Chez les 18-24 ans, ce sont
59 % qui ont découvert un nouveau produit grace aux influenceurs et 40 % disent faire davantage
confiance aux influenceurs qu’a la publicité 1%,
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Tout citoyen ou consommateur ayant le potentiel de devenir @ﬁgaﬁn;gsmgauuo
influenceur, leur présence sur I'espace public numérique  achetons québécois:
augmente la présence des allégations et publicités en faveur des  uaivisi e Metro mon épicier a t-Grégore qui
boissons alcoolisées et de leur consommation. Des comédiens, par‘ﬁdpefucofomms Ammvduouébec'
J'ai acheté du vin Globule A+ du vignoble Le Fief
des chroniqueurs, des sommeliers et des chanteurs sont des ¢l rivere, unebele enueprise de Bécancour
exemples évidents de personnes pouvant étre influenceurs. Ainsi, : 3 L
par confiance, admiration ou mimétisme, les comportements
adoptés par l'influenceur sont susceptibles d’étre reproduits par

ses fans.

Par conséquent, il est primordial que les influenceurs
comprennent quels sont les comportements de consommation
d’alcool a plus haut risque, les groupes vulnérables et les effets de
I"alcool. D’ailleurs, un lien existant entre le titulaire de permis et
I'influenceur, il pourrait étre opportun que des obligations soient

: . . o N Image 72 : Publication Twitter du
imposées pour ce genre de promotion pour éviter un dérapage ppj Francois Legault du 22 aoit

publicitaire. 2020

Bien qu’elles ne soient pas des influenceurs au sens strict du terme, les personnalités publiques
jouent un réle d’influenceur social, un réle de modele. L'industrie n’hésite donc pas a faire appel
a elles pour influencer le marché, a leur insu ou non, en leur donnant des produits ou en les
invitant sur les lieux de I'entreprise ou dans un événement spécial. Par exemple, le Premier
ministre Francgois Legault a publié sur Twitter son achat de vin, faisant ainsi la promotion du
produit, de la marque et de la consommation d’alcool. En apparence banale et en invoquant le
besoin de soutenir I'’économie, les messages encourageant un achat d’alcool et fait par des élus
ou diverses personnalités se sont multipliés dans les derniers mois, qu’il s’agisse de vin, de bieres
ou de spiritueux.

L'affichage et I'étalage dans I'espace public et les établissements de vente

Il y a une forte présence de publicités et de promotions affichées d’alcool dans les lieux et les
espaces publics ainsi que dans les points de vente. En effet, les acteurs de I'industrie regorgent de
créativité afin de s’assurer d’éléments concurrentiels tels un affichage bien positionné et un
étalage attirant.

En termes de publicités et de promotions sur I'espace public, notons les affiches publicitaires
placées de maniere stratégique aux endroits d’affluence comme les abribus, les infrastructures
du transport en commun, les panneaux publicitaires au bord des routes, les affiches ou chevalets
extérieurs prés des commerces comme les bars et les dépanneurs ou sur les trottoirs, les vitrines
des dépanneurs, les camions de transport et méme les murs extérieurs des succursales de la SAQ.
Les terrasses extérieures des restaurants et des bars deviennent aussi des publicités a ciel ouvert
avec les parasols, les tables ou les chaises a I'effigie d’'une marque d’un fabricant ou arborant le
logo du commerce.
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Ce sont encore plus d’opportunités qu’un jeune et

gu’un individu plus vulnérable ont d’étre influencés i SKO! =

par l'industrie de I'alcool. Des telles publicités se T —_—
A . N T UNE TRADITION

trouvent méme quelques fois a proximité ‘ : Wsones

dérangeante d’écoles ou de garderies, notamment
avec les abribus et les vitrines de commerces
tapissées de publicités d’alcool. Il faudrait s’assurer
de revoir les régles entourant la publicité de I'alcool
pouvant étre vue par des jeunes, tout
particulierement autour des établissements qui les
accueillent.

