Soría

Eléments de corrigé

DOSSIER 1 : L'ANALYSE DU MARCHE DE L'EAU EMBOUTEILLEE

1.1 Analyse quantitative de la demande d’eau embouteillée
Le marché de l’eau est en développement constant, de 4% à 6 % par an. En moyenne les Français consomment 121 litres d’eau embouteillée par an (consommation doublée en 15 ans).

Marché fortement segmenté, 2 segments essentiels : eaux plates et eaux gazeuses

  Marché
Millions de L.
PDM Volume
  Evolution
 PDM Valeur 
   Evolution

Eaux plates
5 037,3
84,7
  7,1
71,8
6,7

Eaux gazeuses
   909,5
15,3
- 1,3
28,2
0,2

Nombreux sous-segments répondant à une demande diversifiée

· Eaux plates : Segment largement dominant (volume-valeur), en évolution régulière.

 – 3 sous-segments

      Eaux PLATES
  PDM Volume

Marché / Segment
    Evolution
  PDM Valeur

Marché / Segment
   Evolution

Eau de source nature
36,6      /     43,19
15,5
16,7       /    23,20
15,6

Eau minérale nature
46,9      /     55,37 
  1,2
51,8       /    72,18
  3,6

Eau aromatisée
  1,2      /       1,44
15,3
  3,3       /      4,62
17,6

- Le segment «Eaux Plates» se répartit essentiellement entre les Eaux de source et les Eaux minérales

- Très nette progression de la demande en eaux de source nature  (+15,5 %)   et eaux aromatisées (+15,3 %) – même si les eaux aromatisées ne représentent encore aujourd’hui qu’une faible part de marché (produit en émergence)

- Les eaux minérales nature représentent encore les plus fortes parts de marché (volume et valeur-marché global des eaux embouteillées et marché spécifique –segment des eaux plates) mais sont largement en régression (très faible taux d’évolution : 1,2 %)

· Eaux gazeuses : segment en régression (à la seule exception des eaux aromatisées : 4,19 % du marché des eaux gazeuses avec 38,1 millions de litres)

- évolution faible et disparate 

- sur le segment : large prédominance de l’eau gazeuse nature minérale (volume et valeur)
Eaux GAZEUSES
 PDM   Volume

Marché  / Segment
 Evolution
     PDM  Valeur

Marché  / Segment
 Evolution

Eau nature source
     1,1     /     7,23
        - 8,0
     1,3     /       4,49
    - 6,8

Eau nature minérale
   13,5    /    88,58
        - 0,7
   24,7     /     87,64
       0,5

Eau aromatisée
     0,6    /      4,19
           0,4
     2,2     /      7,87
       0,9

· En ce qui concerne le marché spécifique des eaux de source

· Consommation par habitant : de 27 l à 46 l entre 1992 et 2000  -  soit une évolution de 70,37 % sur huit ans  (taux d’évolution de 14,80 % sur la période 1992-1996 puis un taux de 48,3 % sur les dernières années)

· Les ménages français ont acheté sept litres supplémentaires sur l’année 2000 (5 litres seulement de grandes marques d’eaux minérales)

· Hausse de la consommation les mois d’été (de mai à août) ce qui confirme l’aspect concurrentiel par rapport aux BRSA (boisson désaltérante)

· Conditionnements 

· La bouteille de 1,5 l constitue l'essentiel des ventes (72,9 %)

· Formats en forte hausse :

· 5 L. (+ 79,1 %) mais ne représente que 2,5 % du CA 

· 50 cl bouchon sport (+ 27,8 %) pour un CA  de 0,9 %

· Désaffection de la demande pour le 2 L. et le 33 cl (évolution négative respectivement de – 31 % et –14,9 %) ce qui rend ces conditionnements d’utilisation marginale 

Le développement du marché est essentiellement dû au segment des eaux plates, lui-même dynamisé par les eaux de source et les eaux aromatisées.
1.2 Evolution des comportements et des motivations d’achat du consommateur d’eau

Motivations d'achat

· Quête d’une garantie de  sécurité à un prix abordable :
Désaffection de l’eau du robinet : pollution, goût, couleur…

Prise en considération de l’axe santé et hygiène de vie (cosméto-water – engagement sur « le meillleur de l’eau » qui préserve le capital beauté, aide à rester mince et en forme, favorise l’hydratation donc permet de lutter contre le vieillissement de la peau). 

