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Première PARTIE : NESTLÉ PROFESSIONAL 
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Nestlé PROFESSIONAL, est une division du groupe Nestlé, premier groupe agro-alimentaire mondial. Créée pour gérer l’activité hors domicile, cette division est une entité spécialisée dans la restauration professionnelle et la distribution automatique de boissons. Grâce aux 15 usines dédiées à Nestlé PROFESSIONAL, et aux 10 000 employés dont (100 chefs) dans 97 pays, la société propose à ses partenaires de la restauration professionnelle et de la distribution automatique des gammes de produits du groupe Nestlé. 

Compte tenu des perspectives d’évolution de ce marché, le directeur marketing de Nestlé PROFESSIONAL a mis en place des stratégies afin d’améliorer son offre de produits et de maintenir sa position.

Travail à faire (annexes 1 à 6) 

1.1 Identifiez les opportunités (points forts) du marché des distributeurs automatiques.

1.2 Montrez en quoi l’opération « Plug and Play » de Nestlé PROFESSIONAL répond aux attentes des gestionnaires d’une part, et des consommateurs finals, d’autre part.

1.3 Montrez que l’opération « Plug and Play » de Nestlé PROFESSIONAL s’inscrit dans une logique mercatique.

1.4 Rappelez les objectifs de communication existants. Proposez pour chacun d’eux une forme d’action applicable à l’opération « Plug and Play ».

Pour maintenir sa position, voire améliorer son chiffre d’affaires sur le marché de la distribution automatique de boissons chaudes, Nestlé PROFESSIONAL a décidé de mettre en place un publipostage électronique à destination des gestionnaires DA
.

Travail à faire (annexes 7 et 8)
1.5 Caractérisez la forme de communication utilisée pour « l’Opération Gestionnaires DA 2011 ».

1.6 Portez une appréciation critique sur le publipostage électronique envoyé aux gestionnaires de distributeurs automatiques.

1.7 Évaluez la rentabilité de « l’Opération Gestionnaires DA 2010 ». Concluez.
ANNEXE 1 :  Le Marché de la Distribution Automatique - France 2009

La distribution automatique fait partie de notre quotidien alimentaire et s'est fortement ancrée dans les actes de consommation hors-domicile des Français en se développant partout où l'envie d'une boisson chaude ou d'une collation peut se faire ressentir.

Si le cœur du marché reste centré autour du café et plus généralement de la boisson chaude, les produits snacking
 et les variétés de boissons conditionnées enrichissent une offre de plus en plus complète et susceptible de répondre à toutes les fonctions alimentaires au cours de la journée.

Source : GIRA Foodservice

ANNEXE 2 :  La distribution automatique doit miser sur la nouveauté

Comment se porte le marché français de la distribution automatique (DA) en entreprise ?

En France, c’est un secteur assez concentré qui possède d'importantes opportunités de développement. Les boissons chaudes représentent en effet 80% de l'offre en la matière. Cela dit, nous estimons que la partie confiserie possède une grande marge d'évolution, en proposant toujours plus de nouveautés. En outre, nous constatons qu'un décalage persiste entre les attentes des consommateurs et les produits proposés par les professionnels.
Quelles sont les nouveautés et les tendances de ce marché ? 

Les salariés ont de moins en moins de temps pour déjeuner. Acheter son repas grâce à un distributeur devient donc de plus en plus répandu. Aujourd'hui, le snacking représente 1 repas sur 4 dans le cadre professionnel. Il existe de vraies nouveautés dans le domaine des boissons, eaux et smoothies (eaux vitaminées, jus aux vertus anti-oxydantes, boissons énergétiques...). Les produits conditionnés évoluent également avec, par exemple, l'arrivée des pasta box (boîtes de pâtes à réchauffer) du fabricant Sodebo, des fruits à croquer, ou encore des plats préparés par des traiteurs. Des offres sont à l’étude, comme les croissants pour le petit déjeuner. Côté développement durable, deux niveaux de réflexion existent. D’un côté, une offre de produits bio et responsables, par exemple le café équitable ou les soupes bio et, de l'autre, l’utilisation de gobelets en carton. Malheureusement, elles sont encore trop peu répandues dans les entreprises.