. 3 . Image 73 : Photo SAQ Laval sur boul. Curé-Labelle le 3
De plus, comme mentionné dans la section sur le 4/ 2020

prix, le fait de permettre des annonces d’alcool
sur les routes, directement aux pompes des
stations-service ou sur des affiches devant ces
commerces envoie un message contradictoire a la
loi et aux directives de consommation a faible
risque. Il ne faudrait pas associer de la sorte la
conduite automobile a la consommation d’alcool.

En ce qui concerne les établissements de vente,
les propriétaires, encouragés par des ententes
commerciales, s’assurent de [I'attrait que
constituent les boissons alcoolisées, en particulier
a l'approche de fétes ou d’événements

ticuli Image 74 : Photo prise a Montréal, rue de la Visitation le
particuliers. 25 février 2020

Image 76 : Photo Petro-Canada boul. | 11 juillet 2020
Des Laurentides a Laval, le 6 janvier

2020

Image 77 : Photo panneau sur I'A15, le

Image 75 : Photo Coors Organic,
boul. Daniel-Johnson, & Laval, le
12 septembre 2020

56



B | 8
. _.' h’mk

Fe—— .

LLEELELL

Image 79 : Métro André-Grasset, Montréal, le 11 juillet

Image 78 : Photo Métro Berri-UQAM, Montréal, le 18 2020

janvier 2017

Image 80 : Métro Concorde, Laval,
le 30 décembre 2019

Dans les restaurants et les bars, on encourage la commande de
boissons alcoolisées en mettant en évidence, dans les menus, les
produits disponibles et les promotions du jour ainsi qu’en installant
des chevalets et affiches promotionnels directement aux tables. On
peut également s’asseoir sur des tabourets identifiés du logo d’une

marque d’alcool reconnue.

Par exemple, chez les titulaires de permis d’épicerie, on a observé
des sapins de Noél en caisses de bieres, des arcs-en-ciel en caisses
pour reprendre la rhétorique de la crise sanitaire et des affiches
sur le bout des rayons ou prés des caisses annongant les
promotions. L'espace occupé par les réfrigérateurs et les tablettes
de boissons alcoolisées est aussi considérable : il est impossible de
les manquer la section des alcools. Des accessoires de jeux
encourageant la consommation excessive et le calage (Beer Pong)
sont également vendus dans la section des boissons alcoolisées.
Dans certains commerces, les accessoires nécessaires étaient mis
dans un seul et méme sac prét a l'achat alors que d’autres
commerces ont préféré séparer les éléments et les disposer
ailleurs dans le magasin au lieu de les mettre a proximité des
alcools.

Image 81 : Restaurant Mikes,
Baie-Saint-Paul, le 21 février
2020
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Enfin, dans les SAQ, on retrouve les mémes types de

publicités que chez les titulaires de permis d’épicerie, de ;
restaurant et de bars. On doit ajouter néanmoins les n ompmacs

et vos infox

Bulles Inspire placées deés I'entrée permettant de o
naviguer facilement a travers les produits offerts. Aussi, i
des dégustations, dont les quantités offertes sont
réglementées, sont régulierement organisées afin de
faire connaitre de nouveaux produits. e

arasiteg wis 1rCS Sy s € et el A

) 9

T

Les dégustations peuvent aussi étre proposées par les
titulaires de permis d’épicerie, mais nous n’en avons pas
observées lors de notre collecte.

T &
Image 82 : SAQ Baie-Saint-Paul, le 21
février 2020

Les commandites, les concours et les événements

Une autre pratique observée est la commandite ainsi que les concours. L'industrie s’associe a de
grands événements dans I'optique de jouir d’une représentation positive ou associée au plaisir.
On trouve plusieurs types de commandite d’alcool : d’événements, de festivals, de concerts,
d’équipes sportives, de complexe commerciaux, etc.

