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Partie écrite

Durée : 4 heures

Coefficient : 7

L’usage de la calculatrice est autorisé

Ce dossier comporte 15 pages, annexes comprises

Dès que le sujet vous est remis, assurez-vous qu’il est complet.

L'usage d’une calculatrice de poche à fonctionnement autonome, sans imprimante et sans moyen de transmission, à l’exclusion de tout autre élément matériel ou documentaire, est autorisé conformément à la circulaire n° 99-186 du 16 novembre 1999 ; BOEN n° 42.

Le sujet proposé s’appuie sur une ou plusieurs situations réelles d'organisations, simplifiées et adaptées pour les besoins de l’épreuve. Pour des raisons évidentes de confidentialité, les données chiffrées et les éléments de la politique commerciale de l’organisation ont pu être modifiés.

Il est demandé au candidat de se situer dans le(s) contexte(s) des données présentées et d'exposer ses solutions avec concision et rigueur en prenant soin de justifier ses démarches.

Le sujet se présente sous la forme de 2 dossiers indépendants.
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PREMIÈRE PARTIE : CACAO & CO
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La SARL Cacao & Co, jeune entreprise créée début 2005 par Véronique de Beaufort, propose plus de 150 références de chocolats haut de gamme. Cette entreprise est implantée à Saint-Malo.

Cacao & Co distribue ses produits auprès des particuliers qui constituent sa cible privilégiée, des boulangeries pâtisseries, des épiceries fines et enfin auprès de quelques GMS de la Région Ouest.

Après 4 années d’existence, la gérante de la SARL Cacao & Co, Véronique de Beaufort, souhaite développer son activité en proposant de nouveaux produits. Pour cela, elle doit investir dans des locaux plus grands et dans de nouvelles machines. En effet, l’entreprise est un peu à l’étroit, la surface actuelle est de 140 m² dont 15 m² consacrés à la vente directe.

Il apparaît nécessaire de faire un premier bilan de l’activité de Cacao & Co avant de réfléchir aux axes de développement pour les années à venir.

Travail à faire (Annexes 1 à 6) :
1.1. Analysez la demande sur le marché du chocolat.

1.2. Identifiez les forces de Cacao & Co sur le marché du chocolat.

1.3. Analysez l’évolution du chiffre d’affaires de Cacao & Co. 

1.4. Proposez 3 actions commerciales permettant de développer le chiffre d’affaires. Justifiez vos réponses.

Les boulangers pâtissiers, qui manquent souvent de temps ou de personnels qualifiés pour fabriquer eux mêmes des « chocolats maisons », sont demandeurs de chocolats produits selon des méthodes artisanales. 
Pour renforcer l’individualisation de la relation commerciale déjà existante avec la cible des boulangers pâtissiers, Mme de Beaufort souhaite mettre en place une opération de mercatique directe : l’envoi groupé d’un DVD et d’une lettre de publipostage à l’intérieur d’un coffret original. 

Travail à faire (Annexes 7 à 8) :

1.5. Déterminez les objectifs de cette communication commerciale.

1.6. Calculez le nombre d’envois qui permettra de rentabiliser l’opération de mercatique directe.

Le service commercial de Cacao & Co utilise une base de données clients. Madame de Beaufort souhaite l’utiliser afin de mener une action commerciale en direction des enfants de ses clients à l’occasion de la rentrée scolaire.
Travail à faire (Annexes 9 à 10) :

1.7. Rédigez les requêtes en langage SQL permettant d’obtenir les résultats suivants :

· la liste des clients ayant au moins un enfant,

· la liste des clients dont un enfant va fêter son anniversaire en septembre.