Source : http://www.decision-achats.fr; Extrait d’article écrit par Marie-Amélie Fenoll, 25/08/2010

ANNEXE 3 :  Les tendances de la DA

Aujourd'hui, plus de 50% des déjeuners « hors foyer » sont pris au sein de la sphère du travail où l'on consomme surtout des boissons et des collations.

La distribution automatique est la réponse adaptée à cette évolution car elle offre des solutions de praticité, de conservation, d'emballage dans l'univers du travail.

Il existe encore beaucoup de sites à implanter hors des entreprises : gares, aéroports, lieux de loisirs (stades, salles de sport...), centres commerciaux, grands magasins... La part prédominante des distributeurs automatiques de boissons en gobelets (80% des machines) laisse aussi prévoir qu'il reste un très fort potentiel de développement pour les machines de produits frais et de collation. Par ailleurs, le développement des petits distributeurs de café destinés aux bureaux ou aux très petites entreprises ouvre un champ nouveau de prospection.

La distribution automatique est un mode de distribution à part entière qui est dynamique, notamment grâce à ses nombreuses innovations en termes d'automates, de produits, de moyens de paiement…
Source : Site - Le monde la distribution automatique (2009)

ANNEXE 4 :    Le gestionnaire de distributeur automatique

Le gestionnaire est le pivot de l’activité de gestion des distributeurs automatiques. Il se fournit en produits, souvent par l’intermédiaire de grossistes spécialisés, ou directement auprès de certains fabricants. 

Les distributeurs automatiques sont placés par le gestionnaire sur les lieux de consommation : entreprises, lieux publics, (gare, métro, etc.).

Le travail de terrain du gestionnaire consiste principalement à approvisionner les machines, les entretenir, encaisser le produit des ventes. Mais il est une dimension qui n’est pas négligeable : celle de prestataire de service qui pousse la profession vers davantage de recherche dans son marketing, dans la qualité de ses prestations et le marchandisage des automates (distributeurs automatiques).

Source : Site www.lemondedelada.com – 2004

ANNEXE 5 :  Définition de la mercatique

Ensemble des techniques et des actions grâce auxquelles une entreprise développe méthodiquement la vente de ses produits et de ses services, en adaptant, le cas échéant, sa production aux besoins du consommateur.

Source : Journal Officiel du 02 Mars 2010

ANNEXE 6 :  Nestlé PROFESSIONAL  lance l’opération « Plug and Play »
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Depuis le début du mois d’avril, il est possible pour un gestionnaire d’acquérir auprès des grands fabricants d’automates une machine intégrant les réglages optimisés définis par Nestlé PROFESSIONAL.
Le fournisseur vient de lancer l’opération « Plug and Play » à destination des gestionnaires intéressés par de nouvelles machines. Ceux-ci ont jusqu’au 31 octobre pour souscrire à la démarche auprès de la force de vente, afin que toutes les opérations débutées soient validées avant la fin de l’année. L’opération permet aux professionnels d’acquérir des machines prêtes à brancher ayant d’ores et déjà intégré tous les réglages préconisés par le « Plan Machine ». Pour cette opération « Plug and Play », il a sélectionné les trois plus gros fabricants opérant sur le marché français : N(W, Rhéavendors, mais aussi Bianchi Vending.

ANNEXE 6 (suite et fin) : Nestlé PROFESSIONAL  lance l’opération « Plug and Play »
« Plug » pour une mise en œuvre simplifiée et standardisée.

Le principe est de garantir au consommateur une qualité boisson optimisée. Cette qualité passe avant tout par l’ingrédient et sa mise en œuvre. Chez Nestlé PROFESSIONAL des recettes et préparations sont  déclinées spécifiquement pour le passage en distributeur automatique. Nestlé PROFESSIONAL a pu ainsi mettre au point un réglage optimal de ses produits sur chaque automate sélectionné, afin de restituer un meilleur rendu des ingrédients (Nescafé, lait Nestlé, Nesquik, Cacao mix, Nestea, Maggi). 

Nestlé s’est constitué une banque de réglages, liés à chaque fabricant. En implantant ces réglages dès l’origine, les gestionnaires disposent ainsi de recettes optimisées et disposent d’une « garantie fabricant ». Ainsi, les gestionnaires n’ont plus à préparer ces automates à leur réception (car ils auront déjà bénéficié d’une mise en condition chez leur fournisseur). Cela simplifie les installations sur site.