Au Québecg, il est permis pour un membre de I'industrie de I'alcool de commanditer une équipe
sportive. Plusieurs équipes de jeunes sportifs et d’athlétes sont ainsi soutenus financierement par
un acteur de l'industrie de I'alcool. Par exemple, plusieurs des équipes de hockey de la Ligue de
Hockey Junior Majeur du Québec (LHIMQ) sont commanditées par un membre de I'industrie de
I'alcool. Pourtant, I'influence d’une telle pratique sur les jeunes et leur consommation est bien
documentée 1 1% Actuellement, il n’existe aucune restriction quant a la pose de logo sur les
vétements ou accessoires. Ainsi, un enfant pourrait porter un chandail aux couleurs d’une
compagnie d’alcool. L'industrie de I'alcool a trouvé une niche avec beaucoup de potentiel dans le
sport notamment le hockey au Québec. Nous n’avons qu’a penser au propriétaire du Canadien de
Montréal par exemple.
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Il en est de méme avec les commandites
ou partenariats avec des festivals ou des
grands événements comme le Grand
Prixet les Francos de Montréal
I'industrie s’associe avec ces événements
lors desquels elle peut occuper une place
promotionnelle substantielle en arborant
affiches, parasols ou tables aux couleurs
de la marque ainsi que ses produits, etc.

dangereuses

Gt .,

e 83 : Grande-Allée a Québec, le 21 février 2020

Lors certains événements, les pratiques promotionnelles
proposées font de possibles associations avec l'alcool
pour la santé. La promotion de Ia
consommation d’alcool lors de températures tres froides
comme lors du Carnaval de Québec ou la vente commune
de boissons énergisantes et de vodka lors du Red Bull Ice

RED BULL VODKA 9.258
(RED BULL ENERGY DRINK = VODKA) Cross. Dans ce dernier exemple, notons qu’il est toujours
. 7 7 7 7 n .
D N T oL . ohe permis d’acheter séparément lors d’'une méme occasion
(BERBULLNELLOWEDITIONSHEOMIBED ) les deux produits et d’en faire la publicité. Cette pratique
encourage certainement le mélange des deux produits
Image 84 : Photo du menu du bar alors que Santé Canada recommande d’éviter de mélanger

extérieur du Red Bull Ice Cross le 22
février 2020

possibles pour la santé

Autre exemple, Blue Ribbon était partenaire de I'événement Red
Bull Ice Cross au Massif de Charlevoix. Il a donc affiché de
nombreuses promotions sur ses produits. L'affichage de marques
d’alcool dans les cafétérias publiques étaient aussi prédominants

a cette occasion.

I'alcool et boisson énergisante en raison des risques

106

Image 85 : Massif de Charlevoix le
22 février 2020
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Lors de grands événements populaires, il n’y a pas
que les grandes marques qui se distinguent. Les
bars misent aussi sur le déploiement d’éléments
attirants, notamment pour la jeune clientele ou les
parents avec enfants. Lors du Carnaval de Québec

de février 2020, les bars avaient sculpté des ,

glissades de glace et monté des bars en glace - /’:‘\ [
devant leur commerce. De quoi attirer toute une SATELIER

clientéle. La rue était aussi tapissée d’affiches
d’alcool en tout genre.

Nous avons aussi observé I'association
entre une marque d’alcool et un groupe
de chanteurs dont I'autobus de tournée
était trés attirant pour la jeune clientéle
en raison des multiples couleurs. Le
logo de marque d’alcool y était aussi
présent. Une telle association contribue
a associer I'alcool au plaisir et a hausser
son acceptabilité sociale.

—

Image 87 : Photo prise a Laval, Place Bell, le 22 septembre 2019

Enfin, des concours sont offerts notamment par les
titulaires de permis d’épicerie ou dépanneurs et dans
lequel des produits alcoolisés sont mis en valeur. Par
exemple, il est nécessaire d’acheter des produits pour
étre automatiquement inscrit a un concours et courir
la chance de remporter un prix.

