Soría

L'histoire de SORÍA : une histoire de famille et d'amitié. De la passion commune de deux cousins est née en 2002 la société des Eaux des Landes (S.A. au capital de 1,9 million d'euros).

Désireux de promouvoir le département, le Conseil Général des Landes avait la volonté de créer une eau de source.

En collaboration avec Jean-François AUBY ancien Directeur Général de PERRIER, Christian ARCHAMBAULT ingénieur hydrogéologue et actuel Président de la société se met à la recherche de la source idéale, d'un endroit naturel et protégé aux conditions de forage optimales.

SORE, commune située au cœur du Parc naturel régional des Landes de Gascogne s'impose comme le bon choix. Le Conseil Général et la commune marquent leur soutien au projet en proposant l'usine en crédit-bail aux deux fondateurs.

La stratégie produit adoptée découle d'une sérieuse étude de la concurrence. Cette "eau de source de terroir" revendique ses origines gasconnes sous un patronyme joliment inspiré du "riù" petit ruisseau en gascon, et de SORE.

 SORÍA opte pour le milieu de gamme, délaissé par les géants NESTLÉ et DANONE, et l'entrée de gamme, détenue par des marques comme CRISTALINE. 

Pour faire la différence, elle s'est dotée de fortes références identitaires. Son slogan "La Gascogne de source sûre" met en valeur le terroir et la nature.

En investissant 1 million d'euros dans sa communication de lancement (radio, télé, affichage), SORÍA n'a pas lésiné sur les moyens pour installer sa marque. Une grande opération de parrainage, "Les fêtes du terroir" débutera en été.

Elle ambitionne de conquérir les GMS de la Gascogne au sens large, c'est-à-dire les 13 départements suivants : Charente, Charente-Maritime, Dordogne, Haute-Garonne, Gers, Gironde, Landes, Lot, Lot-et-Garonne, Pyrénées-Atlantiques, Hautes-Pyrénées, Tarn, Tarn-et-Garonne.

Avec une production de 25 millions de cols d'ici à deux ans, SORÍA vise 5 à 6 % du marché régional. Objectif ambitieux, mais réaliste, le Sud-Ouest est sous-consommateur d'eau embouteillée, la région est en pleine expansion démographique, et le développement du tourisme ne peut que soutenir une consommation saisonnière.

Ensuite, il sera temps de s'attaquer à d'autres marchés, notamment le Pays Basque espagnol en raison de sa proximité. 

Afin de vous familiariser rapidement avec cette PME qui emploie 9 salariés, le Directeur commercial, M. COUDEIN vous confie plusieurs dossiers :

· L'analyse du marché de l'eau embouteillée

· Le lancement de SORÍA

· SORIA à la conquête des GMS de Gascogne

· Le plan de communication de SORÍA

DOSSIER 1 : ANALYSE DU MARCHÉ DE L'EAU EMBOUTEİLLÉE

(Annexes 1 à 9 )

1.1 Analysez  la demande d'eau embouteillée sur le plan quantitatif.

1.2 Etudiez l'évolution des comportements et des motivations d'achat du consommateur d'eau.

1.3 Identifiez les réponses apportées par les producteurs.

1.4 Qualifiez la stratégie produit adoptée par SORÍA. Vous paraît-elle adaptée à l'évolution du marché ?

DOSSIER 2 : LE LANCEMENT DE SORÍA

(Annexes 8,9,10 et 12)

2.1   Repérez en les justifiant les éléments qui contribuent au positionnement de 
        SORÍA.

2.2   A partir du nom SORÍA, illustrez les qualités que doit posséder une marque.

2.3  En quoi la bouteille SORÍA répond-elle aux fonctions essentielles du 
     conditionnement ?

2.4   A l'aide des renseignements de  l'annexe 10, déterminez :

2.4.1 Le coût de production d'un pack de six bouteilles de 1,5 litres.

2.4.2 Le prix de vente HT au distributeur.

2.4.3 Le prix de vente TTC au consommateur.

2.4.4 Le coefficient multiplicateur appliqué par le distributeur pour déterminer 
          son prix de vente TTC au consommateur.

