METHODOLOGIE  La conduite d’une analyse commerciale d’un marché 
Situation professionnelle 

INTERFAS est fabricant d’étiquettes, spécialisée dans les étiquettes pour l’industrie agro alimentaire. La société propose des solutions d’étiquetage répondant aux besoins spécifiques de l’IAA  (réglementation sur la traçabilité, diversité des supports de pose..) 

Jeune Technico commercial, vous êtes en charge de développer le secteur géographique du Nord Bretagne. 

C’est un secteur stratégique car il concentre un très grand nombre d’entreprises dans le secteur de l’IAA 

Vos ventes sont fortement corrélées aux tendances du marché de vos clients, c’est pourquoi, vous vous intéressez au marché des produits traiteurs en libre service. Cette industrie qui compte des grands noms comme STALAVEN ou FLEURY MICHON représente un débouché fantastique pour vos produits. 

Document : 

Le rayon traiteur représente  les rayons suivants : les préparations pour gâteaux prêtes à l'emploi ou encore des pâtes à tarte. On y trouve aussi des salades fraîches et des plats cuisinés, des pâtes fraîches et des produits panés. 

Un marché dans l'incertitude

Le 16 octobre 2008 par Marie Cadoux 

Simple ralentissement lié au contexte économique difficile ou véritable coup de frein d'un marché qui aurait atteint son seuil de développement ? Les incertitudes gagnent le rayon traiteur. Réactifs, les industriels aiguisent leurs armes.

Avec un chiffre d'affaires qui progresse de 5,3 % et des volumes en hausse de 2,7 % (en cumul annuel mobile arrêté à fin août, selon Iri), le rayon traiteur est, de tous les marchés alimentaires, celui qui résiste le mieux au ralentissement de la consommation. Mais ce constat ne suffit pas à apaiser l'inquiétude des industriels. Car, les yeux rivés sur les données d'Iri, ces derniers ne peuvent que constater une érosion progressive de leur activité. Depuis le début de l'année, les volumes ont progressé de seulement 0,8 %. Et le déclin s'accentue au cours des trois dernières périodes (- 0,4 % de juin à août). 

Un plafond est-il atteint ?
Du jamais vu dans un rayon qui, pendant des années, affichait une insolente croissance à deux chiffres. Faut-il pour autant dramatiser ? Le marché ne risque-t-il pas de repartir de plus belle dès que la crise du pouvoir d'achat se sera atténuée ? À moins que le ralentissement de la consommation ne soit pas seul en cause...

Depuis 2006, l'évolution des ventes en volume du rayon traiteur est, en effet, passée de + 9 % à + 7,3 % en 2007. Et si le rayon avait tout simplement atteint son plafond de développement ? Certains professionnels s'interrogent. La plupart restent malgré tout optimistes, se raccrochant au premier cas de figure. Les indicateurs de consommation demeurent, il est vrai, bien orientés. Ainsi, le taux de pénétration est passé en l'espace de deux ans de 97,65 % à 98,21 % (CAM à juin 2006-juin 2008). Et surtout, le nombre d'actes d'achat par acheteur a progressé de 25,46 en 2006 à 27,12 actes en 2008 (CAM arrêté au 15 juin, d'après Iri). « Ce qui montre bien que le marché ne s'est pas seulement valorisé, mais a continué de recruter de nouveaux consommateurs », fait remarquer Yvon Martin, directeur marketing de Marie Groupe Uniq. D'autres éléments positifs méritent également d'être soulignés. La part de marché du hard-discount est en léger recul : elle est de 13,7 % en valeur en cumul annuel mobile arrêté à fin juin 2008, contre 13,9 % l'année précédente. L'offre continue de se développer à rythme soutenu. Le nombre moyen de références par magasin a ainsi progressé de 12 % entre 2007 et 2008. 

Un périmètre trop flou
Ce marché réunit un ensemble de produits extrêmement hétéroclites qui pose la question de l'identité du rayon traiteur. « Dans certains magasins, on se demande où il commence et où il se termine. 

La clé du succès se résume en un mot : l'innovation. « Chaque année, nous renouvelons en moyenne près de 25 % de notre offre », confirme Franck Poncet, directeur achats des produits frais. Plutôt que de développer à tout prix sa marque propre, l'enseigne se tourne volontiers vers des petites entreprises réactives et capables de proposer une offre différenciante 

Phagocytose des MDD
Ailleurs, l'absence de visibilité de l'offre se pose avec d'autant plus d'acuité pour les industriels que les marques de distributeurs ne cessent de gagner des parts de marché. 

« Une nouvelle donne qui nous oblige à valoriser notre discours de marque et à apporter une véritable valeur ajoutée par rapport à l'offre des distributeurs », reconnaît Sébastien Chalmeau, chef de produit GMS chez Daunat. Nous allons accélérer nos lancements pour proposer des produits encore plus différenciants », explique à son tour Delphine Pic, directrice marketing de Giovanni Rana. 