 « Play » pour plus de séduction côté consommateur.

Cela consiste à laisser le consommateur utiliser au mieux l’automate. Nestlé PROFESSIONAL a cherché, au-delà de la préparation technique de l’automate, à mettre en place un environnement convivial et une lisibilité des boissons proposées. Un double travail visant à apporter des informations claires en terme de recettes permettant de différencier un cappuccino d’un moccaccino, de proposer un café court ou un café long. 

Un travail en profondeur a été effectué en terme de sélection et de menu, afin de pouvoir orienter le consommateur dans ces choix.

Le lexan
 supérieur des automates dispose, quant à lui, d’une information sur les univers de recettes reflétées par des codes couleurs qui sont repris sur le clavier de sélection afin de créer une logique de menu. Les étiquettes indiquent la nature, la contenance, le profil gustatif via des pictogrammes. À chaque étape de sa sélection, le consommateur se sentira informé et conforté dans ses choix.

Sources : DA (mag) n°80 – Mai 2009 et 
Site Web : http://www.lemondedelada.com Périodique n°147 - Septembre 2009.

ANNEXE 7 :  Publipostage électronique de « l’Opération Gestionnaires DA 2011 »
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	Du 4 JANVIER au 30 SEPTEMBRE 2011

	Réservée aux Gestionnaires de Distribution Automatique
inscrits sur notre site avant le 31 mars 2011 minuit, date de clôture des inscriptions.

	Rappel du mécanisme : Opération fidélité chèques cadeaux

	Du 4 janvier au 30 septembre 2011, pour tout achat d'une 
référence parmi la sélection de cafés ci-dessous, 
vous cumulez 1 point par kilo de café acheté.
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	Le total de vos points sera converti en chèques cadeaux 
(à hauteur de 0,50 € par point) à l'issue de la période.

	Voyage au pays du café
Votre inscription à l'Opération Gestionnaires DA 2011
vous permet de participer à un tirage au sort pour gagner l'un des 6 voyages
dans un pays producteur de café sélectionné par NESTLÉ PROFESSIONAL®.
(Tirages au sort au cours du salon Vending Paris du 27 au 29/10/2011)

	L'inscription à l'Opération Gestionnaires DA 2011 implique l'acceptation intégrale du règlement


Source interne

ANNEXE 8 :  Données chiffrées de l’opération de publipostage électronique

· Nombre de gestionnaires contactés par courrier électronique : 1500

· Taux d’ouverture du courrier électronique incitant à participer au jeu : 80%

· Taux de clic sur le lien vers le site Nestlé PROFESSIONAL contenu dans le courrier électronique : 60%

· Taux de transformation des visites du site : 10%

· Panier moyen d’achat de Nescafé : 200 kg à 6,50 € le kg

· Taux de marque : 30%

· Coût d’envoi du message : 0,5 € pour 100 messages envoyés

· Coût de conception du message : 128 €

Rappels concernant l’opération :

· Les gestionnaires cumulent 1 point, d’une valeur de 0,50 €, par kilo de Nescafé acheté ; à la clôture de l’opération, ces points sont convertibles en chèques cadeaux

· 6 gestionnaires, parmi les acheteurs, gagneront un « voyage au pays du café » d’une valeur moyenne de 2 000 €

Source interne
deuxième PARTIE : saga chocolat
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Jacques Morillon est originaire des Herbiers en Vendée. Apprenti pâtissier chocolatier de 1976 à 1978,  il est reçu premier de cette catégorie. Ce sont alors des années de service auprès des grands chefs, avec lesquels il parfait sa formation. 

Il fonde en avril 2006  « SAGA CHOCOLAT » une PME familiale d'une dizaine de salariés. Le premier acte de la société est la construction d’un laboratoire ultra- moderne à la pointe de la technologie et aux normes les plus strictes de l’industrie  alimentaire. Jacques Morillon est resté attaché au respect de la tradition artisanale et au choix des matières premières. 

Présent jusqu’alors sur le marché de la restauration traditionnelle, il envisage d’élargir son activité et s’intéresse depuis peu au marché de la restauration collective.

Travail à faire (annexes 9 à 15) :

2.1 Comparez les deux types de restauration présents sur le marché de la restauration hors domicile. 
2.2 Identifiez les spécificités commerciales de la restauration collective.

