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ANALYSE SWOT

	FORCES

- Créé par  un ancien dirigeant de Valrhona

- Présent sur le marché depuis 3 générations

- Fait partie d’un groupement interprofessionnel d’industriels de l’agroalimentaire (Alliance 7, intérêts communs : qualité, noblesse et tradition)

- Stratégie de spécialiste (grande restauration, chocolatiers de luxe)

- Image de marque : luxe, sérieux, qualité, constance, authenticité ( AOC « Pures Plantations » et brevet HDA, « grand cru »)

- Gamme large de produits de transformation et de conditionnement (vrac, cacao, tablettes, couverture, goût et utilisation …)

- Production dissociée (spécialistes, souplesse, innovation, compétitivité, qualité,…)

- Présence internationale (distributeurs exclusifs, bonne connaissance des producteurs et cacaos)

- 10 VRP multicartes (FDV directe)

- Ouverture à l’international (40%)


	FAIBLESSES

- Puissance relative 

- S’adresse à 1 catégorie de clients (uniquement b to B)

- Politique de prix pas encore clairement définie et peu flexible (remises)

- Packaging et conditionnement dépouillés (mais s’adressant à des professionnels…)

- Communication encore limitée (surtout à l’international)



	OPPORTUNITÉS

- Le marché de la grande consommation (produits finis)

- La transformation de produits semi-finis en produits finis (pâtissiers, chocolatiers,…)

- Clients + sensibles à la qualité et à l’image qu’au prix

- Renouveau de l’artisanat (sécurité alimentaire,…)

- Franchises et concessions de marques interposées (cf Etats-Unis) 

- Clients de renom  (restaurateurs du Guide Michelin) 

- Communication : insertions presse, salons, contacts directs et relations…
	MENACES

- Concurrents concentrés / grands groupes

(Callebaut, Valrhona,…politique multi-segments, vers tous les professionnels du chocolat, produits et clients nombreux, « blended »)

- Conservatisme des clients (chefs), milieu restreint et fermé (ex : communication- pub)

- Saisonnalité (fin d’année)

- Marché en faible croissance (car produits de remplacement)

- Matière première (cacao) très spéculative

- Conflit d’intérêts entre pays (MGV pour baisser les coûts de production)