Primordiale notion de plaisir
Les industriels doivent s'adapter aux exigences des consommateurs qui n'ont pas envie de manger la même chose tout au long de l'année. « Le rayon traiteur ne doit pas s'enfermer dans sa dimension purement pratique et fonctionnelle. Les produits doivent raconter une histoire et la notion de plaisir reste primordiale », juge Yvon Martin.

Dans ce contexte difficile, Fleury Michon ne baisse pas la garde, bien au contraire. L'offre traiteur s'enrichit de plusieurs recettes faisant référence à la cuisine de bistrot et au « fait maison ». Surfant sur la tendance des repas informels, l'industriel propose une nouvelle gamme de petits parmentiers gourmands (180 grammes) conçus comme une entrée ou un coeur de repas à combiner. Surtout, il entend renforcer son discours d'accessibilité et de simplicité en complétant sa gamme sur le pouce. Bref, entre une offre de plus en plus sophistiquée et des produits entrée de gamme, les industriels du rayon traiteur doivent plus que jamais être capables de faire le grand écart. Un enjeu de taille, car l'épicerie et le rayon surgelés ont désormais pris la mesure de la valeur de l'offre traiteur. 

LSA Quand l’appétit va… [Benoît Merlaud] 

9 Octobre 2007 

Les plats cuisinés : voilà « le » rayon où tout le monde veut s’afficher aujourd’hui

Les Français sont friands de ces solutions toutes prêtes qui, le constat est surprenant, sont aujourd’hui déculpabilisantes. Les fabricants de plats cuisinés sont unanimes : le frein vis-à-vis du produit « industriel » est levé depuis longtemps et les consommateurs s’en remettent même aux marques pour équilibrer leur alimentation ! En trois minutes chrono, qui d’autre est capable de composer un plat (chaud) riche en légumes ?
Dans un tel contexte, les nouveautés installées par les industriels sont étudiées pour être plus équilibrées, mais sont aussi particulièrement simples. Les fabricants ont commencé par proposer des plats sans sauce, ils ont limité le nombre d’ingrédients (pour des goûts plus francs). Et ils en sont arrivés à mettre sur le marché des recettes pour le moins élémentaires. Acheter un jambon-purée ou des pâtes à la carbonara au rayon traiteur ne semble plus complexer grand monde…

Répondre aux attentes des jeunes
Arme anti-crise de Fleury Michon sur le marché des plats cuisinés individuels, la gamme Sur le Pouce (70 % de croissance volume) a recruté plus de 300 000 consommateurs en un an et représente 20 % des ventes à marque. Pour répondre aux attentes des jeunes avec des recettes inédites, la signature s’inspire des tendances fortes pour préparer ses Pâtes à l’alsacienne, Poisson pané et riz ou encore Poulet rôti et potatoes (3,35 € les 280 g).
Simples, rassurantes et affichant des niveaux de prix raisonnables, les recettes anti-crise s’inscrivent également dans la stratégie de Marie qui, appliquant ce remède aux tartes salées, cuisine une Tarte aux tomates ou, dans la gamme Cuisine Equilibre, des Penne au saumon et crème d’épinards, ou encore un Risotto aux légumes et poulet grillé accompagné d’un BRI (0,50 €). 



Stalaven lance 22 nouvelles références en rayon traiteur frais emballé

Le 06 octobre 2009 par Magali Picard 
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Tomates farcies

En avril, Stalaven avait entamé son grand retour au rayon Traiteur Frais emballé avec une nouvelle offre composée de sept plats gratinés. Ce mois-ci, l’entreprise persiste et signe avec 15 autres références de plats cuisinés proposées exclusivement en hypermarchés et conditionnées en barquettes mono portion de 300 grammes et en plats familiaux de 1,5 kilo. Exemples : hachis parmentier, moussaka, langue de boeuf, navarin d'agneau.

Statistiques marché Des recettes anti-crise


Consommation hésitante, poids des MDD et pression promotionnelle accrue fragilisent le traiteur libre-service. En guise de remède, les marques innovent, rénovent et tentent de séduire les jeunes, les amateurs de bio ou d’allégé.
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HYPERLINK "http://media.abccom.cyberscope.fr/cache/7/500_500/56-61_1057_dos-traiteur-ls4.jpg" \o "Chez Fleury Michon, la Carte Bistrot accueille des ingrédients oubliés comme l’andouillette."


HYPERLINK "http://media.abccom.cyberscope.fr/cache/7/500_500/dos_traiteur_1.jpg"
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	· Pour conduire une analyse d’un marché, il faut procéder par étapes

1° Identifier dans le document  la nature des informations : sur l’offre – sur la demande – sur l’environnement

2° Regrouper les informations par thème 

OFFRE

DEMANDE

ENVIRONNEMENT

· Quantitatif : tendance générale

· OFFREURS : qui ? PDM 

· PRODUITS : Quoi ? PDM EVOL

· Politique commerciale 

· DISTRI : Qui ?comment ?PDM ?
· Quantitative (volume d’achat profil- comportement)

· Qualitative (besoin –motivations-freins-attentes)

· Opportunités

· Contraintes

3° Mettre en forme l’information 