Image 88 : Deux concours affichés au Couche-Tard
rue Legendre E. a Montréal, le 30 juillet 2020
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Les revues et les journaux

= laTribune = J& contrisue

Les publicités d’alcool sont bien présentes dans les journaux et les — lelmdi7scprembre
revues. Trés nombreuses sur les plateformes numériques des journaux,

on les trouve aussi dans les éditions écrites, particulierement dans les Chague samedi dans
journaux de région ou locaux. Nous avons aussi recensé des revues LE@AF
spécialisées entierement dédiées a I'industrie de la biere avec « Bieres SLANIETNS
et plaisirs » ou aux produits de la SAQ avec leur circulaire imprimée et

. . s . Ali tout:
en ligne. Le titre de la revue est assez révélateur de la place sociale que “[i”}] e plataforhas

I'industrie désire prendre, soit celle associée a la joie et au bonheur.
Image 89 : Publicité Planéte
Vins dans La Tribune, le 8
septembre 2020

A

Par ailleurs, la presse réserve dans ses parutions un espace « vins » ou
S — " «alcools » afin gu’une chronique ou une critique sur des nouveaux
GASTRONOMIQUE produits puissent étre intégrées. Les revues et les plateformes traitant de
\ tourisme misent aussi sur |’attrait de I'alcool en proposant des itinéraires
« gourmands » permettant la découverte des produits d’alcool locaux.
Plusieurs blogues faisant la critique de produits sont également
disponibles sur le Web.

Evadez-vous dans le Vieux

Image 90 : Publicité de
Tourisme Québec dans Le
Quotidien, vue le 6
septembre 2020

Les produits dérivés

Plusieurs entreprises (fabricants et établissements de vente) ont développé toute une gamme de
produits accessoires arborant leurs logos et leurs marques. On trouve, par exemple, des
casquettes, des sacs, des glacieres, des verres, des outils de cuisine, des vétements et des
parasols.

o~ r

Image 91 : Capture page
de la SAQ le 14 janvier
2021

{
|
M

Image 93 : Capture

Image 92 : Photo prise le Image 94 : Photo prise au Village de de la page de Wal-
5 golt 2020 Mont-Tremblant le 19 juillet 2020 Mart Canada e 15
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Ces accessoires font la promotion des marques et établissements vendant de I'alcool : ils sont
portés par les consommateurs dans les lieux publics ou disposés sur les lieux de vente, par
exemple sur les terrasses (parasols). Ces produits dérivés promeuvent des marques, produits et
lieux de vente, en plus de pouvoir s’insérer dans l'identité et la personnalité des consommateurs.

Les feuillets publicitaires ou les circulaires

Les feuillets publicitaires, plus couramment nommeés circulaires, regorgent de publicités sur les
promotions de boissons alcoolisées. lls constituent une opportunité promotionnelle et
publicitaire importante en pouvant rejoindre plusieurs foyers de maniére hebdomadaire et leur
vendre les bas prix, la nouveauté ou la caractéristique spéciale d’un produit.

Durant les trois semaines de collecte particuliere de données, ce n’est pas moins de 311 publicités
de boissons alcoolisées (biéres, cidres, vins et boissons de malt) qui ont été documentées dans les
circulaires d’épiceries. Il s’agit d’'une moyenne de 103 publicités promotionnelles de produits par
semaine, et ce, uniqguement dans les circulaires de supermarché. Elles occupent ainsi une place
non négligeable.

Le tableau 1 résume les différentes promotions publicisées dans les feuillets publicitaires des
grandes chaines d’épicerie québécoises et leurs proportions d’utilisation en fonction du nombre
total de publicités recensées.

Tableau 1 : Les proportions d’utilisation des types de promotions publicisées dans les circulaires suivant la collecte
particuliére de données (3 semaines) par rapport au total de publicités de boissons alcoolisées recensées (n=311)

Types de promotions et publicités Proportion des publicités totales (n
mises de I’avant =311)
Promotion du produit local (du 14 %
Québec)
Marque de distinction (produit unique) 12%
Mention de nouveauté 4%
Promotion croisée 4%
Promotion de récompenses 14 %
(programme)

Paiement des taxes ou I'équivalent 8%
Promotion sur les achats multiples 31%
Mise de I'avant graphique de rabais ou 33%

réductions
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On peut remarquer que la mise de I'avant graphique de rabais et la publicité des promotions sur
les achats multiples sont les stratégies publicitaires les plus couramment employées dans les

feuillets publicitaires.