2.3 Présentez les principaux éléments quantitatifs de la demande sur le marché de la restauration hors domicile.

2.4 Calculez le taux d’évolution global du chiffre d’affaires de SAGA CHOCOLAT par canal de distribution, sur la période 2007/2010. Déterminez le poids de chacun de ces canaux de distribution pour l’année 2010. Commentez vos résultats.

2.5 Caractérisez la gamme de SAGA CHOCOLAT. Les spécificités de la gamme SAGA CHOCOLAT vous semblent-elles adaptées au circuit de la restauration collective ?

2.6 Concluez sur l’opportunité pour SAGA CHOCOLAT d’accentuer son activité vers le canal de la restauration collective.

SAGA CHOCOLAT envisage de participer au Salon Du Chocolat qui aura lieu en octobre 2011 à Paris. Il souhaite profiter de cette manifestation, pour accentuer sa présence auprès des professionnels de la Restauration Collective.

Travail à faire (annexes 16 à 19) :

2.7 Justifiez l’intérêt pour SAGA CHOCOLAT de participer au Salon Du Chocolat d’octobre 2011 à Paris.

2.8 Proposez des outils de communication relationnelle que SAGA CHOCOLAT pourrait utiliser afin d’informer les professionnels de la Restauration Collective de sa présence au Salon Du Chocolat 2011. Justifiez vos propositions.

ANNEXE 9 :  La Restauration Hors Domicile
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La Restauration Hors Domicile comprend :

· la restauration commerciale : 44,7 milliards d’€ de Chiffre d’Affaires en 2010 pour un Chiffre d’Affaires de 42.8 milliards d’€ en 2009. Elle représente environ 15 % de repas servis en 2009.
· la restauration collective : 17,3 milliards d’€ de Chiffre d’Affaires en 2010 pour un Chiffre d’Affaires de 15,8 milliards d’€ en 2009.  Elle représente environ 85 % de repas servis.
La restauration commerciale se compose d’indépendants à 70%, les 30% restant sont des sociétés et des groupes structurés, qui comprennent majoritairement les chaînes de restauration, telles que Restaumarché, Flunch ou Buffalo Grill.

Les professionnels de la restauration collective servent près de 4 milliards de repas par an dans les trois secteurs, de l’enseignement (restauration scolaire, 1 milliard de repas, et universitaire), de la santé et du social (restauration hospitalière, maisons de retraite, établissements pénitentiaires) et du travail (restauration d’entreprises et d’administrations).
La consommation Hors Domicile représente un budget moyen annuel par habitant de 1 250 € TTC. 4 français sur 10 mangent en dehors de chez eux au moins une fois par jour, ce qui représente en moyenne 145 repas par an, soit 3 repas par semaine.
Source : Chiffres étude CREDOC FranceAgrimer 

ANNEXE 10 :  Le gros gâteau de la restauration commerciale servie à table
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La restauration commerciale est aux mains de groupes qui génèrent un CA élevé dans un marché fortement structuré autour de groupes et d’enseignes de poids tels Flunch (370 M€), Casino Cafeteria (300 M€), Buffalo Grill (240 M€) et Hippopotamus (170 M€), le dixième opérateur réalisant 20% du CA du leader. Pourtant, le marché reste très morcelé, plus des 2/3 des entreprises employant moins de 5 salariés.

La restauration commerciale semble se bipolariser avec, d’un côté, un développement quantitatif émanant de grands groupes, et, de l’autre, des indépendants pilotant une stratégie appuyée par la différenciation et le positionnement. 

Source : solutions de marketing.fr

ANNEXE 11 :  Le marché de la restauration collective
La restauration collective présente la particularité d’avoir une partie de son activité dépendante du Code des marchés publics, puisqu’elle concerne principalement les personnes publiques.

Les Sociétés de Restauration Collective (SRC) disposent de centrales d’achats ayant pour fonction les négociations avec les fournisseurs et, bien sûr, les achats eux-mêmes. Certaines sociétés ont même développé des partenariats avec des industriels agroalimentaires, à l’image de Sogeres, filiale de Sodexo, le leader de la restauration collective, qui a conclu un contrat d’exclusivité d’achats avec Bonduelle (légumes transformés).

