Action commerciale

Travaux pratiques

TP 1 : 
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TP 2 : 

Sur un marché, le consommateur identifie une entreprise à travers du ou des produits qu’elle vend. Le choix de l’activité et la politique de produit constituent une décision fondamentale pour le succès et la pérennité de l’entreprise. Vitrine de l’entreprise, le ou les produits vont devoir satisfaire une demande qui évolue en fonction des besoins, des goûts, de la mode. La durée de vie d’un produit étant plus ou moins longue, pour durer l’entreprise devra innover et lancer les nouveaux produits.
La marque, facteur d’identité du produit

	A. Les 15 premières marques du marché européen

	Classement
	Marques
	Fabricant
	C.A en
milliards de
francs

	1
	Coca-Cola
	Coca-Cola
	20.38

	2
	Détergents Ariel
	Procter & Gambele
	8.06

	3
	Pampers
	Procter & Gambele
	7.79

	4
	Café Jacobs
	Jacobs Suchard
	6.65

	5
	Yaourts Danone
	Danone
	6.57

	6
	Nescafé
	Nestlé
	6.31

	7
	Whiskes
	Pedigree Petfoods
	4.9

	8
	Fromage fraisDanone
	Danone
	4.88

	9
	Fanta
	Coca-Cola
	4.56

	10
	Cremes glacée Lagnese
	Unilever
	4.48

	11
	Pâtes Barilla
	Barilla
	4.11

	12
	Rasoirs Gillette
	Gillette
	3.9

	13
	Légumes surgelés Igio
	Unilever
	3.31

	14
	Desserts Danone RTS
	Danone
	3.21

	15
	Détergents Dash
	Procter & Gambele
	3.13


	Part des marques de distributeurs

	Secteurs
	2000

% en volume
	2001

% en volume
	2002

% en volume

	Alimentation Lavage et entretien Hygiène et beauté
	15.2

7.9

3.5
	20.3

11.1

6.2
	20.4

9.3

6.1


	Premières marques en Allemagne

	Classement
	Marques
	fabricant

	1

2

3

4

5
	Coca-Cola

Crèmes glacées lagnese Café Jacobs

Dentifrice Peptodant Légumes surgelés Igio
	Coca-Cola Univeler Jacobs Suchard EGF(Univeler) Univeler


	Premières marques en Espagne

	Classement
	Marques
	fabricant

	1

2

3

4

5
	Coca-Cola

Yaourts Danone Hulle Carbonell Détergents Ariel Desserts Danone RTS
	Coca-Cola

Danone

Carbonel y Cia SA Procter & Gambele Danone


	Premières marques en Italie

	Classement
	Marques
	fabricant

	1

2

3

4

5
	Pâtes Barilla

Biscuits Moulin Blanc Coca-Cola

Crèmes glacées lagnese Grandapadano Parmisan
	Barilla Alimentare Barilla Alimentare Coca-Cola Univeler Consortium


	Premières marques en France

	Classement
	Marques
	fabricant

	1

2

3

4

5
	Yaourts Danone Café Jacobs Coca-Cola Pampers Biscuits Lu
	Danone

Jacobs Suchard Coca-Cola

Procter & Gambele General Biscuits


1. Certaines marques bénéficient d’une notoriété spontanée. Elles sont connues ou reconnues partout. Malgré tout, le positionnement peut varier selon les pays. Comment expliquer, par

exemple, qu’en France et en Italie Coca-Cola n’arrive qu’en 3éme position ?
(1.5 points)
La marque permet-elle, au delà du produit, d’identifier l’entreprise ? (1.5 points)

2. La marque est-elle un facteur d’identité aussi puissant pour les biens industriels qu’elle l’est pour des produits alimentaires ou des services ? (3 points)

3. Les consommateurs sont-ils fidèles à une marque ? (1 point) Quels enseignements peut-on tirer de l’analyse de l’évolution des marques de distributeurs ? (1 point)

TP 3 : 

La société Chocomust s’est spécialisée, depuis quelques années, dans le chocolat de qualité sous toutes ses formes (tablettes, rochers, poudres pour petit déjeuner, mousses, etc.). Elle a acquis une grande notoriété auprès des consommateurs, aidée en cela par un savoir-faire certain (forte capacité technologique, centre de recherche performant...) et des ressources appropriées, tant financières que productives.