. J Ne manquez pas ces offres,
“ & avant qu’elles fondent !

a lachat de
when you buy

Image 95 : Circulaire IGA, semaine du 6
aodt 2020

Image 96 : Circulaire IGA de la semaine du

12 avril 2020

Le consommateur peut imaginer, par le biais du design graphique et d’éléments mis en évidence,
les occasions de consommer les boissons, s’identifier a celles-ci ou faire des découvertes. On
adapte de plus les publicités dans les circulaires selon les saisons, les congés, les événements, le

télétravail, etc.

pouR st DESALTERER

PEPSI, COKE
L yTRs,
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Image 97 : Circulaire Métro, semaine
du 14 juin 2020

Par exemple, il est courant d’observer les publicités d’alcool dans
des sections spécifiques « pour se désaltérer » ou dédiées aux
plaisirs estivaux ou « pour profiter de I'été ». On retrouve aussi
les publicités des boissons alcoolisées dans des sections plus
spécifiques aux repas, comme complémentaires a ceux-ci, ou
encore en vedette en proposant « la biere du mois ». Ces sections
sont parfois méme imprimées sur des pages distinctes du reste de
la circulaire pour attirer I'attention.

On peut se questionner sur l'influence aupres du consommateur
d’apposer des titres de rubriques comme « pour se rafraichir » et
« se désaltérer » alors que I'alcool est reconnu pour déshydrater.
Un emplacement stratégique ajouté a du graphisme laissant
croire aux aspects naturels ou « santé » de ces produits peut aussi
envoyer un message contradictoire aux consommateurs en
laissant croire qu’ils ont des vertus pour la santé plutét que des
produits d’exception dont la consommation doit étre limitée.
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Des rafraichissements parfaits pour les
journdes chaudes
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Image 99 : Circulaire IGA de la semaine du 10 mai 2020 5999 G 2/pR0 &
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Image 98 : Circulaire Métro,
semaine du 8 aodt 2020

En somme, avec cet éventail de lieux ou il est possible de voir, d’entendre et de lire une publicité
sur un produit alcoolisé, I'industrie s’assure d’étre présente et d’accompagner le consommateur
réel ou potentiel tout au long de sa journée.

Il devient donc important, considérant les effets que ces publicités ont sur la consommation, en
particulier sur les groupes plus vulnérables, d’encadrer davantage certaines pratiques
commerciales en matiére de publicité et de lieux de diffusion.

Actuellement, I'espace public est, pour ainsi dire, envahi de promotions et de publicités ce qui
influence, en plus des niveaux de consommation et I’age d’initiation, la norme sociale entourant
I'alcool. 1l s’agit d’une substance psychoactive dont la consommation est largement acceptée
voire banalisée et la présence publicitaire y contribue.

Des restrictions législatives sont toujours plus efficaces que I'autoréglementation lorsqu’il est
guestion de mesures de protection de la santé. Celles-ci pourraient étre accompagnées de
campagnes d’information ou de sensibilisation auprés du public quant aux effets et a la présence
du marketing de I’alcool.
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Conclusion

Ce portrait du marketing de I'alcool au Québec démontre I'ampleur de la présence de cette
industrie dans I'espace promotionnel et publicitaire, ainsi que dans I'espace public de maniére
générale. L'industrie de I'alcool emploie une vaste diversité de pratiques commerciales pour
attirer des consommateurs, qu’il s’agisse de la segmentation des produits, des stratégies de prix,
de l'accessibilité et de différentes tactiques publicitaires. Les entreprises québécoises tentent
particulierement de s’acheter une image positive aupres des jeunes, qui constituent un public de
choix comme nouveaux consommateurs. Pourtant, il existe bel et bien des conséquences sociales
et sur la santé a la consommation d’alcool en particulier chez les jeunes et les autres populations
vulnérables.

Au Québec, les publicités et des promotions d’alcool sont présentes en grand nombre et dans une
variété de lieux. Cette surexposition a la consommation d’alcool et aux produits contribue aux
hausses de consommation et a une initiation précoce a I’alcool. De plus, la présence, la fréquence
et les types de publicités influencent la norme sociale entourant I'alcool : sa consommation est
trop souvent banalisée en faisant partie d’un pan culturel et en mettant de c6té ses méfaits. Cette
banalisation est d’autant plus présente chez les jeunes adultes qui sont considérés, au sens de la
loi, comme tout autre consommateur alors qu’ils sont plus sensibles aux effets de I'alcool.

