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Le marché: PESTEL

O Politique:

® Agriculture bio soutenue par I'Etat (label AB)

O Economique:
® Croissance du marché

® Développement de nouveaux canaux de distribution
O Sociologique:

® Le bio renvoi directement a une image de santé, de godt et ce peu importe la
marque a partir du moment ou c’est dit « Bio ».

® Crises alimentaires qui influence la consommation
® Les consommateurs de Bio exigent de la qualité

O Technologique:
® Evolution des process de fabrication des produits Bio.

O Environnemental:




Le marché: 5 + 1 forces de porter

O Rivalité entre concurrents existants:

® 65% de la PDM en valeur se partagent entre deux gros acteurs (44,5% pour
Bjorg et 20,5% pour les MDD)

® Multiplication des marques présentes dans les rayons plus de niches.

O Fournisseurs:

® Rareté des fournisseurs francais (pouvoir de négociation supposé élevé) en
retard par rapport a nos voisins Européen

® Soumis a de fortes contraintes de normes qualités, certifications...

O Produits de remplacement:

® Produits non bio mais qui ont le méme positionnement (le goQt et la qualité
avec les produits du terroir et la santé et le bien-étre avec les alicaments).

® Produits acheté directement chez le producteur (renvoi a cette idée de
nature et d’authenticité du go(t).

O Clients:







Segmentation de la clientele

Initiés: clientele orientée d’avantage santé que qualité
gustative.

Basiques: Consommateur réguliers a la recherche d’un gout
authentique.

Réactifs a la crise: Consommateurs occasionnels et
principalement de viande a la recherche d’un produit fiable
en temps de crise.

Non consommateurs




Orientations possibles

O Conquérir le marché des « initiés » en créant une gamme de

produits orientés santé (quitte a les commercialiser sous un
autre nom).

O Renforcer notre position sur le marché des « basiques » :
® En se différenciant de nos concurrents en
mettant en avant la qualité de nos produits
et de notre démarche (contrdle constant ;
« du sol a la table »)

O Politique de conquéte des non consommateurs

communiquant d’avantage sur le gout de nos produits que
sur le fait qu’ils soient bios




La stratégie
Phase de croissance

Orientation choisie : politique de conquéte de part de marché
en augmentant la taille du marché.

Devenir le leader en convertissant les non-consommateurs au
bio en s’axant sur I'image de I’authenticité, du traditionnel,
et du goit plus que sur I'image du bio.




Le Produit
Le Packaging

Elargissement de la gamme pour répondre a tous les besoins.
Production en masse pour devenir le leader du marcheé

Il faut sortir des carcans du bio a travers des couleurs plus
traditionnelles qui évoquent le terroir.

Il faut un packaging entierement recyclable




La marque

Donner I'image de produits authentiques et riches en gout,
accessible a tous

Limage de produits s’adressant aux personnes aimant manger
et donc profiter de la vie

Il faut créer une préférence de marque.

Etre au-dela du bio, une marque gage de qualité et de golt




La distribution

Il faut une présence tres importante donc dans les GMS pour
une distribution intensive.

Augmenter nos linéaires. Etre au niveau des yeux.

Etre placé au rayon bio et en téte de gondole du rayon non bio.




Prix

Le prix doit étre supérieur a la moyenne du marché
alimentaire non-bio : pour étre un gage de qualite

Mais moins cher que la moyenne du marché alimentaire bio
Pour étre accessible au plus grand nombre




La communication et la promotion

Pour pouvoir toucher la cible des non consommateurs bio

" Une campagne grand public intensive

" Une campagne publicitaire télé

" Dans les journaux grand public et presse spécialisée cuisine (genre
« Cuisine et vin »)

[June marque connue du grand public

[ une image détachée de celle du bio




Synthese du Mix
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