La société Chocomust s’efforce, depuis peu, de se donner l’image d’une entreprise performante à la pointe de l’innovation. En effet, ses dirigeants ont constaté, suite à une étude de marché, que les consommateurs recherchaient dans le chocolat non seulement une certaine qualité, mais aussi de l’originalité (dans la présentation, l’utilisation ...). Le concurrent direct de Chocomust, la société Chocoline, vient de sortir un produit totalement nouveau et original sur le marché : une sauce au chocolat noir, prête à l’emploi et destinée à napper les gâteaux et autres pâtisseries. Ce produit se présente sous la forme d’un sachet en aluminium qu’il suffit de passer sous l’eau chaude du robinet (ou de chauffer légèrement) et d’ouvrer pour recouvrir le gâteau. Le slogan publicitaire retenu pour le nouveau produit est le suivant : « Avec Chocoline, un nappage de qualité en toute rapidité ! ». Si la société Chocoline a toujours su être à la pointe de l’innovation pour ses produits, en revanche son image de marque, en termes de qualité, est plus faible que celle de la société Chocomust ! Cette dernière fabrique des chocolats très adaptés au nappage (noir, au lait, blanc...), mais sous la forme de plaquettes nécessitant une certaine préparation (casser les morceaux, mettre au bain-marie...) pour le consommateur.

Travail demandé I :  (10 points)

1. Le directeur marketing vous demande de lui remettre un diagnostic complet et détaillé sur les deux entreprises.(4 points)

2. Quelles sont les stratégies de produit et de prix à suggérer à votre directeur ?( 4 points)

3. Quelles sont les actions afférentes au produit, qui devraient être adoptées, compte tenu de l’arrivée de ce nouveau produit ? (2 points)

TP 4 : 

Le bureau de recherche et développement vient de mettre en œuvre une sauce au chocolat. Elle décide de lancer son nouveau produit. Ainsi, elle a confié à son bureau d’études d’effectuer une enquête dont les résultats sont mentionnés ci-dessous :

· Echantillon composé de 400 personnes.

· Questions posées :

- Au-dessous de quel prix n’achèteriez-vous pas ce produit ?

- Au-dessous de quel prix ce produit ne vous semble-t-il pas de qualité ?

	Prix public (en euros TTC)
	Réponses « prix excessif »
	Réponses « qualité
insuffisante »

	3
	0
	168

	6
	0
	135

	9
	0
	58

	12
	2
	20

	15
	15
	11

	18
	33
	7

	21
	40
	1

	24
	66
	0

	27
	95
	0

	30 et plus
	149
	0


· Données complémentaires:

- Prix de renvient du conditionnement : 10 euros par produit.

- Prix de revient du chocolat (sauce) : 5.5 euros par produit.

- Frais de personnel liés à la mise en conditionnement du produit : 2.7 euros par produit.

- Charges de gestion : 3 euros par produit.

Travail demandé II : (10 points )

1. Calculer le prix psychologique du produit à partir des résultats de l’enquête fournis ci-dessus. (4 points )

2. Ce prix psychologique (ou d’acceptabilité) va-t-il générer le plus gros chiffre d’affaires ? commentez votre réponse, sachant que le but de la société Chocomust est un écrémage du marché. Quel prix choisir ? (3 points )

3. Représenter graphiquement le prix psychologique trouvé. (2 points )

4. Quel sera le prix de vente définitif du produit ? (1 point )

TP 5 : 

La société Chocomust assure la distribution de ses produits via deux supermarchés de réputation à savoir Auchan et Carrefour. Les deux supermarchés possèdent une gondole-chocolat de 8m de long sur 3 niveaux chacune.