Remarque : les calculs seront présentés sous forme de tableaux et les résultats seront arrondis au centime le plus proche.                                            

DOSSIER 3 : SORÍA Á LA CONQUÊTE DES GMS DE GASCOGNE 

(Ensemble des annexes et annexe 11 en particulier)

3.1 Rédigez un argumentaire structuré destiné à convaincre les chefs de rayon de 
      référencer SORÍA.        

3.2 Face au succès du lancement de SORÍA, le Directeur commercial s'interroge 
           sur l'opportunité de renforcer sa force de vente. A l'aide de l'annexe 11 : 

3.2.1 Calculez le nombre de visites annuelles nécessaires pour la clientèle 
           des GMS.

3.2.2 Déterminez la taille optimale de la force de vente. Qu'en concluez-vous ?

3.3 A la réception de votre dossier, le directeur commercial décide de recruter un 
      nouveau commercial    afin de développer la disponibilité de la marque dans la 
      région sud-ouest et     de débuter la prospection du Pays Basque espagnol. 

     Le nouveau commercial devra obligatoirement parler l'espagnol et le basque. 

3.3.1 Dressez le profil du poste à pouvoir. 

3.3.2 Rédigez la maquette de l'offre d'emploi à insérer dans le journal Sud-Ouest.

DOSSIER 4 : LE PLAN DE COMMUNİCATİON DE SORÍA

(Ensemble des annexes)

Le Directeur commercial vous demande de préparer le plan de communication pour l'année 2003, sachant que le budget prévu s'élève à 1,2 million d'euros.


4.1 Quelles cibles de communication décidez-vous de privilégier ?
4.2 Etablissez un plan média en justifiant les média et les supports que vous aurez retenus.
4.3 Quelles autres actions de communication envisagez-vous pour développer la
      notoriété et l'image de SORÍA ?

BARÈME İNDİCATİF :

Dossier 1 : 38 points

Dossier 2 : 32 points

Dossier 3 : 28 points

Dossier 4 : 22 points

                 -------------

TOTAL     120 points
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Annexe 1

DES EAUX TRÈS EN FORME MAİS PLACÉES DANS DES LINÉAIRES TRÈS TROUBLES

Le marché des eaux pétille de forme et l’offre croît à la vitesse d’un météore. Les dépenses publicitaires aussi, tandis que les designers rivalisent d’imagination. Dommage, cependant, que les linéaires ne soient pas à la hauteur.

A la recherche d’une eau sympathique

Reste que toutes les eaux ne sont pas logées à la même enseigne : les bouteilles aux formes banales, au graphisme obsolète et au contenu dénué de valeur ajoutée sont résolument délaissées des consommateurs branchés, comme le confirme Giorgio Massini, le responsable du Bar à eau « Chez Colette ». Mais alors, qu’est-ce qui fait courir les buveurs d’eau, dont la consommation rien que pour l’eau de source est passée de 27 litres par habitant en 1992 à 46 litres en 2000 ?

Une eau « sympathique », déclare-t-on chez Colette. Une appellation fourre-tout que le barman a bien du mal à définir, mais que l’on pourrait résumer en ces termes : une eau un peu pétillante mais pas trop, un joli conditionnement (que l’on peut éventuellement emporter après consommation) et un contenu légèrement enrichi. Comme la Voss, une eau artésienne norvégienne conditionnée en spray. Beautiful to see, delightful to taste1…

L’offensive des eaux de source

Hormis Carola (rouge et verte), Watwiller, Chateldon (qui revient très fort) ou même Evian (conditionnée en verre) qui montent en flèche auprès de cette clientèle avertie, on a évidemment peu de chance de rencontrer ces eaux, pour le moins exotiques, dans les grandes surfaces. N’empêche. Malgré une année 2000 étale, le marché reste actif. Surtout pour les eaux de source ( +15,5 % de part de marché volume, selon ACNielsen, cumul annuel mobile 06/05/01), qui continuent de grignoter allègrement le territoire des eaux minérales, et des eaux plates aromatisées (+ 15,3 %).
« La bonne santé des eaux de source est faite pour durer, pronostique Alexandre Denis, consultant chez Secodip. Non seulement elles continuent de recruter de nouveaux consommateurs mais en plus, elles fidélisent leurs clients, affichant des quantités achetées par ménage de sept litres supplémentaires sur l’année 2000 contre cinq litres pour les grandes marques d’eaux minérales. »