SCHÉMA DE PORTER
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LA FORCE DE VENTE
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La Chocolaterie de l’Opéra dispose déjà de 10 VRP multicartes qui visitent tous types de clients sans distinction (restaurateurs, confiseurs, salons de thé…). Etant donné que le nombre de restaurants du guide Michelin ayant au moins une étoile s’élève à 499, cette force de vente s’avère insuffisante. Afin de pouvoir contacter et rendre visite à tous ces restaurants, celle-ci devra être doublée.
Le recours à des VRP et non pas à des agents aura pour avantages un parfaite maîtrise du marketing. Ainsi, notre force de vente nous permettra une remontée d’informations et une adaptation aux besoins des clients. Les VRP, même s’ils sont multicartes, seront dépendants de notre entreprise, ce qui nous permettra donc une maîtrise de la force de vente. Cette dernière sera formée en conséquence et suivra la logique de vente que nous lui aura conseillé. 
Dans le milieu B to B, la vente s'effectue entre professionnels qui connaissent leur métier et les produits qui s'y rapportent. Les VRP doivent donc être extrêmement bien formés sur le chocolat, ses diverses variétés ainsi que les produits que la Chocolaterie de l'Opéra propose.
Pour cela, ces derniers devront recevoir une formation poussée d'une semaine. Elle leur permettra de connaître les produits qu'ils vendent, leurs avantages et en quoi ils répondent aux attentes de leurs clients potentiels. 
Cette formation sera assurée à la fois par des commerciaux pour l’aspect vente mais aussi par des chefs cuisiniers pour que les VRP soient sensibilisés et comprennent les besoins de la clientèle.
L’organisation de notre force de vente sera régionalisée. Une distinction entre type de clients n’est pas nécessaire puisqu’un chef dans un salon de thé ou dans un restaurant a les mêmes besoins et mêmes attentes vis-à-vis du chocolat qu’ils utilisent pour confectionner leurs desserts. 
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 Les VRP étant le lien entre l’entreprise et les clients, ils doivent être parfaitement informés et motivés. 
Pour les informer, l’entreprise aura recours au marketing direct. Ainsi, ils disposeront de sales package et de newsletters pour qu’ils soient informés de toutes les nouveautés et les tendances.
Pour les motiver, des concours de vente seront organisés et gratifieront le gagnant d’un voyage pour 2 personnes au Brésil.
Enfin, pour intégrer les nouveaux arrivants, nous mettront en place un séminaire d’intégration (visite de l’entreprise et des usines de fabrication).
La vente se fera donc grâce aux VRP qui prendront rendez-vous avec les clients. Le terrain aura déjà été préparé par l'envoi préalable aux chefs d'une plaquette de présentation de nos produits.
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Lors de son rendez-vous, et en plus de son argumentaire de vente, le VRP proposera une sélection d'échantillons en quantité suffisante pour que le chef puisse cuisiner avec. De ce fait, ce dernier pourra se rendre compte par lui-même de la qualité de nos produits.
Nous avons décidé d’établir un prix au kilo de 70 francs. Ce prix, légèrement supérieur à la concurrence, se justifie par la qualité de nos produits qui ne sont pas « blended ». De plus, ce prix ne sera pas un inconvénient puisque les grands restaurants attachent plus d’importance à la qualité du produit et à l’image du fournisseur qu’au prix.
Lors de la négociation, les clients se verront attribués différentes réductions en fonction de leur nombre d’étoiles. Ainsi, les restaurants une étoile pourront bénéficier d’une réduction allant jusqu’à  25%, les deux étoiles de 20% et les une étoile de 15%. Nous avons décidés d’attribuer une plus grosse réduction aux restaurants ayant peu d’étoiles car ces derniers sont plus sensibles au prix car ils réalisent de faibles marges.
Si le client n'a pas passé commande immédiatement ni sous quelques jours, alors le VRP devra reprendre contact avec ce dernier afin soit de lui proposer de passer commande ou prendre à nouveau rendez-vous pour offrir de nouveaux échantillons et mieux définir les attentes du client. Cette démarche à pour but de ne pas avoir "abandonné" un client (de manière temporaire) avant d'être sûr qu'aucun de nos produits ne lui convient. 
ACTIONS DE COMMUNICATION

Pourquoi communiquer?

Développer notre image et notre notoriété

Faire connaître nos avantages concurrentiels au travers de nos produits (qualité, tradition, savoir-faire,…)

Fidéliser et conquérir nos clients, en en prenant à la concurrence éventuellement, ou en ayant de nouveaux utilisateurs.

Aider la force de vente (VRP)

Toucher les prescripteurs (= consommateurs finaux, clients de nos clients) 

Remarques sur la stratégie à adopter :


Nous nous adressons aux restaurateurs (du 1 au 3 étoiles) référencés dans le Guide Michelin.

Nous sommes conscients des écarts au sein de notre cible, et donc nous allons adopter des approches différentes afin de s’adapter aux besoins de nos catégories de clients (produits, offres, démarche commerciale,…). En analysant le portefeuille client, nous faisons ressortir des catégories, qui permettent de faire une segmentation pour répondre le plus justement aux critères de chacun.

Nous aurons peut-être à terme, à nous concentrer sur une catégorie de client et à ignorer les autres, car il est financièrement difficile de couvrir toute notre cible, assez hétérogène (besoins, moyens, clientèles,…). D'un autre coté, nous ne pouvons pas négliger les restaurants 1 étoile, qui sont au nombre de 400. Les 3 étoiles, eux, sont absolument nécessaires, car ils sont des vecteurs d'image. 

Nous établirons donc un mix des ventes précis, en proposant tel produit pour tel client.

Actions proposées pour renforcer l’image et la notoriété de l’entreprise auprès des professionnels :



La Communication externe

Nous allons mettre en place des actions de communication externe classiques (telles qu'un site Internet, et des insertions presse,…) et des actions de communication externe rapprochées (comme les salons, les expositions, la formation des clients,…). Nous utiliserons divers procédés pour être plus réactifs et être en renouvellement permanent (image, activités, événements,…).