	Gondole
	Gondole-chocolat
Auchan
	Gondole-chocolat
Carrefour

	Produits
	Tablettes
	Rochers
	Poudres
	Mousses
	Carreaux
	Sauces

	PV HT
	5 euros
	12 euros
	7 euros
	8 euros
	13 euros
	20 euros

	PA HT
	3.5 euros
	10 euros
	4.5 euros
	6 euros
	11 euros
	19 euros

	Taux de
TVA
	7%
	7%
	7%
	7%
	7%
	7%

	Quantités
vendues
	300 unités
	100 unités
	250 unités
	120 unités
	320 unités
	200 unités

	Stock
moyen
	7 unités
	8 unités
	4 unités
	10 unités
	10 unités
	10 unités


Remarque : 

Les informations ci-dessus concernent le mois de décembre 2004.

Le tableau d’occupation des deux gondoles se présente comme suit :

	Gondole-chocolat
	Gondole-chocolat

	Auchan
	Carrefour

	Tablettes
	Rochers
	Poudres
	Mousses
	Carreaux
	Sauces

	40 %
	20 %
	40 %
	20 %
	50 %
	30 %


Travail demandé III: (15 points )

1. Le directeur marketing vous demande de calculer les indicateurs suivants:

— Marge brute pour chaque produit, (1 point)

— Taux de marge pour chaque produit, (1 point)

— Coefficient multiplicateur pour chaque produit, (1 point)

— Bénéfice brut pour chaque produit, (1 point)

— Coefficient de rotation pour chaque produit, (1 point)

— Indices de sensibilité et interprétez les indices obtenus. (1 point)

2. Calculez les indicateurs suivants

- Linéaire au sol pour chaque produit, (1 point)

- Linéaire développé pour chaque produit, (1 point)

- Linéaire développé de chaque gondole, (1 point)

- Productivité du linéaire de chaque gondole, (1 point)

- Rentabilité du linéaire de chaque gondole. (1 point)

3. Avancer des conseils appropriés en marchandisage aux responsables rayons-chocolat au sein des deux supermarchés. (4 points)

TP 6 : 

La société vous a confié le choix de support pour une compagne publicitaire dont l’objectif est d’informer le public sur l’existence d’une sauce au chocolat. Cette compagne vise les femmes âgées de 20 à 60 ans.

La population féminine est constituée de 20 millions dont 50% ont un âge variant entre 20 et 60 ans. Il est prévu qu’une annonce doit être publiée dans deux magazines féminins : X et Y. L’agence de publicité vous a communiqué les renseignements suivants :

	Support
	Audience
	Âge des femmes
	Duplication
d’audience entre
supports

	X
	3.250.000
lecteurs

88 % de femmes
	20/25 ans 12 % 25/35 ans 14 % 35/45 ans 18 % 45/60 ans 16 % + 60 ans 40 %
	1.100.000
lecteurs
90 % de femmes dont
50 % de plus de 40
ans

	Y
	2.200.000
lecteurs

92 % de femmes
	20/25 ans 5 % 25/35 ans 10 % 35/45 ans 14 % 45/60 ans 26 % + 60 ans 45 %
	


Travail demandé IV : (15 points)

1. Caractériser le plan média en calculant :

- Audience utile de chacun des supports, (1 point)

- Duplication d’audience utile, (1 point)

- Audience nette globale, (1 point)

- Audience nette utile ou couverture, (1 point)

- Taux de couverture, (1 point)

- Nombre de femmes appartenant à la cible et recevant un contact, (1 point)

- Nombre global de contacts utiles, (1 point)

- Gross Rating Point (GRP), (1 point)

- La répétition moyenne, (1 point)