1.8. Identifiez les informations à rajouter dans la base de données existante pour permettre la réalisation de l’e-mailing à envoyer. (Annexe 10)
ANNEXE 1 : Les produits de Cacao & Co
Plus de 150 références avec des packagings novateurs. Des associations de saveurs et de textures innovantes :
· Les chocolats de la Route des Indes

· Les Brigantines

· Les craquantes

· Les grands crus de chocolat

· Les moulages

· Les pralinés fruités et épicés

· Les dragées 

· Les chocolats fins : Feuilletine Caramel Beurre Salé, Rochers pralinés, Moelleux coco

· Les carrés de chocolat : café, fraise, framboise, citron, ananas, citron vert, fruit de la passion, cannelle, gingembre, pain d’épices, coco, anis vert, Christmas pudding, baies roses, orange, nougatine, cacahuètes

· Les chocolats pâtissiers : amer, mi-amer, lait

Source : Cacao & Co
ANNEXE 2 : Évolution du chiffre d’affaires (en euros)
	
	Trimestre 1
	Trimestre 2
	Trimestre 3
	Trimestre 4
	Total

	2005
	5 685
	18 978
	7 954
	52 367
	84 984

	2006
	31 769
	52 894
	17 620
	110 348
	212 631

	2007
	32 146
	53 578
	12 859
	115 730
	214 313

	2008
	48 552
	85 623
	22 465
	183 513
	340 153


Source : Cacao & Co
ANNEXE 3 : Résultats d’une étude de la clientèle potentielle (extraits)
Méthodologie
400 questionnaires – Cible : population de Saint-Malo agglomération – Méthode des quotas.

Taux de notoriété
20,3 % de la population étudiée connaît ou a entendu parler de Cacao & Co.
23 % de la population connaît De Neuville (distributeur en centre ville installé depuis plus de 20 ans).
50 % de la population ne connaît pas d’autres chocolatiers.

Intérêt pour le concept Cacao & Co
70 % de la population déclare être intéressée par le concept.
63 % de la population achèterait du chocolat dans ce type de magasin.

Forces du concept :

· A l’unanimité, les consommateurs trouvent la gamme, le graphisme et la présentation attirants. Ils leur donnent l’envie d’acheter le produit.

· Le produit est bien reconnu : on voit que c’est du chocolat.

· Le produit est perçu comme un produit artisanal.

· La gamme est originale par rapport à la concurrence : des parfums que l’on ne trouve pas ailleurs, des couleurs vives et évocatrices.

Source : Cacao & Co

ANNEXE 4 : Le marché du chocolat en bref 

Chiffre d'affaires du marché français du chocolat en 2008 : 2,262 milliards d'euros. 

Volume de produits finis : 445 000 tonnes (32 % en bonbons, bouchées, rochers ; 24,1 % en tablettes ; 18,6 % en pâte à tartiner ; 15,9 % en cacao en poudre ; 9,4 % en barres). 

Consommation moyenne d'un enfant : 10 g par jour. 

Consommation moyenne d'un adulte : 3,8 g par jour. 

Part des grandes surfaces dans les modes de distribution : 85 %.
Source : Syndicat du chocolat, Credoc. 

ANNEXE 5 : Grand sondage «SALON DU CHOCOLAT » : hommes ou femmes ? Tous accros au chocolat… !

Sondage réalisé sur un échantillon de 6 177 répondants en août 2008.
Le Salon du Chocolat a initié en août 2008 un grand sondage afin de mieux connaître les préférences, habitudes et différences des hommes et des femmes en matière de consommation de chocolat.
Hommes et femmes, tout le monde préfère le chocolat noir (50 %), suivi du chocolat au lait (35 %) et du chocolat blanc (15 %). 

Ce chocolat est croqué lentement mais tous les jours chez les femmes, (55 % carré par carré et 50 % au moins une fois par jour), avidement mais moins régulièrement chez les hommes (42% rangée par rangée et 41 % au moins une fois par semaine).

Les femmes se déclarent à 33 % carrément chocomaniaques, tandis que les hommes se considèrent juste chocophiles à 67 %.

Moment de consommation préféré unanime : le soir, devant la télé à 80 %. 

Comment se déroule la journée d’un chocophile ? 10 % des hommes croquent dès le petit-déjeuner (7 % des femmes à cette heure-là), puis les femmes, elles, goûtent plus volontiers (27 % prennent du chocolat à l’heure du goûter contre 21 % des hommes). Enfin, le soir, hommes et femmes se retrouvent ensemble à 44 %. 