Garanties d’hygiène et de sécurité = mobile d’achat essentiel après la compétitivité du prix (1er critère).

Préférence pour les eaux régionales, les eaux de source 1er prix ou des MDD ( bon rapport qualité/prix)

· Recherche d’une certaine qualité (label éventuel)

d’eaux aromatisées (diversifiées et moins sucrées que les sodas) : «nouvel Eldorado»

d’une eau sympathique, agréable au goût, un peu pétillante, au contenu légèrement enrichi, dans un joli conditionnement

Comportements d'achat

· Multiplication des occasions de consommation : l’eau est devenue un véritable produit de snacking (à tout moment, en tout lieu…)  lié à :

· un phénomène culturel (effet de génération) : les plus de 45 ans, peu habitués aux BRSA (ou autres sodas) ont toujours privilégié l’eau

· un phénomène social (mode) : succès du bar à eau « chez Colette » : reconnaissance officielle de ce type de consommation hors domicile (+ 45 %) et portant sur les petits formats (33 cl et 50 cl)  -    Le nouveau format 5 L. «Fontaine d’Eau de Volvic» fait son entrée dans les cuisines françaises….

· Une sensibilité aux messages publicitaires valorisant la santé, la jeunesse, le sport…et aux conseils du corps médical qui devient prescripteur.

Deux motivations d'achat :

· Une garantie de sécurité, càd une eau potable au goût agréable et pas chère.

· Une motivation santé

ont amené le consommateur à multiplier les occasions de consommation et à faire de l'eau embouteillée un véritable produit de "snacking".

1.3 Identification des réponses apportées par les producteurs

Les eaux minérales ont cherché de nouvelles voies de développement : situation de marché mature qui ne peut connaître une croissance que par :

· l’augmentation de l’usage (accroissement des quantités achetées et du ratio  QA/NA)

· de nouvelles segmentations : ciblage sur les tranches d’âge supérieures à 50 ans

· le développement de discours toujours plus axés sur la santé (il y a encore de nombreux «buveurs mixtes» (eau embouteillée + eau du robinet)

Les réponses -axées sur l’innovation- peuvent être regroupées en quatre catégories :

· Les réponses « marché »

· eaux aromatisées : savoir-faire du leader Danone (PDM de 44,7 % en valeur avec Volvic - innovations sur les parfums) –

· eaux gazeuses : marché assez réduit en France  - accent mis sur certaines marques porteuses

· extensions de gamme : P’tit Vittel – Contrex Fruits et Fleurs

· eaux santé (Danone ou Contrex) : l’eau devient un véritable complément alimentaire (cosméto-waters)

· eaux de niche : confidentielles, élitistes, destinées à des connaisseurs..

· Les réponses « packaging et conditionnement »

Les innovations passent par la contenance et la praticité (la bouteille en PET - petits formats «nomades» pour consommation hors domicile – nouveaux bouchons) - 

Après la recherche de nouvelles formes, l’étiquette code-barre repositionnable, voici la fontaine de 5 litres avec robinet intégré. Elle permet de créer une rupture et de développer une attraction visuelle, d’ouvrir des marchés qui ne sont pas simplement ceux de la boisson froide.

Le packaging est quant à lui une nécessité pour émerger en linéaire et créer une rupture (Arvie du groupe Danone – relookage de Valvert – bouteille des Eaux du Col St Georges dessinée par Starck)  -  créativité importante (rivalités d’ingéniosité en matière de design (code couleur, beauté, sophistication…)

· L’eau cherche à empiéter sur le territoire marketing d’autres boissons (sodas)

· Praticité et sophistication mais le 1,5 l représente 72,9 % du CA – L’interpénétration des gros conditionnements va accentuer les luttes concurrentielles : plus que jamais communication et affirmation des marques vont être nécessaires.

· Les réponses en terme d’implantation en linéaire

Nécessité de se démarquer (rupture visuelle – segmentation)

Des multi-implantations sont testées (en tête de caisse pour les petits formats à emporter ou en vitrine réfrigérée). 

Le passage au rayon des eaux fluctue entre 10 et 16 secondes : l’achat y est prémédité, donc l’offre doit être claire (7 nouvelles références depuis le début de l’année) ; il faut donner des repères au consommateur et si possible utiliser du mobilier (peu modulable pour l’instant – mobilier spécifique « meuble Gravity» chez Danone pour les eaux aromatisées) 

 - Adaptation du linéaire aux consommateurs (Perrier-Vittel teste un nouveau concept de géomerchandising)

Par ailleurs, la communication va chercher à développer l’accessibilité produit.