- La pénétration mémorielle, sachant que l’indice de mémorisation est 12%, (1 point)

- La couverture mémorisée. (1 point)

2. Prenez et justifiez votre décision de choix auprès de votre directeur marketing. (4 points)

TP 7 : Etude de cas "les fermes de Douiet"  Objectifs visés:

- Gérer la marque

- Appliquer la politique de produit

- Appliquer la politique du prix

- Appliquer la politique de place

- Appliquer la politique de communication

Durée de l'étude de cas: 5h Description du cas

Les fermes de Douiet, c'est le nom de l'entreprise qui fait la fabrication de la gamme des produits laitiers chergui. C'est une entreprise à caractère familial, qui possède des élevages qui permettent de produire du lait d'une très grande qualité et en quantité très importante. Grâce à l'existence d'une unité de production équipée d'un matériel de production moderne, cette ferme fabrique à base du lait qui y est collecté, des yaourts, du petit lait (leben), du fromage de chèvre.

Jusqu'en 1997, la production était destinée à la consommation de réseaux particuliers familiaux, en vente directe. Les excédents étaient distribués, au hasard dans quelques points de ventes de la région de Fès, principale grande ville à proximité des fermes de Douiet. A cette époque, il existait un seul point de vente principal, une sorte de centre d'approvisionnement, situé à Casablanca qui recevait les produits et les vendait à quelques familles, venues s'approvisionner en «yaourts de ferme » dont elles connaissaient l'existence par le bouche à oreille.

La demande, au fil des mois s'est faite plus importante et la clientèle n'était plus seulement constituée de particuliers mais aussi de commerçants qui cherchaient à acquérir des quantités plus importantes, parce que leur clients de quartiers leur demandaient « Vous avez les produits Chergui, vous savez, les produits fermiers ? »

Dès le début de l'année agricole 1997, le responsable du centre d'approvisionnement casablancais, M.Mustapha, prit conscience qu'il ne pouvait plus se contenter de recevoir quotidiennement des produits frais en provenance des fermes de Douiet, pour les distribuer dans les régions du pays. Il décida alors de recruter une personne qui aurait la charge de gérer ce point. En quelques mois, ce point de vente est devenu un centre de distribution régional.

La présence des produits Chergui dans les points de vente était «intuitive ».

Quelques points de vente ici et là, au gré de la volonté des détaillants. A cette époque, Mr Mustapha sentait que la demande augmentait et qu'il ne maîtrisait plus les principaux éléments de cette évolution. Pourtant, il sait que les produits que la société commercialise, autant les yaourts, que les yaourts à boire, sous la marque Daya, sont appréciés de la clientèle qui les a déjà consommés. De plus, les différents détaillants qui reçoivent les produits passent des commandes, mais elles sont irrégulières et les quantités commandées sont très variables.

De même, M.Mustapha sait que les produits « Les plaisirs de Chergui, ont une connotation particulière et possèdent des atouts spécifiques que les marques de la concurrence n'ont pas ; mais ceci est flou dans son esprit et non structuré.

La marque est connue par certains clients qui l'ont déjà consommée, mais d'autres catégories de clientèle en ont entendu parler, certains l'ont essayé mais ne sont pas fidèles aux produits.

Cependant, tous les commerçants ne veulent pas référencer le produit pour differentes raisons : les produits ne se vendent pas vite, ils sont difficiles à conserver, la marge est trop faible, les invendus ne sont pas repris.

Plusieurs questions se posent avec acuité à M.Mustapha qui en parle à un proche, au cours d'une soirée entre amis. On lui conseille alors de confier toutes ses questions à un spécialiste du marketing.

Ainsi, vous êtes recruté, en tant que responsable commercial, pour donner des réponses aux interrogations de M.Mustapha, et aider l'entreprise à s'orienter sur la voie du développement et de la rentabilité car les responsables se disent prêt à investir.