Il est dit que l’un des points faibles de l’entreprise est sa communication. Elle mise surtout sur les contacts directs et sur les relations de M Loisy, et sur les VRP qui rencontrent les Chefs pâtissiers ou cuisiniers. Cependant il semble indispensable de renforcer cette communication en utilisant d’autres outils, orientés vers les médias, afin d’atteindre une visibilité plus forte et de gagner en notoriété. Pour cela, nous lui proposons de mettre en place quelques actions :

· Les salons, foires et évènements consacrés au chocolat :

L’objectif est de se montrer actif et d’aller à la rencontre des professionnels c’est-à-dire des clients – prospects. C’est l’occasion d’argumenter sur les avantages de nos produits et de les faire tester. De plus, en établissant un premier contact, on facilite l’action des VRP.

Le Marché au chocolat 

Le 19 et 20 octobre 2002 (Bourse du Commerce de Paris 2 rue de Viarmes 75001 Paris)

Le Salon du chocolat 

D’une notoriété plus que nationale, cet événement réunit les plus grands professionnels de ce secteurs. Le 8e salon international du chocolat à Paris, se tiendra du 31 octobre au 3 novembre 2002, au Carrousel du Louvre ( et aussi New York : du 15 au 17 novembre 2002, et Luxembourg : du 16 au 20 novembre 2002). 150 chocolatiers européens et internationaux.

Le Trianon Palace 

Exposition  "Les oeufs royaux" à Versailles du 25 mars au 2 avril 2002 à l'occasion de Pâques dans la Grande Galerie du Trianon Palace à Versailles. 

- dégustation du menu "tout chocolat" (par Benoist Rambaud, le chef du Café Trianon) 

- chocolat chaud à l'ancienne accompagné d'une délicieuse pâtisserie au bar Marie Antoinette 

Chocoa

Du 27 au 29 avril 2003, Bruxelles sera intronisée « capitale mondiale du chocolat » à l’occasion de la 1ère édition de Chocoa qui verra converger tous les professionnels du secteur. Salon professionnel à envergure internationale, cet événement constituera une plate-forme de rencontre exclusive pour tous les acteurs de la filière du chocolat. 

La Belgique est le pays du chocolat par excellence. Sa réputation internationale est une valeur sûre dans le cadre de ses exportations et quelque 135 pays connaissent son savoir-faire incomparable en la matière. 

L’artisanat, le savoir-faire et les exportations belges sont uniques, et ce rendez-vous professionnel d’envergure constitue une plate-forme de rencontre pour tous les acteurs du secteur.  Le Brussels Fairs and Exhibitons (BFE) offre ainsi un nouvel outil business : le « International Chocolate Trade Fair » . 

Chocoa réunit pendant 3 jours tant les chocolatiers artisanaux et industriels, les producteurs de chocolat que les fournisseurs de matières premières, d’ingrédients, d’équipements, de machines et d’emballage ou encore les agences gouvernementales. 

Il s’agira, pour les organisateurs, de permettre un développement des exportations, de stimuler les rencontres avec les importateurs et les distributeurs du monde entier, d’informer quant aux dernières nouveautés ou encore aux programmes d’aide à l’exportation. Pour ce faire, Chocoa compte accueillir un public averti et de qualité, constitué exclusivement de professionnels (importateurs, exportateurs, distributeurs, acheteurs, …). 

Les organisateurs déploieront également beaucoup d’énergie afin de doter le salon d’un programme d’activités spécifiques et riches d’intérêt. 

Chocoa, en collaboration avec Barry Callebaut, se verra accueillir l’ « International Award of the Belgian Chocolate », un concours prestigieux réunissant les meilleurs chocolatiers de 8 pays européens. La création, le savoir-faire et l’innovation seront salués au cours de la finale. 

Autres rendez-vous à ne pas manquer, les workshops d’analyse sensorielle pour professionnels ainsi que les conférences sur la promotion et l’assistance en matière d’exportation qui devraient intéresser de nombreux exposants et visiteurs.