Cependant, pas de rituel routinier, le chocolat se croque, pour 54 % des personnes interrogées, « à n’importe quel moment de la journée ». 

Solitaire ou convivial ? Partagé en famille, puis entre amoureux et ensuite entre amis, le chocolat demeure avant tout un plaisir qu’on s’offre à plusieurs.

Plébiscité pour son goût savoureux chez 87 % des répondants, agissant positivement sur le moral pour 88 % des personnes interrogées, le chocolat reste un partenaire privilégié. Source de réconfort pour 36 % des femmes et produit raffiné chez 48 % des hommes.

Dans les habitudes d’achat, les répondants aiment acheter leur chocolat en priorité chez les artisans chocolatiers (48 %) et auprès des grandes marques industrielles (23 %).

Source : d’après Salon du Chocolat/Lefigaro.fr 

ANNEXE 6 : Les tendances de consommation du chocolat

Aujourd'hui, de nouvelles pratiques de consommation se développent, axées explicitement sur des enjeux de société essentiels tels que le droit au développement des peuples du " Sud ", les défis environnementaux à long terme, et non plus seulement sur le rapport qualité-prix le plus apparent et le plus immédiat. 

Les chercheurs de l'INRA1 ont mené une étude visant à mesurer les consentements à payer (CAP) pour les labels "biologique", "équitable" et "bio-équitable". Ils ont analysé les motivations associées à la consommation de ces produits. 

Des motivations altruistes

Les consommateurs ont tout d’abord donné leurs CAP uniquement sur la base des emballages de tablettes de chocolat faisant figurer les labels. Les CAP sont en moyenne de 0,70 € pour les chocolats sans label, de 1,25 € pour le bio, de 1,30 € pour le chocolat équitable et de 1,60 € pour le bio-équitable. 

Le goût reste une variable importante

Puis, les avis ont porté sur les chocolats, après dégustation et avec les emballages. Le CAP des chocolats ni bio, ni équitables est passé de 0,70 € précédemment (sans dégustation) à 0,80 € pour le chocolat le moins apprécié au goût et à 1 € pour le chocolat le plus apprécié au goût. En ce qui concerne les chocolats à la fois bio et équitables, les CAP sont passés de 1,60 € à 1,17 € pour le chocolat le moins apprécié au goût et à 1,33 € pour le chocolat le plus apprécié au goût. 

Le goût des produits apparaît ainsi comme une variable importante dans la valorisation des labels bio et équitable. Le CAP des chocolats bio et équitables a diminué entre les 2 phases d'expérimentation, tout en restant supérieur au CAP des chocolats ni bio ni équitables, et le chocolat bio-équitable le plus valorisé en terme de CAP est celui qui est le plus apprécié au goût. Ces résultats mettent en évidence l'interaction entre les caractéristiques intrinsèques et l'information dans la valorisation du produit. 

Source : INRA

1INRA : Institut National de la Recherche Agroalimentaire
ANNEXE 7 : L’opération de mercatique directe
[image: image8.jpg]



Tél 02 23 52 27 70

Fax 02 53 52 16 81
e.mail : info@cacaoandco.com
Saint Malo, le 11 juin 2008

Chère Madame FONDEAL

Pour réussir vos fêtes de fin d’année, Cacao & Co vous propose toute une gamme de chocolats en vrac, fabriqués artisanalement à Saint Malo.

Vous trouverez dans notre gamme près d’une centaine de références de nature à satisfaire tous les goûts de vos clients.

En faisant confiance à Cacao & Co, vous bénéficiez :

· Du savoir-faire de professionnels spécialistes en chocolat

· De l’assurance de la qualité des matières premières

· D’un service de proximité pour vos réassorts en petite quantité

· De la disponibilité des produits

· D’un choix de parfum important

Pour les fêtes de fin d’année, passez vos commandes dès aujourd’hui. Pour toute commande reçue avant le 15 août 2008, Cacao & Co vous offre 6 % de marchandise gratuite.