Déroulement de l'étude de cas

- Comment vous y prendriez-vous dès votre arrivée pour mettre de l'ordre dans l'esprit du responsable ?

- Quel est le principal problème de la marque ? Expliquez à M Mustapha comment il peut le résoudre

- Quelles sont, selon vous, les conditions qui amèneraient les distributeurs à référencer les produits chergui plus facilement.

- Faites une proposition, en précisant les actions à mettre en place pour chacune des variables du marketing-mix

TP 8 : Etude de cas" DECATHLON"

Objectifs visés:

- Gérer la marque

- Appliquer la politique de produit

- Appliquer la politique du prix

- Appliquer la politique de place

- Appliquer la politique de communication

Durée de l'étude de cas: 5h Description du cas

LE LEADER DU SPORT A DÛ CRÉER DE NOUVELLES MARQUES POUR INVESTIR DES MARCHÉS MOINS BASIQUES. AVEC UN GRAND SUCCÈS, NOTAMMENT EN MONTAGNE.

LE PROBLEME : Décathlon connaît un immense succès, mais la marque est mal aimée. Elle fait “bas de gamme”, bien que les produits soient innovants.

LA SOLUTION : Décathlon crée sept marques de distributeur, pour des univers sportifs précis, en leur confiant des moyens autonomes de recherche et de design. La première en importance est Quechua pour la montagne.

LE RESULTAT : Pour certains produits comme les vêtements de ski, la marque sature quasiment le marché du grand public. La concurrence est écrasée. Reste à convaincre les amateurs avertis.

MEGÈVE, FÉVRIER 2003. Sur la ligne de départ d'un télésiège du massif du Mont-d'Arbois, une quinzaine de skieurs, chaudement habillés de pantalons, anorak et bonnet, patientent sagement, skis aux pieds, les uns derrière les autres. Chacun de ces vacanciers, sans exception, porte au moins un vêtement ou un équipement de la marque Quechua. Banal ? Pas exactement, car, si la station est l'une des plus chic des Alpes, cette marque est tout sauf un symbole de statut social. Quechua est la pionnière des « marques distributeurs » de Décathlon, l'hypermarché du matériel de sport. Dans une station plus familiale, à La Clusaz, le constat est plus flagrant encore, puisque la marque est omniprésente tout au long des files d'attentes. Le phénomène, déjà constaté depuis quelques années, a fait avalanche en 2002 : avec sa « marque passion », selon la terminologie maison, Décathlon a colonisé sans partage l'univers des vacances à la montagne. Cet exploit est l'illustration de l'efficacité commerciale de la jeune marque Quechua (créée en 1996). « Nous sommes contents de voir nos produits partout, car notre credo, c'est de rendre la montagne accessible à tout le monde », se félicite Jean-Paul Constant. Le directeur de la marque récite son bréviaire. Miser sur le grand public et des prix sages quand les grandes marques du secteur, telles que Rossignol ou North Face, ciblent prioritairement les amateurs avertis et les professionnels relais d'opinion, c'est toute la philosophie de la chaîne de magasins depuis sa création en 1976. C'est même sa raison d'être depuis sept ans.

Cette stratégie a été implacablement appliquée à la marque Quechua (le nom est celui d'un peuple d'Indiens des Andes, une thématique reprise pour de nombreuses références de produits). Retour au début des années 90. À l'époque, Décathlon, qui compte une centaine de magasins (contre 320 aujourd'hui) se porte déjà fort bien. L'enseigne accroît régulièrement son chiffre d'affaires de 20 à 30 %