Ce salon sera donc un rendez-vous incontournable pour la chocolaterie de l’Opéra afin de travailler sa notoriété et jouer à armes égales avec ses concurrents.

Le 11 ème  Grand  Prix International de la  Chocolaterie  

Salon de "La MAGIE du CHOCOLAT " 9 et 10 mars 2002 à Strasbourg. 

Une finale se tiendra à Paris , dans le cadre du Salon INTERSUC 2003 . 

Cette compétition de haut niveau est ouverte aux professionnels du monde entier. Les matières premières autorisées sont exclusivement le chocolat et les produits dérivés du cacao. 

Organisateurs : Intersuc , Barry Callebaut .

La 47e édition du Salon international Intersuc du 20 au 24 avril 2002 

Pour sa 47ème édition, le Salon International de la Chocolaterie, Confiserie, Pâtisserie, Biscuiterie et des Produits Gourmets se tiendra du 20 au 24 avril 2002 à Paris.

Mais aussi : 

le SIAL, Intersuc, le Salon international de la confiserie, chocolaterie et biscuiterie,…
Mais la Chocolaterie de l’Opéra pourrait en plus organiser son propre salon ou soutenir des évènements, comme le fait beaucoup Barry Callebaut…

· Le sponsoring / mécénat

Les salons et autres événements marquant le secteur du chocolat sont un grand axe de notre sponsoring. L'un de nos principaux concurrents, Barry Callebaut, est un adepte de ces actions, et nous sommes conscients de leur efficacité, c'est pourquoi nous allons nous aussi soutenir des opérations liées au monde du chocolat.

Autre opération de sponsoring / mécénat, celle se rapportant aux écoles de boulangerie et de pâtisserie qui sont des utilisateurs que nous pouvons viser en leur fournissant gratuitement nos produits pour que les élèves et professeurs travaillent avec des produits de qualité, les nôtres. De plus, ils seront sûrement habitués à  notre gamme et voudrons par la suite continuer à les utiliser après leur formation, lorsqu'ils seront des Chefs dans des restaurants haut de gamme.

· Les Sites internet

Comme beaucoup de ses concurrents, la Chocolaterie de l’Opéra aura tout intérêt à figurer sur des sites consacrés au chocolat et au cacao. Ainsi, tous les utilisateurs pourront se documenter et trouver ce qu’ils recherchent grâce à des descriptions de produits, de l’entreprise, et de ses valeurs.

· On peut suggérer à la Chocolaterie d’être référencée sur des moteurs de recherche  (Altavista, Google, Lycos,…) ou des annuaires  (Yahoo, Voilà,…). Elle pourra ainsi diffuser largement son image et se faire connaître aussi bien des professionnels que du grand public.

· Mais il est aussi primordial qu’elle mette en place son propre site internet comme l’a fait Valrhona par exemple, afin de présenter sous diverses rubriques ses activités et ses produits.

Par exemple :

Présentation de l’entreprise (histoire, quelques chiffres, évolutions, nouveautés, positionnement, valeurs, …), 

des produits (gamme, variétés, utilisations, avantages,…tel que présenté dans le support TD par exemple, avec des illustrations), avec des Fiches produits : Description produit, composition, conditionnement et photo.

des services (avantages tels que la qualité, l’assistance technique avec des équipes spécialisées, la RD), 

et l’actualité du groupe et du marché. 

Ainsi que : une Mailing list, et des Espace Professionnels et Espace Amateurs.

· La presse spécialisée (professionnelle)

Nous agirons selon la fréquence de parution des revues, pour nous garantir une certaine visibilité. Toutefois, les insertions seront d’une régularité variable en fonction de notre actualité (participation à des salons, nouvelle gamme,.).

· Les revues mensuelles : 

Nous suggérons de réaliser 6 insertions pour être visible sur un semestre, et être mémorisé par les professionnels. Nous pensons que des insertions ponctuelles et éparses ne garantiront  pas une forte notoriété, et qu’il est préférable de miser sur la durée.