N’hésitez pas à nous appeler au 02 23 52 27 70, nous sommes à votre écoute du mardi au samedi de 10 H 00 à 19 H 00.

Véronique de Beaufort

Gérante

Cacao & Co – SARL au capital de 36 000 Euros

3 impasse du Grand Jardin – Zac de la Moinerie – 35400 Saint-Malo
www.cacaoandco.com

N° SIRET : 47941699200028 – N° TVA : FR75479416992
Source : Cacao & Co

ANNEXE 8 : Budget prévisionnel de l’opération de mercatique directe
Cacao & Co a fait appel à deux sociétés pour la réalisation de son opération de mercatique directe à destination des boulangers-pâtissiers : la société Ré-Ali pour le DVD et la société Graph’In pour le coffret.

Budget prévisionnel pour la réalisation du DVD 
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Réalisation du DVD

· Élaboration - Mise en image - Réalisation DVD
 = 1 950 €

· Unité de tournage - Fournitures


 = 1 550 €

· Plan de montage - Prémontage


 =    225 €

· Infographie - Habillage



 =    120 €

· Montage - Mixage 



 =    256 €

Duplication

· Duplication DVD (forfait)


 
 =      67 €

Livraison 





 =     15 €

Budget prévisionnel  pour le conditionnement

Graph’In a imaginé un coffret en forme de coque de Cacao. Ce coffret revient à 5 € l’unité. 
Budget prévisionnel pour l’envoi des coffrets
Cacao & Co a obtenu auprès de son transporteur habituel, un forfait de 300 €.

En se basant sur une précédente opération, Véronique de Beaufort espère un taux de retour de 4% pour un panier moyen de 850 € par boulanger-pâtissier.
Marge : 25 %.
Source : Cacao & Co

ANNEXE 9 : Schéma relationnel de la base de données existante
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Remarque : seuls les enfants de moins de 12 ans sont recensés dans la table client
Source : Cacao & Co
ANNEXE 10 : Maquette de l’e.mailing opération septembre
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Cher client fidéle,

Votre fils a un an de plus dans un mois.
Vous souhaitez le surprendre et lui faire plaisir ?

Organisez lui cette année, un anniversaire gourmand dont il se souviendra !

Votre curiosité est éveillée ?
Consultez notre plaquette jointe et renvoyez nous vos choix.

Trés bonne dégustation a vous.

Véronique de Beaufort
Créatrice de Cacao & co

demarrer.





Pièce jointe : Plaquette nouveaux produits anniversaire

	Cartes postales en chocolat





Croc ! Croc ! Chocolat




La fabrique de chocolat
	Puzzles en chocolat





 Au bon chocolat 
   




La cueillette des oeufs 


	CD en chocolat dans leur boîtier


La recette                                                            Lapin saute-mouton


Source : Cacao & Co

DEUXIÈME PARTIE : LAVAZZA FRANCE
C’est à Turin en 1895 qu’est née LAVAZZA, entreprise italienne de production de cafés torréfiés. Grâce à ses filiales étrangères la marque est présente dans plus de 70 pays dont la France depuis 1982. LAVAZZA FRANCE compte 200 collaborateurs qui travaillent à la distribution des produits de la gamme.

Le marché du café connaît une évolution majeure depuis ces quinze dernières années, tant au niveau des comportements de consommation qu’au niveau des produits offerts aux consommateurs (professionnels et particuliers). LAVAZZA FRANCE souhaite mieux connaître son marché afin de mettre en place des actions commerciales adaptées aux nouvelles tendances de consommation. 
Travail à faire (Annexes 11 à 15) :
2.1 Analysez les tendances de la consommation de café.
2.2 Calculez une prévision des ventes en hypermarchés et supermarchés pour 2009. Concluez sur l’intérêt, pour LAVAZZA FRANCE, d’être présent dans les GMS.
2.3 Identifiez la place de LAVAZZA FRANCE sur le marché français du café à domicile par rapport à son rival italien SEGAFREDO.

Au 1er janvier 2007, LAVAZZA FRANCE a lancé la ligne de produits ALLEGRO, dosettes souples pour les machines à semi – filtration.