par an ! Ce n'est pas rien. Elle recrute des brouettes de jeunes diplômés forts en thèmes et bardés de biceps, qui ont tous la particularité d'être passionnés de sport et qui, après quelques mois passés dans le moule, deviennent totalement dévoués à Décathlon. Nombre d'entre eux en sont d'ailleurs actionnaires. Autre point positif, plusieurs études l'attestent, la clientèle adore déambuler dans ces magasins clairs et modernes entièrement dédiés aux loisirs sportifs, bien plus pratiques que les petits magasins de sport de quartier. Le problème, c'est que les produits de la marque Décathlon (les magasins sont devenus fabricants sous leur propre griffe en 1986) avec leur logo rectangulaire sur fond bleu, systématiquement déployé sur tous les produits, sont synonymes d'achat bon marché. Et il est bien connu que l'on court plus vite si l'on porte le même maillot qu'un grand champion olympique. « Quand on se positionne sur des marchés où l'esthétique et la valorisation personnelle comptent beaucoup, il est peu gratifiant d'être la marque bon marché », analyse Cédric Ducrocq, président du cabinet de conseil en marketing Dia-Mart.

Cette difficulté, les vendeurs de Décathlon la mesurent dans leur propre pratique sportive : ils côtoient quotidiennement des coéquipiers qui ont soigneusement décousu l'étiquette Décathlon d'un tee-shirt, d'une veste ou de chaussures ou ont repeint planches à roulette et surfs originellement aux armes du distributeur nordiste. « C'est quelque chose que l'on a tous constaté », reconnaît, contrit, Stéphane Ralaimongo, qui avant d'orchestrer le marketing de Quechua, a conçu le vélo B'Twin et dirigé un magasin Décathlon à Paris. Le phénomène est particulièrement douloureux dans... les cours d'école. Les enfants préfèrent les emblèmes de Nike, Adidas ou Reebok. Pour Décathlon, le constat est inquiétant et demande une réaction rapide.

Des magasins condamnés à devenir fabricants

Mais la démonstration demande que l'on s'arrête quelques instants sur la stratégie de Décathlon. Avec sa signature, « A fond la forme ! », le projet du fondateur, Michel Leclerq, consistait à offrir tous les sports à tout le monde, sous un même toit. Parce que la taille de ses magasins et l'étendue de son offre n'étaient viables qu'en s'adressant à un public très large. L'idée paraît évidente aujourd'hui, elle l'était beaucoup moins en 1976. La distribution d'articles de sports s'effectuait alors dans des magasins spécialisés de centre-ville proposant une multitude de petites marques au mieux c'était le Vieux Campeur, au pire, le sous-sol des quincailleries. « Tout le pari de Décathlon a alors consisté à organiser le secteur depuis l'aval, pour pouvoir offrir un assortiment varié et des prix abordables », analyse Cédric Ducrocq.

Tôt ou tard, en cas de réussite le distributeur sportif était condamné à produire lui-même des articles correspondant aux formats de ses magasins et aux attentes de ses clients, sans se contenter de vendre les grandes marques historiques du sport. Ce qui fut fait en 1986, avec la création d'un département spécialisé au sein du groupe : « Décathlon Production ». L'unité se penche en priorité sur les vélos en commercialisant le modèle « Challenger » et comble très vite le vide laissé sur ce marché par la faillite de Manufrance quelques années plus tôt. « C'est aussi la stratégie du suédois Ikea, signale Cédric Ducrocq. On développe une marque distributeur non pas simplement pour accroître ses marges comme on le voit dans l'alimentaire, mais aussi avec une volonté farouche de réorganiser l'industrie à partir de ses magasins et de baisser le niveau de prix. »

Deuxième virage stratégique en 1996. La marque Décathlon est toujours en croissance, mais son image médiocre signale l'imminence d'un « plateau », d'une stabilisation. Michel Leclercq décide alors de créer deux nouvelles marques, non pas pour des sports précisément désignés, mais pour des « univers » de loisirs. Ce sont Tribord pour la mer et Quechua pour la montagne. D'autres suivront, comme Kipsta pour les sports collectifs ou Domyos pour le fitness. La particularité de ces univers, c'est qu'ils réunissent toute la famille. « Au début, le logo Quechua était accompagné de celui de Décathlon, raconte Philippe Picaud, directeur du design, puis, progressivement, nous avons fait disparaître le mot Décathlon. » Ce qui revient à admettre que, si le nouveau nom a trouvé sa place, il n'a pas rehaussé l'image de la marque mère. L'entreprise étoffe alors les départements qui vont lui permettre de faire vivre et évoluer les nouvelles marques, à commencer par Quechua : un service de design, un bureau d'étude, un centre de recherche et développement, un service de marketing. « Nous avons alors créé un langage de stylistes propre à cette marque qui guide nos nouvelles créations », témoigne Christophe Roland, l'un des designers maison attaché à Quechua.