De plus, la parution mensuelle nous permet d’être réactif, et de changer notre publicité, afin de présenter nos nouveautés ou encore de coller à l’actualité (ex : dire que nous serons présents lors de tel événement, que nous participerons à tel salon, ou que nous en serons les organisateurs…).

· Les revues trimestrielles :

Nous ferons 2 insertions pour couvrir 6 mois. Nous serons en quelque sorte référencés dans un grand catalogue des acteurs du secteurs.

Exemples de revues françaises : le Journal du Patissier, Confiseries, Revue Culinaire, Néorestauration,…

Exemples de revues étrangères : Chocolate and Confectionary International, Chocolate News, Chocolatier, Chocolaterie et confiserie,…

Les autres médias (TV, cinéma, radio, affichage…) ne seront pas utilisés car ils ne répondent pas à nos objectifs (toucher notre cible : les professionnels).

· Les outils potentiellement utilisés:

Ces outils seront utilisés tout au long de l'année afin de ne pas lasser les lecteurs (professionnels), et de monter une image sans cesse en renouvellement. Nous ferons un roulement pour coller à l'actualité du marché et à notre planning, par exemple, des communiqués de presse avant les événements majeurs de l'année (salon du chocolat,…), et les insertions diverses pour développer notre image et faire connaître et apprécier notre gamme.

L'objectif est de maintenir un contact avec notre cible et d'avoir une approche assez offensive pour faire face efficacement à nos plus grands concurrents, dont la présence pluri-média est redoutable (ex: Barry Callebaut).

Nous misons sur la qualité de nos visuels (couleurs et papiers), qui seront le support de notre communication auprès des professionnels. Nous mettrons en scène nos produits sous toutes leurs formes (chocolat blanc, noir, au lait, avec ou sans morceaux de noix, en pépite, éclats, copeaux, fondu, saupoudré, glacé, nappé,…), afin de montrer toutes les possibilités d'utilisation, et le superbe rendu visuel (très important dans les restaurants du Guide Michelin).

L'insertion classique

Elle nous permet de réaliser de beaux visuels (nos produits et les résultats obtenus: de magnifiques pâtisseries et chocolats,…) et de nous faire connaître d'une façon classique, mais néanmoins efficace. 

Nous aurons une accroche mettant en avant nos valeurs: qualité, tradition, savoir-faire, diversité des gammes, par exemple: "Les artisans sont la force vive du maintien de la qualité. Se consacrer à eux est notre tradition depuis trois génération".

Nos publicités seront dans la mesure du possible renouvelées assez régulièrement, afin de présenter plusieurs produits de nos gammes, et révéler la diversité d'utilisation de nos chocolats au travers de photos.

L'encartage

Il nous permet de stopper le lecteur et de susciter son attention, car il est d'un format et d'une épaisseur différente du reste de la publication. Il est très efficace car il met en relief notre publicité par rapport aux autres visuels présents dans le magazine.

La publicité poster

Ce format original a une durée de vie plus importante qu'une simple publicité, car il sera d'une qualité visuelle supérieure. Nous mettrons en avant nos produits et les exemples d'utilisation: des copeaux de chocolat, des morceaux, des pépites, des chocolats blancs, au lait, et noir, avec des morceaux de noisettes, amandes, noix de pécan, et des gâteaux réalisés avec nos produits,… Nous voulons arrêter l'attention du lecteur sur le poster, même s'il ne le met pas dans son restaurant (salle ou cuisine). Nous voulons créer l'impact et la mémorisation, et susciter l'envie (d'essayer, de goûter, d'utiliser,…).

L'article rédactionnel

Notre objectif est aussi d'attirer l'attention des journalistes pour qu'ils parlent de nos produits au travers de leur magazine, et ce avec le double avantage d'être gratuit. C'est pourquoi nous ne manquerons pas d'envoyer aux journalistes des revues que nous avons ciblées, des dossiers de presse, sur lesquelles ils pourront appuyer leur article. Ces dossiers présenterons notre entreprise, notre activité et nos produits, de façon claire et exhaustive. Par ailleurs, cette méthode est plus impartiale que les publi-reportages, et les lecteurs font généralement confiance au jugement des journalistes, censés être peu ou pas influencés par l'entreprise.