Travail à faire (Annexe 15) :
2.4 Caractérisez la gamme des produits de LAVAZZA FRANCE vendus en hypermarchés et en supermarchés.

2.5 Identifiez les produits qui font aujourd’hui la force de LAVAZZA FRANCE.

2.6 Quels sont les produits à développer pour l’avenir ? Justifiez votre analyse.

L’objectif prioritaire de LAVAZZA FRANCE est de rattraper son retard sur les produits « dosettes » en renforçant sa force de vente spécialisée en grande distribution.

Travail à faire (Annexes 16 et 17) :
2.7 Justifiez le choix fait par LAVAZZA FRANCE de renforcer sa force de vente en grande distribution.

2.8 Déterminez le nombre de vendeurs que LAVAZZA FRANCE doit recruter pour atteindre les objectifs de visites annuelles qu’elle s’est fixés.
ANNEXE 11 : La guerre de l’expresso 
Machines de haute technologie, dosettes équitables, magasins luxueux : les fabricants de café utilisent tous les artifices pour relancer le “petit noir” et remplir leur tiroir-caisse. 
Qu’est-ce qui pèse 7 grammes, est au cœur des stratégies de développement des grandes multinationales agroalimentaires et a été consommé en France à raison de 63 unités par seconde en 2007 ? Une dosette de café… Il s’en est vendu, en 2006, 2 milliards chez nous, un chiffre en hausse de 30 % sur un an !
Phénomène de société, plus que de mode, la dosette, conditionnement individuel de café torréfié*, a réussi à enrayer la baisse du marché du café : en quinze ans, la consommation a reculé en France de 25 000 tonnes. Depuis quelques années, les jeunes adultes dégustent en effet moins de café : bon nombre d’entre eux se contentent le matin du lait qui accompagne leurs céréales. Le café a aussi perdu des adeptes pendant la journée au gré des installations de distributeurs de boissons rafraîchissantes dans les entreprises et les lieux publics.
Aujourd’hui, le marché du café torréfié vendu en Grandes et Moyennes Surfaces (GMS), est de nouveau reparti à la hausse. En 2007, il a progressé en valeur de 3,6 %. Il s’est bu 20 milliards de tasses, près de 140 000 tonnes pour 1,2 milliard d’euros. Les dosettes représentent 10 % des volumes vendus en GMS (et 23 % en valeur), et ce chiffre devrait atteindre 15 % cette année. En volume, ce marché recule encore, mais moins vite. 

C’est au début des années 1990 que les fabricants de café ont réagi face à un recul qui s’annonçait inévitable sur un marché arrivé à maturité. Après un voyage d’étude de l’un de ses ingénieurs en Italie à la fin des années 1970, Nestlé a eu l’idée de permettre aux consommateurs de préparer eux-mêmes leur expresso grâce à des dosettes et des machines adaptées à la maison ou au bureau. Jusqu’alors, le “petit noir” n’était consommé qu’au comptoir des cafés. 
Outre la promesse d’une amélioration du goût, d’évocation de qualité supérieure, le système des dosettes évite de laver le filtre et élimine le risque de se tromper dans les quantités de café à utiliser.
La première machine Nespresso a été commercialisée en France en 1991 mais le décollage de la marque, comme d’ailleurs celui du marché, ne date que du début des années 2000. C’est à ce moment-là que tous les autres grands acteurs du secteur – la filiale de Nestlé, Sara Lee (Maison du café), Kraft (Carte noire, Jacques Vabre et Grand’Mère), Malongo, Legal, Segafredo et Lavazza – se sont à leur tour lancés sur ce créneau. 
« La clé de la réussite repose avant tout sur la vente de la machine à expresso », explique Jean Davila. Une fois que le consommateur l’a achetée, il devient captif, car bien évidemment, chaque machine possède une capsule incompatible avec les appareils d’une autre marque non licenciée.
La machine ne coûte pas très cher à l’achat. Le fabricant se rattrape sur les consommables qui, eux, sont vendus à des prix très élevés.
La plupart des fabricants a choisi de les distribuer en GMS à des prix variant entre 12 et 25 centimes d’euro selon la qualité du café. « À 13 centimes la dosette, c’est déjà deux fois le prix d’un café moulu à la tasse, reconnaît le directeur marketing des cafés Legal. On ne fait pas vraiment d’économies en passant à la capsule. » Pour faire passer cette “pilule” plutôt chère, les fabricants rivalisent de créativité, proposant des cafés équitables, des mélanges d’arômes et des accessoires. La marque propose une quinzaine de cafés différents dont trois “événementiels” commercialisés dans un réseau spécialisé de boutiques qui se veulent luxueuses. On compte seize magasins en France. La dernière vient d’ouvrir sur les Champs-Élysées. Ce positionnement est renforcé par une campagne de publicité et par les interventions régulières de George Clooney, ambassadeur de la marque depuis 2006.
Nestlé paie son positionnement élitiste : ses concurrents, tous systèmes confondus, vendent en France dans les super et hypermarchés, presque autant de capsules qu’elle dans le monde entier. La situation pourrait bien devenir critique : le brevet de la capsule Nespresso tombera dans le domaine public en 2012. N’importe quel torréfacteur pourra alors proposer des dosettes en grandes et moyennes surfaces à des prix bien inférieurs à ceux pratiqués aujourd’hui.