Il est essentiel de trouver des solutions viables dans le contexte québécois pour répondre aux
défis et aux enjeux de la consommation d’alcool, notamment de ses colts sociaux et de santé.
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Recommandations

e Adapter les regles actuellement en vigueur pour ajouter des restrictions en matiére de
promotion et de publicité des boissons alcoolisées, notamment en matiére de publicités
numeériques et de promotions et de publicités dans I'espace public;

e Interdire toute publicité dans les lieux publics accessibles aux enfants et aux adolescents
devrait étre envisagé dans l'optique de protéger de son influence les personnes
vulnérables comme les mineurs, les femmes enceintes et les personnes en situation de
dépendance ;

e Evaluer la possibilité d’instaurer un prix minimum sur tous les types d’alcool vendus par
I’ensemble des établissements de vente et de service ;

e Entamer une concertation et une mobilisation des acteurs de santé et du milieu
communautaire concernés par les enjeux de la consommation d’alcool afin d’élaborer des
recommandations concertées et prioritaires pour répondre aux différents aspects du
marketing des boissons alcoolisées. Plusieurs recommandations de mesures et de
politiques publiques ont, a ce jour, été proposées et il serait nécessaire d’entamer une
réflexion commune afin de cibler et valoriser les messages et les politiques les plus
prometteuses dans le contexte québécois ;

e Assurer une vigie des activités de marketing de I'industrie de I'alcool quant aux infractions
a laréglementation et aux effets du marketing sur les consommateurs et la population en
général;

e Sensibiliser les groupes plus vulnérables, dont les jeunes, aux effets de la consommation
d’alcool par le biais de projets, de campagnes ou de messages innovants et adaptés a leur
réalité.




Annexe 1

Tableau 2 : Résumé des catégories et des titulaires de permis d'alcool au Québec

Acteurs de l'industrie Définition"

Le permis de restaurant pour vendre autorise la
vente de  boissons alcooliques  pour
Titulaires de permis de | consommation sur place, a l'occasion d’un
restaurant pour repas.

vendre/servir
Le permis de restaurant pour servir autorise son
titulaire a servir a ses clients ou a les laisser
consommer des boissons alcooliques qu’ils
apportent dans son établissement pour
Etablissements consommer sur place a I'occasion d’un repas
pour (i.e. apportez votre vin).

consommation
d’alcool sur place | Titulaires de permis de ' Le permis de bar autorise la vente de boissons

bar alcooliques pour consommation sur place.

Titulaires de permis de | Le permis de club autorise la vente de boissons
club (discotheques, alcooliques pour consommation sur place parles
cabarets, etc.) membres d’un club et leurs invités.

Ce permisautorise la vente de boissons
alcooliques a I'endroit désigné au permis et situé
Titulaires de permis sur toute partie de [I'emplacement de
« Terre des hommes » | I'Exposition universelle et internationale de
1967 ou se déroulent les manifestations et
activités désignées sous I'appellation de « Terre
des hommes ».

Ce permis autorise la vente de boissons
alcooliques a I'endroit désigné au permis
lorsqu’il est situé sur toute partie de
I'emplacement visé dans le premier alinéa de
Titulaires de permis I'article 13 de la Loi sur la Régie des installations
« Parc olympique » olympiques [installations = mobilieres et
immobilieres prévues pour les Jeux de la
XXI¢ Olympiade et contenues a lintérieur du
qguadrilatere borné par le sud de la rue
Sherbrooke, I'ouest de la rue Viau, le nord de
I'avenue Pierre de Coubertin et I'est du

V' Tel que définis dans la Loi sur les permis d’alcool et la Loi sur la Société des alcools du Québec



Etablissements
de vente d’alcool
pour emporter

boulevard Pie IX, sur le territoire de la Ville de
Montréal].