Le dossier de presse

Comme indiqué précédemment, le dossier de presse présente notre entreprise aux journalistes et leur offre la possibilité de parler librement de nous et de nos produits. Les revues que nous visons s'adressent à des professionnels et sont spécialisées, et nous savons que les journalistes sont aussi des spécialistes de sujets qu'ils se doivent de maîtriser et de connaître. Donc nous faisons confiance, autant que les lecteurs, à leur partialité et leur jugement.

Le publi-reportage

Ecrit par l'entreprise, le publi-reportage est l'occasion de parler du produit de façon plus complète, et de détailler les avantages de la gamme. Bien qu'il soit payant, il assure une maîtrise du discours (par rapport à l'article rédactionnel), et apporte plus d'information qu'un simple visuel, grâce au texte notamment.

Le communiqué de presse

C'est un entre filet informatif, souvent gratuit, que l'on utilisera pour annoncer des événements ponctuels, tels que la participation à des salons et à des événements divers liés à notre activité.

Très brefs, ils sont l'occasion de faire parler de nous et de montrer notre présence tout au long de l'année sans avoir à passer par des communiqués plus formels et plus longs à mettre en oeuvre comme les campagnes de publicité.

La lettre ouverte

Plutôt qu'une publicité, c'est un moyen de toucher directement notre cible, les professionnels du chocolat, en développant un argumentaire sur les qualités de notre gamme, et en l'accompagnant d'une plaquette de présentation plus vivante, avec de beaux visuels et des descriptions plus complètes de chaque produit. Cette lettre attire l'attention des destinataires en leur parlant directement et dans la mesure du possible personnellement (marketing direct), alors qu'une publicité classique s'adresse au plus grand nombre, de façon globale. Ce sera donc un complément de nos actions publicitaires.

La plaquette d'entreprise

Elle présente notre entreprise, ses activités, ses gammes de produits, à nos clients potentiels. Elle répond aux premières questions que peuvent se poser les suspects et les prospects. Elle sera envoyée avant que les VRP ne prennent contact avec les clients potentiels pour faciliter leur démarche.

Le rapport d'activité

Plus complet et offrant plus de détails chiffrés, il complète la plaquette d'entreprise pour des clients exigeant une fiabilité et une solidité financière de leur fournisseur. Nous tiendrons ces deux documents à la disposition de clients en faisant la requête.

La documentation

Elle sera distribuée lors des salons et expositions consacrées au chocolat, où nous serons présents. Moins complètes que les plaquettes et les catalogues, elles donnent une première idée de nos gammes de produits et familiarisent les clients potentiels avec notre entreprise. Ensuite, ils pourront commander des catalogues et demander une plaquette par exemple.

Le catalogue

Il est plus classique et basic que la plaquette, et permet de référencer tous nos produits de façon exhaustive, avec leur utilisation (glaçage, génoise, glace, chocolats,…), les différents poids et conditionnements, et les prix. Il sera fourni à la demande des clients, qui pourront les consulter dès qu'ils auront envie de commander d'autres produits, compléter leurs gammes, ou les modifier,… notre catalogue étant mis à jour chaque année (nouveautés, variations de prix, …).

Nouveaux entrants


Barrières à l’entrée élevées


Réglementation- législation UE (norme UE ISO 90001 qualité et hygiène, composition, fabrication) 


Maîtrise du savoir-faire et de l’approvisionnement en Mat. 1°


Investissements lourds











Fournisseurs


Pays producteurs nombreux mais pouvoir de négociation relatif


Sous-traitants (Espagne, partenariat exclusif)





Clients


CHR : Restaurants 1 à 3 *, Salons de thé


Artisans chocolatiers


Pâtissiers - confiseurs


Fort pouvoir de négociation





Marché (des professionnels)


Pression concurrentielle, Concentration  et puissance (12 entreprises)


Croissance faible





Produits de substitution nombreux


Matières grasses végétales (ex : karité), 


Produits de synthèse,


Additifs
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