Source : d’après Valeurs actuelles.com de Janvier 2008

* café torréfié : café dont les grains sont soumis à un feu vif avant d’être moulus.
ANNEXE 12 : L’offre de café faite aux ménages en France. 
Tendances en volume 

Les ventes de café en GMS baissent sur 9 ans de 13,17 %. De plus, on note un recul de 25 000 tonnes en 15 ans. 

	Années
	Tonnes
	Évolution

	1999
	160 410
	

	2001
	156 200
	- 2,62 %

	2003
	153 460
	- 1,75 %

	2005
	145 950
	- 4,89 %

	2007
	139 322
	- 4,54 %

	1999 / 2007 
	
	- 13,17 %


Tendances en valeur

Mais en 2007 les ventes augmentent de 3,6 % en valeur. 

Le rôle des dosettes

Ce sont les cafés en dosettes qui expliquent cette hausse en valeur. Ils valent 2 fois le prix d’un café filtre de 12 à 25 centimes d’euros en GMS, voire 35 centimes en vente directe. 

Recherche d’offres de haut de gamme par tous les producteurs pour justifier ces prix.

En 2007 près de 140 000 tonnes (139 322 exactement) pour 1,2 milliard d’euros.

Les dosettes en 2007 représentent 10 % en volume et 23 % en valeur.

Les dosettes en 2007 en GMS : 13 219,6 tonnes pour 206,2 millions d’euros 

Ce sont les machines à dosettes qui dynamisent le marché, et les cafés pour machines à filtres qui baissent.
Les partenariats avec les industriels

Les machines à dosettes ne sont pas chères à l’achat.

Les producteurs

	Producteurs
	Taille salariale en France
	Marques principales

de café torréfié
	PDM 2007 en GMS
	Volumes vendus en tonnes en GMS
	Evolution entre 2006 et 2007



	
	
	Boîtes et paquets
	Dosettes
	
	
	

	Kraft Foods France
	1 300
	Carte Noire, Jacques Vabre, Grand’Mére
	
	40,47 %

LEADER
	56 381
	- 1,18 %

	Maison du café
	320
	L’or, Tradition
	Senseo
	18,83 %
	26 232
	+ 1,53 %

	Segafredo Zanneti
	NC
	Segafredo, Filtre d’or, Stentor, Quotidien, San Marco
	
	7,30 %
	10 177
	- 0,26 %

	Legal
	NC
	Legal
	
	3,13 %
	4 354
	- 1,08 %

	Malongo
	350
	Malongo
	
	2 %
	2 770
	0,08 %

	Lavazza
	200
	Lavazza
	Allegro
	4,54 %
	6 327
	- 0,07 %

	MDD
	
	
	
	21,87 %
	30 476
	1,22 %

	Nestlé Nespresso
	Les dosettes ne sont pas vendues en GMS.