La production s'effectue à l'étranger, mais de plus en plus de modèles sont conçus à Villeneuve-d'Ascq, au siège international du groupe. Les méthodes maison, qui avaient fonctionné pour les sports généralistes, s'avèrent également payantes pour l'univers de la montagne. « Nous avons eu la chance d'assister à une grande démocratisation des sports d'hiver », indique Stéphane Ralaimongo. Décathlon, faut-il le préciser, a un atout de taille : la connaissance parfaite des clients. « Nous rencontrons quotidiennement les chefs de rayons et les directeurs de magasins, ils nous remontent des informations ultra-précieuses, que nos concurrents ne soupçonnent pas ou qu'ils ne peuvent connaître qu'avec des études onéreuses », reconnaît Stéphane Ralaimongo. Dans leur « Campus », les designers travaillent à proximité immédiate du magasin de Villeneuve-d'Ascq. Pour donner un contenu et une crédibilité à Quechua, le groupe a passé des contrats avec de grands sportifs tels que Karine Ruby, triple championne du monde de snowboard. « Ce n'est pas du sponsoring, c'est une collaboration, relativise Jean-Paul Constant. Karine teste nos produits, les utilise en compétition et nous indique comment les améliorer. » Avec cette pratique, le groupe Décathlon ne fait rien de très différent que ses concurrents, mais c'est une façon pour la marque de construire une crédibilité basée sur autre chose que le prix, et donc plus valorisante. Il ne s'agit pas pour autant d'essayer de devenir une marque de professionnels, mais d'offrir le plus possible au grand public les équipements des champions.

Pourtant, les professionnels de la montagne et les amateurs avertis restent une population résolument fermée à la marque lilloise. « J'espère qu'un jour on pourra les convaincre, car ce sont des relais d'opinion très précieux, explique encore Stéphane Ralaimongo. Je pourrais le faire facilement en ne vendant que trois références très cher, dans trois magasins de Chamonix. Mais c'est tout le contraire de Quechua. » Les skieurs du dimanche, eux, s'en moquent et s'équipent massivement dans les magasins Décathlon. La marque profite d'un réseau de distribution hors du commun, ainsi que d'une politique de mise en rayon extrêmement efficace. Sur les linéaires, certes, les produits maison ne sont pas seuls. Ils voisinent avec quelques produits de marques, minoritaires, mais... beaucoup plus chers. Le choix de Quechua devient inévitable, au point que la marque a pratiquement sorti du marché tous ses compétiteurs. L'émancipation de la marque va devenir de plus en plus visible. Quechua va s'éloigner un peu plus encore de Décathlon : elle a installé son « camp de base » entre Sallanches et Saint-Gervais, dans la basse vallée de Chamonix (Haute-Savoie). D'ici à 2004, le site devrait héberger l'ensemble des services dédiés à la marque, dont une bonne partie est encore basée au Campus de Villeneuve-d'Ascq. Domancy accueille déjà l'« Université des métiers de la montagne », où contrairement à ce que son nom laisse croire, on forme non pas des guides ou des moniteurs de ski, mais des vendeurs et des chefs de rayon.