Des  perspectives de développement existent pour les groupes de la restauration collective. De plus, en plus d’établissements publics ou privés sous-traitent certaines fonctions annexes : par exemple, le groupe Générale de Santé (leader sur le marché français de l’hospitalisation privée, avec plus de 200 établissements) sous-traite 80 % de sa restauration. Les SRC devraient donc pouvoir gagner du terrain sur ce segment.

Le marché de la restauration collective se caractérise par un degré de concentration élevé en France : plus de 80 % du marché concédé est entre les mains des trois groupes (Compass, Elior et Sodexo). Sodexo se détache avec plus de 320 millions de repas fournis en 2010 et un chiffre d’affaires France d’environ 1,8 milliard d’euros, contre 280 millions de repas pour Elior et 193 millions de repas pour Compass France.
Aux côtés de ces opérateurs, les poids moyens sont peu nombreux : la catégorie des 30-60 millions de repas par an compte seulement quatre représentants (Score, qui est depuis passé dans le giron de Sodexo, API, Ansamble et Dupont Restauration). Le nombre de petites structures est encore important en France, avec des opérateurs positionnés sur des zones géographiques précises et jouant la carte de la proximité. 

Source : étude « La Restauration Collective : positionnements et stratégies.

ANNEXE 12 :  Répartition du chiffre d’affaires par canal de distribution de la société SAGA CHOCOLAT de 2007 à 2010 (en milliers d’euros)

	Canaux de distribution
	2007
	2008
	2009
	2010

	Restauration commerciale
	484
	492
	464
	428

	Grandes et moyennes surfaces
	129
	167
	177
	158

	
	
	
	
	

	Autres (Traiteur, vente directe auprès des particuliers par l’intermédiaire d’un catalogue)
	113
	139
	163
	161

	Restauration collective
	-
	-
	51
	112


Source interne

ANNEXE 13 :  Les produits SAGA CHOCOLAT
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Source : www.sagachocolat.fr

ANNEXE 14 :  La gamme SAGA CHOCOLAT

	Référence
	Famille
	Parfum
	Prix de vente H.T

(par boite de 50)

	101100
	Mi- cuit 
	Chocolat noir
	22,1

	101200
	Mi- cuit
	Fruit rouge
	24,6

	101300
	Mi- cuit
	Façon grand-mère
	22,1

	101400
	Mi- cuit
	Framboise
	24,6

	101500
	Mi- cuit
	Pistache
	26,3

	201300
	Plaisir
	Façon grand-mère
	22,6

	201600
	Plaisir
	Caramel
	23,5

	201400
	Plaisir
	Framboise
	26,3

	301000
	Palet
	Crème chocolat
	22,5

	301600
	Palet
	Caramel salé
	22,9

	301300
	Palet
	Façon grand-mère
	22,6

	401400
	Timbale
	Framboise
	25,6

	401000
	Timbale
	Crème chocolat
	22,3

	401600
	Timbale
	Caramel salé
	22,3

	401300
	Timbale
	Façon grand-mère
	22,6

	501100
	Verrine
	Chocolat noir
	23,1

	501200
	Verrine
	Fruit rouge
	26,5

	501300
	Verrine
	Façon grand-mère
	22,9

	501400
	Verrine
	Framboise
	26,5

	501500
	Verrine
	Pistache
	26,9


Source interne

ANNEXE 15 :  L’intérêt de la gamme SAGA CHOCOLAT
· La gamme se décline dans plusieurs tailles et poids.
· Chaque produit est présenté dans un moule papier biodégradable.
· Chaque produit est conditionné pour être transporté ou démoulé rapidement.
· Les emballages individuels sont regroupés et emballés dans une boîte carton résistante avec languette de sécurité.
· Une étiquette code barre est présente sur chaque boîte pour le suivi en traçabilité.
· Les préparations au chocolat  se conservent 12 mois ce qui facilite la gestion des stocks.
· Les produits peuvent être congelés et décongelés rapidement, ce qui permet de gérer le stock en flux tendu et d’éliminer les pertes.
· Chaque produit est une base qui peut-être personnalisée ou servie telle quelle.
Source : www.sagachocolat.fr