Résultat : Cristaline, déjà leader en part de marché volume depuis 1998, est en passe de devenir la première eau plate en terme de chiffre d’affaires, devant Contrex.

La distinction, mère des ventes

Dans le domaine des eaux gazeuses, le bilan est plus mitigé : selon le tout récent Marketing Book (Secodip), Perrier est en difficulté tandis que Vitelloise est revenue au rang de niche. 









…/…

1Magnifique à voir, délicieuse à goûter

En revanche, Quézac connaît une belle croissance grâce à son nouveau format nomade (6 x 33 cl). Chez Danone, «c’est Jean-qui-rit pour Arvie et Jean-qui-pleure pour Salvetat», constate Alexandre Denis.         




Explication : la première a subi un sérieux lifting2 tant pour le design de son graphisme que pour le packaging, mais pas la seconde. Une solution qui peut s’avérer payante face aux contraintes d’émergence car, depuis le début de l’année, pas moins de sept nouvelles références ont vu le jour dans les grandes surfaces. Un vrai casse-tête pour les fabricants. «Pour nous démarquer, nous devons provoquer une rupture [visuelle] en magasins, qui va recréer un intérêt par rapport à un packaging quasiment immuable», explique Patrick Buffard, directeur marketing d’Evian-Volvic. Le lancement de la fontaine de cinq litres de Volvic, dotée d’un robinet intégral permettant de se servir directement, s’inscrit dans cette démarche. « Cette fontaine frappe l’œil à tel point qu’elle crée une innovation de rupture : on va la repérer très vite en linéaires. Et ça, c’est ce que nous voulons développer», poursuit Patrick Buffard.

Pas facile dans un linéaire qui comporte le plus fort taux de rotation : «Le passage en rayon fluctue entre 10 et 16 secondes, confie Sylvaine Audrain, directrice marketing de Perrier-Vittel. L’acte d’achat y est prémédité. Par conséquent, l’offre doit être claire». Et le fabricant de relooker complètement Valvert. «Nous avons choisi un code couleur très foncé afin de pouvoir nous démarquer du traditionnel code couleur blanc, et créer ainsi une rupture avec le reste des eaux».

Corse et redoutable stratège

Une astuce bien comprise par Alexandre Colonna d’Ornano, directeur général de la Société des Eaux du Col Saint-Georges. Pour faire décoller son eau de source enclavée dans les montagnes corses, l’astucieux patron a eu deux idées de génie. En premier, il a fait redessiner bouteille et étiquette par Philippe Starck, le fameux designer. Aujourd’hui, Alexandre Colonna d’Ornano a l’air plutôt content du résultat : «C’est le meilleur. De plus, on avait la même idée : faire une bouteille originale aux formes très linéaires, qui rappellent la pureté de l’eau». Et la Corse. «Le bouchon est noir comme la tête de Maure du drapeau».  C’est clair, Starck a bien compris l’esprit insulaire : «Il a su intégrer la Corse dans son design, notamment avec ce T orangé qui dérange. C’est sa manière à lui d’exalter le côté subversif des Corses. Cette subversion est retranscrite par la couleur».

Mais si le lifting des produits est incontournable, le travail de « reconnaissance » passe aussi par la communication.

Un linéaire immature

L’année dernière, les dépenses publicitaires ont augmenté de 17,1 % sur l’ensemble des eaux embouteillées avec un budget moyen par marque de 1,727 M d’euros.       

Des investissements tous voués, pour l’écrasante majorité, à la déesse télévision.