Les produits à l’examen

Un moment important dans la mise au point des produits Quechua consiste à tester les nouveaux produits. L'enseigne organise des « missions test », au nombre d'une trentaine chaque année, où des salariés (chefs de produits, chefs de rayons, designers, etc.), des clients et des sportifs utilisent sur le terrain les produits de la marque mais aussi ceux des concurrents. D'autres tests sont effectués au siège du groupe dans une zone très fermée de l'entreprise. Là toute, une batterie d'instruments mécaniques torture inlassablement les vêtements et équipements : caisson de brouillard salin, méga​cabine de douche reproduisant une pluie de mousson extrême, machines pour user prématurément les pièces, etc. La marque peut ainsi mesurer précisément la durée de vie de ses références, mais surtout les comparer aux grandes marques concurrentes.

Les trois succès maison

Parmi les centaines de références des magasins Décathlon, certaines sont devenues des stars. - Le B'Twin. Avec 250 000 exemplaires, c'est depuis deux ans le vélo le plus vendu en Europe. Réussite historique de Décathlon Cycle, ce produit a été conçu par les équipes maison en partant du principe que les clients voulaient une bicyclette polyvalente, aussi bien conçue pour aller au bureau en semaine que pour une ballade sportive en montagne, le week-end. - Le Topping Bra. A 37 euros l'unité, ce soutien-gorge pour sportives a fait un tabac car il répondait à une demande peu ou mal satisfaite jusque-là. Conçu pour éviter que la poitrine gêne le mouvement, ce produit a séduit les clientes notamment parce qu'il est décliné dans une grande variété de coloris.

- Le Self Heat. Ils ne sont pas encore en rayon mais ces astucieux gants chauffants de marque Quechua, inventés et brevetés par deux « décathloniens », pourraient être les best-sellers de l'hiver prochain. Il suffit de souffler dans leur poche interne pour porter les mains à la température de 36C. Les clients se sont arrachés les 1 500 premiers exemplaires commercialisés cette année à titre de test.

Décathlon en chiffres

Le groupe basé à Villeneuve-d'Ascq (Nord) a été créé en 1976 par Michel Leclercq, membre de la famille Mulliez (groupe Auchan). Les deux enseignes n'ont aucun lien juridique. - CHIFFRE D'AFFAIRES Le groupe a vendu pour 2,8 milliards d'euros en 2002 contre 2,7 milliards un

an
plus
tôt.
- EFFECTIFS 26 500 salariés de 51 nationalités, répartis dans 22 pays différents. - BÉNÉFICE NET Non cotée, l'entreprise ne publie pas ses résultats. - ACTIONNARIAT Entreprise détenue à 43 % par Michel Leclercq, 42 % par l'Association de la famille Mulliez et 15 % par ses salariés.

Déroulement de l'étude de cas

Montrer Comment Décathlon a écrasé ses concurrents en précisant la démarche suivie au niveau de:

- La marque; - Le produit;

-
Le prix;

-
La distribution;

- La communication.
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Quelles différences y a-t-il entre : (10 points)


- Gamme et assortiment.(1 point)


- Gondole et console.(1 point)


- Contrefaçon et contremarque.(1point)


- Marque ombrelle et marque produit.(1 point)


- Conditionnement et emballage.(1 point)


- Marque et label.(1 point)


- Positionnement de la clientèle et positionnement de l’entreprise.(1 point)


- Produits vedettes et produits poids morts.(1 point)


- Supermarché et hypermarché.(1 point)


- Media et support.(1 point)


Expliquer les expressions suivantes : (10 points)


- L‟analyse transactionnelle.(1 point)


- La gestuelle.(1 point)


- La PNL.(1 point)


- Le code barre.(1 point)


- L’étiquetage.(1 point)


- L’esthétique industrielle.(1 point)


- Les produits d’appel.(1 point)


- Le prix psychologique.(1 point)


- La zone de chalandise.(1 point)


- L’audience totale.(1 point)


Compléter le tableau ci-dessous : (4 points)





Avantages





Gamme longue





Gamme courte





Inconvénients





































































