Pas de cafés filtre (boîtes et paquets)


ANNEXE 12 (suite) :
La distribution

Majoritairement en GMS.

Certaines marques vendent leurs dosettes en vente directe

· par Internet, comme LAVAZZA avec Blue.

· en boutiques spécialisées chez Nespresso.

Source : LAVAZZA interne

ANNEXE 13 : Ventes de cafés en dosettes souples en hypers et supermarchés en France en 2007 
	Producteurs
	Marques
	Ventes en tonnes
	Ventes en millions d'euros

	Segafredo
	San Marco dosettes
	56,5
	1,0

	MDD
	Dosettes souples MDD
	2 112,1
	27,2

	Maison du Café
	Senseo
	7 584,5
	125,2

	Maison du Café
	L'Or Dosettes
	271,4
	4,7

	Maison du Café
	Tradition
	217,0
	3,0

	Legal
	Legal
	146,3
	2,0

	Lavazza
	Allegro
	250,3
	4,0

	Kraft Food France
	Jacques Vabre Dosettes
	783,4
	11,3

	Kraft Food France
	Carte Noire 
	761,0
	12,5

	Kraft Food France
	Grand-mère
	516,0
	7,1

	Autres petits producteurs
	Autres dosettes souples
	521,0
	8,2


Source : Panel Nielsen 2007, données retraitées
ANNEXE 14 : Organisation commerciale de LAVAZZA FRANCE
L’offre du département « consommation à domicile »  

LAVAZZA FRANCE vend en Grandes et Moyennes Surfaces le café moulu ou en grain, essentiellement pour les cafetières traditionnelles à filtres et du café en dosettes souples pour des machines à semi – filtration (à basse pression). Ces dosettes souples s’adaptent à la plupart des machines à semi – filtration des fabricants d’électroménager.

Pour les ménages, LAVAZZA FRANCE vend en direct sur Internet trois modèles de machines à haute pression, qui font des expressos sous sa marque Lavazza Blue et les dosettes dures (ou capsules) adaptées à Lavazza Blue. 

Une organisation par marché 
Le département « Away from home » ou « consommation hors domicile » vise la clientèle des entreprises : bars, hôtels, restaurants, service du café en entreprise. Le département « Home » ou « consommation à domicile » vise la clientèle des ménages quand ils consomment chez eux.

Source : LAVAZZA.fr

ANNEXE 15 : Statistiques de ventes hors taxe des produits LAVAZZA FRANCE en 2007 
VENTES EN HYPERMARCHÉS ET SUPERMARCHÉS

	Produits
	 Type
	Conditionnement
	Ventes en kilogrammes
	Ventes en Euros
	Évolution en volume de 2006 

à 2007
	Évolution en 

valeur 

de 2006 

à 2007 


	CLUB                          
	Moulu                         
	Boite 250 grammes
	263 684
	3 394 433,50
	10.75 %
	11.92 %

	IL PERFETTO
	Moulu                         
	Paquet. 250 grammes                       
	317 143
	4 041 111,52
	10.35 %
	17.38 %

	IL PERFETTO
	Moulu                         
	Paquet. 2 x 250 grammes                   
	156 546
	1 773 506,94
	- 3.78 %
	4.58 %

	IL PERFETTO
	Moulu                         
	Sachet de dosettes souples               
	50 402
	1 645 260,91
	16.51 %
	18.95 %

	BELCANTO                      
	Moulu                         
	Paquet. 250 grammes                       
	175 276
	1 994 920,72
	- 2.23 %
	5.04 %

	BELCANTO                      
	Moulu                         
	Paquet. 2 x 250 grammes                   
	342 135
	3 632 990,91
	-16.59 %
	-8.78 %

	L’ITALIANO           
	Moulu                         
	Paquet. 250 grammes                       
	550 664
	6 959 589,83
	3.13 %
	10.69 %

	L'ITALIANO           
	Moulu                         
	Paquet. 2 x 250 grammes                   
	1 126 245
	13 574 968,53
	2.85 %
	13.09 %