Titulaires de permis de
réunion (avec service)

Société des alcools du
Québec (SAQ)

Titulaires de permis
d’épicerie
(dépanneurs,
supermarchés et
stations-services)

Titulaires de permis de
vendeur de cidre

Titulaires de permis de
réunion (avec vente)

Autorise, pour la période que détermine la
Régie, le service de boissons alcooliques pour
consommation a I'endroit qu’il indique et a
'occasion d’événements déterminés par
réglement. Ce permis est utilisé notamment lors
d’'un événement a caractere familial, social,
culturel, éducationnel ou sportif.

Compagnie a fonds social jouissant des droits et
priviléges d’'un mandataire de I'Etat. La Société a
pour mission de faire le commerce des boissons
alcooliques. Son actionnaire principal est le
Ministere des Finances du Québec.

Ce permis autorise la vente de la biére sauf la
biere en fGt, du cidre ainsi que des vins et
boissons alcooliques que détermine un
reglement, sauf les alcools, les spiritueux et les
mélanges a la biére de plus de 7% d’alcool en
volume, pour consommation dans un endroit
autre que I'établissement et ses dépendances.

Le permis de vendeur de cidre autorise la vente
de cidre, pour consommation dans un endroit
autre que I'établissement et ses dépendances.

Autorise, pour la période que détermine la
Régie, le service de boissons alcooliques pour
consommation a I'endroit qu’il indique et a
I'occasion d’événements déterminés par
réglement. Ce permis est utilisé notamment lors
d’'un événement a caractere familial, social,
culturel, éducationnel ou sportif.

Etablissements
pour la
fabrication ou la
distribution
d’alcool (les
fabricants
industriels)

Titulaires de permis de
brasseur (y compris le

permis de distributeur
de biere)

Fabriquer des biéres, les embouteiller, les
vendre en gros et les distribuer/livrer.

Titulaires de permis de
distillateur

Fabriquer et embouteiller des alcools et des
spiritueux

Titulaires de permis de
fabricant de vin

Fabriquer des vins et les embouteiller.
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Titulaires de permis de
fabricant de cidre

Fabriquer et embouteiller des cidres.

Titulaires de permis de
production artisanale

Fabrication de biére selon un

spécifique et en quantité moindre que les

brasseurs industriels.

processus
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Province et territoire

Annexe 2

Tableau 3 : Tableau résumant les prix minimums (S) en 2017 mis en place dans les autres provinces et territoires

canadiens (ces prix peuvent différer des prix actuels) et ceux n’en ayant pas (-) par types d’alcools

Consommation pour emporter

Consommation sur place

‘ Biere Vin ‘ Panaché ‘ Spiritueux  Biere Vin Panaché  Spiritueux

BC 1,35 1,03 1,12 1,37 3,22 3,45 2,47 5,18
AB - - - - 2,39 1,76 1,98 4,32
SK 1,52 1,45 1,28 1,38 2,09 1,68 1,61 3,38
MB 1,37 1,22 1,27 1,27 2,25 2,16 1,61 3,38
ON 1,33 1,17 1,19 1,49 2,00 1,92 1,43 2,94
Qc 1,36 - 0,93 . . . . .

NB 1,27 1,23 1,65 1,05 1,35 1,73 3,10 2,16
PE 2,17 2,05 1,94 1,51 2,50 3,45 2,45 3,45
NS 1,82 1,82 1,78 1,48 2,40 2,40 1,72 3,67
NL 1,83 1,72 2,12 1,47 1,65 1,91 1,13 2,34
NT - - - - - - - -

NU - - - - - - - -

YT - - - - - - - -

* Les données sont tirées des rapports CAPE par provinces et territoires du Canadian Institute for Substance Use
Research de I’Université de Victoria, https://www.uvic.ca/research/centres/cisur/projects/active/projects/canadian-
alcohol-policy-evaluation.php



https://www.uvic.ca/research/centres/cisur/projects/active/projects/canadian-alcohol-policy-evaluation.php
https://www.uvic.ca/research/centres/cisur/projects/active/projects/canadian-alcohol-policy-evaluation.php
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