· Les réponses publicitaires

Les dépenses publicitaires sur le marché des eaux progressent de plus de 15 % par an (budget moyen par marque d’eau embouteillée de 1,7 M d’euros) 

Les budgets de lancement deviennent réellement conséquents (Talians – Evian)


L’innovation, la créativité et le pouvoir de l’idée sont les principaux moteurs du  développement du marché des eaux.

1.4 Qualification de la stratégie et adaptation à l'évolution du marché

· Qualification de la stratégie
SORIA a adopté une stratégie de positionnement. Accepter stratégie de créneau ou de niche. SORIA est une "eau de source de terroir" positionnée milieu de gamme, entre les grandes marques d'eaux minérales (EVIAN, CONTREX, VITTEL, VOLVIC, PERRIER, BADOIT…) et les eaux de source premiers prix (CRISTALINE et MDD). Elle revendique ses origines gasconnes "Hilha de Gasconha", sa pureté (caution du Parc naturel régional des Landes de Gascogne) et vise un marché régional.

· Adaptation de la stratégie à l'évolution du marché

▪ Adaptation à l'environnement concurrentiel

Croissance du marché + 4,8 % en valeur, essentiellement en raison de la progression du segment des eaux de source plates nature + 15,6 %. SORIA ne peut affronter les leaders des eaux minérales et doit éviter la concurrence des eaux de source premiers prix par un positionnement "eau de source de terroir" aux marges lucratives sur un marché limité géographiquement.

▪ Adaptation à l'évolution du comportement du consommateur

36 % des Français refusent de boire l'eau du robinet (41 % à cause de son goût, 19 % par crainte de la maladie). Les consommateurs recherchent des garanties d'hygiène et de sécurité. Ils sont également sensibles aux valeurs écologiques qui sont par nature associées à la consommation des eaux issues de sites protégés (Parc naturel régional des Landes de Gascogne). La prise en compte des valeurs écologiques s'accompagne d'une recherche accrue des valeurs de "terroir" qui bénéficient aux produits régionaux.

▪ Adaptation à l'environnement économique régional
L'expansion démographique du grand Sud-Ouest et le développement du tourisme constituent des facteurs favorables au développement de la consommation d'eau embouteillée en Gascogne.

▪ Adaptation à l'environnement juridique

En 2003, le projet de loi sur les nouvelles normes de potabilité favorisera les eaux de source.

La stratégie de positionnement adoptée par SORIA s'avère parfaitement adaptée à l'évolution du marché de l'eau embouteillée.

DOSSIER 2 : LE LANCEMENT DE SORIA

2.1 Eléments contribuant au positionnement

▪ Le produit : eau de source naturelle, garantie de pureté, captée au cœur d'un espace protégé, zéro nitrate, idéalement minéralisée, démarches ISO 9000 et ISO 14000.

▪ La marque : SORÍA issue de SORE commune située au cœur du Parc naturel des Landes de Gascogne et de "riù" petit ruisseau en gascon (reprise de l'accent sur le Í de SORÍA).

▪ Le design de la bouteille : une arborescence gravée évoque la forêt landaise.

▪ L'étiquette : elle est imprimée sur du papier kraft issu du pin des Landes. Le visuel du village gascon, le slogan "La Gascogne de source sûre" évoquent la proximité, la pureté, le terroir de Gascogne.

▪ Le prix : PVC 0,33 €, positionné en haut de gamme des eaux de source.

▪ La communication : une eau de source de terroir qui perpétue la tradition et l'amour de ce terroir "Hilha de Gasconha !" (Fille de Gascogne), "L'aïga que parla gascon !"(L'eau qui parle gascon). Une eau chargée des valeurs identitaires gasconnes (la tradition, la gastronomie, le bien-vivre, le sens de la fête et de la nature) et d'imaginaire (la légende de l'eau bleue présente dans les contes populaires gascons).

2.2 Qualités de la marque SORIA

Qualité
Illustration

Evocatrice
SORIA revendique ses origines gasconnes. SORE et riù évoquent la nature et le terroir.

Euphonique
Finale en a agréable à entendre.