	L'ITALIANO           
	Moulu                         
	Paquet. 4 x 250 grammes                   
	205 136
	1 768 599,90
	- 7.58 %
	- 2.95 %

	L'ITALIANO           
	Grains                        
	Paquet. 250 grammes                       
	46 426
	616 022,39
	12.24 %
	23.24 %

	GRAN CAFFE'          
	Moulu                         
	Paquet. 250 grammes                       
	8 244
	105 212,85
	- 42.55 %
	- 37.77 %

	GRAN CAFFE'          
	Moulu                         
	Paquet. 2 x 250 grammes                   
	33 739
	444 488,12
	- 40.77 %
	- 34.94 %

	IL MATTINO                    
	Moulu                         
	Paquet. 250 grammes                       
	811 558
	5 157 519,89
	- 1.89 %
	8.41 %

	IL MATTINO                    
	Moulu                         
	Paquet. 2 x 250 grammes                   
	64 577
	348 940,79
	16.70 %
	22.70 %

	IL MATTINO                    
	Moulu                         
	Paquet. 4 x 250 grammes                   
	1 790 361
	9 627 610,45
	20.59 %
	32.29 %

	DECAFFEINATO        
	Moulu                         
	Paquet. 250 grammes                       
	186 583
	2 371 770,98
	2.67 %
	11.34 %

	DECAFFEINATO        
	Moulu                         
	Paquet. 2 x 250 grammes                   
	76 118
	865 705,93
	- 19.16 %
	- 12.47 %

	ALLEGRO CLASSIQUE             
	Moulu                         
	Sachet de dosettes souples               
	35 695
	699 103,20
	
	

	ALLEGRO DOUX                  
	Moulu                         
	Sachet de dosettes souples               
	22 791
	440 275,70
	
	

	ALLEGRO CORSE                 
	Moulu                         
	Sachet de dosettes souples               
	45 501
	895 329,21
	
	

	ALLEGRO DECAFEINE             
	Moulu                         
	Sachet de dosettes souples               
	18 176
	356 927,80
	
	

	TOTAUX
	6 327 000
	60 714 290,07
	6.90 %
	14.78 %


VENTES DIRECTES POUR LA CONSOMMATION Á DOMICILE DES MÉNAGES

	Gamme
	Conditionnement
	Ventes en euros

	LAVAZZA BLUE*
	Dosettes dures (capsules de 7grammes)
	646 521,22


*Best Lavazza Ultimate Espresso

Source : LAVAZZA FRANCE — données retraitées
ANNEXE 16 : La force de vente de LAVAZZA FRANCE
L’équipe commerciale compte aujourd’hui 25 vendeurs.

Un vendeur est en charge de 120 hypermarchés et supermarchés. Il réalise en moyenne 5,6 visites par jour du lundi au vendredi. Il parcourt en moyenne 230 kilomètres par jour. Les congés sont de 5 semaines auxquelles s’ajoutent 5 semaines de R.T.T. Deux semaines par an sont consacrées à la formation. 

L’ensemble de l’équipe des vendeurs anime 2 500 journées de promotion par an en plus des visites traditionnelles.

ANNEXE 17 : Nombre de visites annuelles à effectuer par catégories d’hypers et de supermarchés
	Catégories d’hypermarchés  et de supermarchés
	Nombre de magasins
	Nombre de visites annuelles par magasin

	Très fort potentiel
	130
	40

	Fort potentiel
	252
	13

	Potentiel moyen
	676
	5

	Faible potentiel
	2  374
	2


Source : LAVAZZA FRANCE — données retraitées
.
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Cher client fidèle,





Votre fils Farid a un an de plus en septembre prochain.


Vous souhaitez le surprendre et lui faire plaisir ?





Organisez-lui cette année, un anniversaire gourmand dont il se souviendra !





Votre curiosité est éveillée ?


Consultez notre plaquette jointe et renvoyez-nous vos choix.





Très bonne dégustation à vous.





Véronique de Beaufort


Créatrice de Cacao & Co








ENFANTS


Num_enf


Num_cli


Mois_naissance
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