ANNEXE 16 :  Le Salon du Chocolat fête ses 16 ans
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Le Salon du Chocolat se déroule du 28 octobre au 1er novembre 2010 à la Porte de Versailles à Paris. À cette occasion, près d'une vingtaine de maisons et de grands chocolatiers, tels que Lindt, Christophe Roussel, Pierre Marcolini ou encore Arnaud Lahrer, se sont associés à des créateurs de mode pour concevoir des robes gourmandes cacaotées. Présenté au public tous les jours à 17h, le défilé est bio et naturel, comme le thème de la seizième édition du rendez-vous.
Pour répondre à la thématique biologique et éthique du 16ème Salon du Chocolat, toutes les robes en chocolat du défilé sont fabriquées avec des matières biologiques, naturelles et recyclées. La manifestation est orchestrée en collaboration avec l'Ethical Fashion Show, un salon parisien réservé aux professionnels qui promeut les vertus de la mode responsable.
En marge de cette animation traditionnelle, pâtissiers et chocolatiers donnent rendez-vous aux gourmands sur l'espace « Choco demos », toutes les heures, pour une démonstration dans l'art de maîtriser le cacao.
La gourmandise est également autorisée sur les autres stands des chocolatiers. Chaque année, neuf récompenses sont remises aux artisans à partir d'un classement de cent professionnels. Deux autres distinguent les meilleures tablettes nationales et internationales.
Enfin, les visiteurs contribuent directement à la mise en œuvre de la thématique « Ethic et choc » avec la proposition de parrainage de 3 000 cacaoyers. Les participants reçoivent un certificat avec le nom du producteur, l'essence de l'arbre et une photo satellite des parcelles replantées de cacaoyers.
Informations pratiques :
· 16ème Salon du Chocolat du 28 octobre au 1er novembre 2010

· Paris, Porte de Versailles

· 12 euros, 6 euros pour les enfants de 3 à 12 ans

· De 10h à 19h, tous les jours

· Site : www.salonduchocolat.fr
Source : www.salonduchocolat.fr
ANNEXE 17 :  Les professionnels du chocolat ont investi le salon du chocolat
Le salon du chocolat, c’est la grande messe des professionnels du secteur, mais aussi des amateurs. Le salon du chocolat est un rendez-vous qui compte, ne serait-ce que par son affluence. Aux heures de pointe, les clients peinaient à se déplacer dans les allées tant il y avait du monde : les vendeurs y trouvaient leur compte !

Chacune des maisons représentées visait un objectif spécifique. Les artisans et industriels présents sur ce salon n’avaient pas tous pour objectif de vendre directement au consommateur. Ils étaient importants pour certains exposants de mieux se faire connaître auprès des professionnels, de la presse spécialisée, et des amateurs qui sont des prescripteurs à ne pas négliger.
Source : www.lalettremensuelle.fr

ANNEXE 18 :  Les tarifs HT exposants pour le Salon Du Chocolat 2011

Inscription :

	Droit d’inscription
	110 €

	Catalogue obligatoire (signalant la présence des exposants au salon)
	130 €

	Assurance obligatoire
	5 €/m²


Location du stand :
	Stand artisan et petites entreprises

(Surface minimale 9 m²)

· prix au m²
· m² supplémentaire
	256 €/m²
350 €/m²

	Majoration pour :

1 angle

2 angles
	+ 5%

+10%

	Badges exposants
	10 € par jour d’exposition


Cartes d’invitation :
	Carnets de 60 
	70 €

	Carte à l’unité
	1,40 €


Matériel de promotion :
	20 affichettes de promotion
	20 €

	20 timbres autocollants
	15 €


Source interne

ANNEXE 19 :  Informations relatives à la participation de l’entreprise SAGA CHOCOLAT au Salon Du Chocolat 2011
· Superficie du stand : 12 m²

· Stand réservé avec 1 angle

· 100 cartes d’invitation
· 100 timbres autocollants

· Frais de transport et d’hébergement pour Jacques MORILLON et son meilleur apprenti : 800 €

· Nombre de nouveaux contrats signés avec des professionnels de la Restauration Collective : 2 pour un chiffre d’affaires annuel approximatif de 3 000€ chacun

Source interne

� DA : Distribution Automatique.


� Snacking : consommation à tout moment de la journée, d’aliments déjà prêts ou préparés rapidement.


� Lexan : matériau résistant au poids et aux chocs mécaniques et thermiques.
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