Mémorisable
Deux syllabes qui évoquent SORE commune située au cœur du Parc naturel régional des Landes de Gascogne.

Exportable
En Espagne notamment, le nom SORÍA (avec l'accent sur le i) et la terminaison en a.

2.3 Fonctions essentielles de la bouteille

· Fonctions techniques

Protection

Conservation
Bouteille en PET assure une protection et une conservation optimale de l'eau.

Transport

Manutention
PET très bonne résistance aux chocs, 

Film-pack facilite le groupage pour la manutention et la mise en rayon.

Recyclage
PET compactable, recyclable et réutilisable, respecte l'environnement

· Fonctions mercatiques

Alerte
Attirer le consommateur par le bouchon bleu foncé, l'étiquette bleue, l'arborescence gravée sur la bouteille.

Attribution
Bouteille transparente bouchon bleu et étiquette bleue identifient le produit au rayon des eaux embouteillées.

Information
Marque (SORIA), nom du produit (eau de source), producteur (Sté des eaux des Landes), composition de l'eau, code barre, symboles éco-emballage et emballage compactable. 

Positionnement
SORIA "Hilha de Gasconha ", le slogan "la Gascogne de source sûre", l'étiquette (photo d'un village gascon), la bouteille (arborescence gravée)

Service
Facilité d'utilisation pour le format 50 cl.

2.4 Calcul du coût de production et du prix de vente



En €

Charges de production

Forage et embouteillage

Conditionnement

 Bouteille

Bouchon

   Etiquetage

  Film-pack

2.4.1 Coût de production d'un pack 

Marge sur coût de production 

Emballage d'expédition

Transport 

2.4.2 Prix de vente au distributeur

Marge distributeur

Prix de vente HT au consommateur

TVA

2.4.3 Prix de vente TTC au consommateur
0,09 x 6

0,07 x 6

0,01 x 6

0,02 x 6

1,25 x 10 %

20,16 / 112 packs

13,44 / 112 packs

1,68 x 0,13

      0,87

1,93 x 0,055
0,54

0,42

0,06

0,12

0,11

_____

1,25

0,13

0,18

0,12

_____

1,68

0,25

_____

1,93

0,11

_____

2,04

2.4.4 Coefficient multiplicateur

Prix de vente TTC
2,04

     C = ———————–  = —— = 1,21


Prix d'achat HT
1,68

DOSSIER 3 : SORIA A LA CONQUETE DES GMS DE GASCOGNE

3.1 Argumentaire destiné aux chefs de rayon

Caractéristiques


Avantages
Preuves



Sécurité


Eau garantie naturelle


Pureté garantie
Certification ISO 14000



Orgueil
Positionnement produit :

Eau de source du terroir

 
Valorisation de l’image du point de vente


Prix du produit comparé aux eaux de source concurrentes (ex : Cristaline)

Nouveauté
Produit lancé au printemps 2002


Dernière née sur le marché des eaux plates
Campagne de lancement du produit



Confort


PLV adaptée

Marchandisage efficace


Favorise le choix du consommateur


Certification ISO 9000 qui garantit un service optimal à la distribution

Argent
Positionnement prix

Marge élevée
Améliore la rentabilité du rayon


Prix des produits concurrents

(ex : Aquarel)

Marge réalisée, conférer 2.4

Sympathie


Eau de source de terroir
Identification du point de vente aux valeurs régionales


Conférer la communication (la tradition, la gastronomie, le bien vivre, le sens de la fête et de la nature). Les fêtes du terroir.

3.2 Taille de la force de vente

3.21 Nombre de visites annuelles nécessaires

Clients.

(60 + 40) x 10 = 1000 visites

Non-clients

Hypermarchés

100 x 2           =   200 visites

Supermarchés

800 x 1           =   800 visites

                           _________

 soit un total de   2000 visites 

Nombre de visites réalisables par un commercial :

Nombre de semaines  de travail

52 semaines – ( 5 semaines de  congé + 2 semaines de RTT + 1 semaine de formation) = 44 semaines.

Nombre de jours de travail

 44 semaines x 4 jours = 176 jours.

Nombre de visites 

176 jours x 4 visites =  704 visites

3.2.2 Taille optimale de la force de vente

2000 visites : 704 visites = 2,84
Une force de vente de 3 commerciaux paraît souhaitable. Le recrutement d'un nouveau commercial doit être envisagé,  il permettra de développer les animations et de référencer de nouveaux clients.

3.3 Recrutement d'un commercial

3.3.1 Profil du poste à pourvoir

· Formation initiale Bac + 2  ou expérience de 5 ans

· Expérience dans la négociation directe auprès de GMS.

· Connaissance du marché des BSA  (Boissons sans Alcool) valorisée

· Connaissance du pays basque et de la langue basque, Espagnol parlé

· Capacité à gérer son secteur en autonomie, sous l’autorité du directeur commercial.

· Sens de l’organisation
3.3.2 Maquette de l'offre d'emploi

Pour  poursuivre son développement, 

SORIA, l’eau de source gasconne recherche
UN COMMERCIAL

Vos Missions :
· Démarcher les GMS du département 64 et du pays basque espagnol pour implanter SORIA dans les linéaires. 

· Participer à l’animation commerciale des points de vente . Vous travaillerez sous l’autorité  directe du directeur commercial.

De formation Bac + 2 ou commercial confirmé, vous êtes rigoureux et organisé. Vous avez une expérience réussie dans la négociation directe auprès des chefs de rayon de GMS.

La connaissance du marché des BRSA constitue un atout supplémentaire.

Vous parlez basque et espagnol.

Vous bénéficierez d’un salaire motivant  (Fixe + Commissions) .

                              d'un véhicule de fonction.

Merci de faire parvenir votre candidature (CV, lettre manuscrite et photo) à :

J. COUDEIN   Société des Eaux des Landes  40430  SORE

DOSSIER 4 : LE PLAN COMMUNICATION DE SORIA

4.1 Cibles de communication à privilégier 

▪ Les consommateurs : cœur de cible femme 25 à 44 ans
▪ Les distributeurs : chefs de rayon des GMS
▪ Les influenceurs : journalistes, leaders d'opinion ( sportifs, grands chefs de la région)

4.2 Justification du plan média

· Période de pointe : mai, juin avant la période de forte consommation

· Période de soutien : juillet, août

Média
Supports
Justification

Télévision
Parrainage météo FR3 Aquitaine 

et FR3 Midi-Pyrénées. 80 passages
Impact élevé et fort pouvoir d'évocation

Radio
Principales FM du Sud-Ouest : NRJ Chérie FM, Sud radio, Wit FM, Europe 2… 1000 spots
Média de soutien, bonne sélectivité géographique, renforce la proximité de SORIA.

Affichage
2000 panneaux dans le grand Sud- Ouest, Grandes villes 4x3, Grandes

communes rurales 2x1,5
Fort impact, valorisation de l'eau de terroir, ciblage géographique

Presse périodique

· Féminine

· Généraliste 

· TV

· Professionnelle
MARIE CLAIRE édition régionale

FEMINA (supplément Sud-Ouest)

PARIS MATCH (édition régionale)

TV hebdo SUD-OUEST

TV hebdo DEPECHE DU MIDI 

LSA, POINTS DE VENTE, RAYON BOISSONS
Valorisation de SORIA

Bonne sélectivité du lectorat

Taux de reprise en mains élevé

Audience large, attention du lecteur

Taux de reprise en mains important

Bonne sélectivité du lectorat, durée de vie longue, attention du lecteur, taux de reprise en mains élevé

Ne pas exiger un chiffrage des différents supports. Mais exiger des supports à audience régionale

4.3 Autres actions de communication

▪ Conférence de presse : journalistes presse professionnelle, presse féminine, PQR

▪ Animations terrain : "Fêtes du terroir",  parrainage d'une manifestation pour chacun des départements gascons, offre de cadeaux renforçant l'image de terroir (bérets,  bouffadous, stylos en pin …)

▪ Animations et dégustations : sur les stations balnéaires de la côte Aquitaine pour toucher la clientèle touristique.

▪ Prime directe : offre d'un guide des fêtes du terroir pour l'achat d'un pack de 6.

▪ Parrainage en nature : de clubs, d'associations, de manifestations sportives ou culturelles.

▪ PLV en magasin : placement de box-palettes en tête de gondole.

▪ Mailings : chefs de rayon GMS, restaurateurs sélectionnés

▪ Participation à des salons : SIAL…

▪ Création d'un site internet : site vitrine dans un premier temps.

Ne pas exiger une liste exhaustive du candidat. 
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