Pourtant, malgré cette sophistication du packaging, de l’image ou des plans média, le rayon eau reste l’un des plus maltraités des grandes surfaces malgré la très forte rotation des produits. «L’eau est un marché en développement constant (4 à 6 % par an) et pourtant, ce rayon manque de maturité, explique Sylvaine Audrain. Il faut tester des multi-implantations.

2 rajeunissement

3 emballage

…/…

 On pourrait imaginer que les clients puissent trouver les eaux ailleurs, en tête de caisse notamment pour les petits formats à emporter ou en vitrine réfrigérée. Il faut ordonner l’offre, la rendre plus claire, donner de très grands repères au consommateur et trouver de nouveaux produits».






Reste que le mobilier n’est pas toujours idéal dans la mesure où il n’est pas modulable : or l’offre change à grande vitesse ; les linéaires doivent évoluer. Perrier-Vittel teste actuellement un nouveau concept de géomerchandising – une base de données consommateurs sur une zone de chalandise du magasin, calculée dans le périmètre de l’hypermarché qui peut aller de 10 à 15 km. Un outil indispensable quand on sait que les habitudes de consommation sont différentes selon que l’on se trouve au Nord ou au Sud.

Chez Danone, la clarification de l’offre passe par le mobilier spécifiquement consacré aux eaux aromatisées. «Ces dernières, vendues à l’unité, ne sont pas visibles. On a donc développé un meuble ‘Gravity’ qui facilite la préhension de la bouteille», explique Patrick Buffard. Une nouvelle possibilité de segmentation du marché puisque dorénavant la clientèle pourra acheter plusieurs eaux.

Pour aller à l’essentiel 

Etat des lieux  :   Un marché en développement constant

En moyenne, les Français consomment 121 litres d’eau embouteillée par an. 90 % d’entre eux en boivent. 36 % des Français refusent de boire l’eau du robinet. 41 % à cause de son goût, 19 % par crainte de la maladie (source : Francoscopie 2001). En matière d’investissements média, le budget moyen par marque s’élève à 1,73 M     d’euros (11,3 MF). Soit une évolution de 17,1 %  (source : Secodip).

Tendances  :   Des eaux sources de créativité

Sept nouvelles références en linéaires depuis le début de l’année : le marché de l’eau ne manque pas de créativité. Mais, sur l’ensemble, ce sont les eaux aromatisées et l’axe santé qui font florès. Les cosméto-waters telles Contrex Ligne Beauté et Ligne Tonus, au packaging plutôt réussi, ont un bel avenir devant elles. On aime la beauté qui se boit et qui s’applique en même temps. On aime aussi la praticité et la sophistication de la bouteille : les fabricants, là encore, rivalisent d’imagination.

Brigitte TAUNAIS    «Points de Vente» n° 859/860 – 11/07/2001

Annexe 2

LE MARCHÉ EN CHIFFRES

Le marché des eaux embouteillées

	
	Volume

Millions de litres
	% évol.

Volume
	PDM

Volume
	CA

Millions €
	% évol.

Valeur
	PDM

Valeur

	Total Eaux
	5 946,8
	5,8
	100,0
	1 708,28
	4,8
	100,0

	Eau plate
	5 037,3
	7,1
	84,7
	1 226,31
	6,7
	71,8

	Eau gazeuse
	909,5
	- 1,3
	15,3
	481,97
	0,2
	28,2

	Eau de source plate nature
	2 175,0
	15,5
	36,6
	284,53
	15,6
	16,7

	Eau minérale plate nature
	2 789,0
	1,2
	46,9
	885,18
	3,6
	51,8

	Eau plate aromatisée
	72,4
	15,3
	1,2
	56,60
	17,6
	3,3

	Eau gazeuse nature source
	65,8
	- 8,0
	1,1
	21,65
	- 6,8
	1,3

	Eau gazeuse nature minérale
	805,6
	- 0,7
	13,5
	422,42
	0,5
	24,7

	Eau gazeuse aromatisée
	38,1
	0,4
	0,6
	37,91
	0,9
	2,2


Source : ACNielsen, cumul annuel mobile au 06/05/2001 - hypers et supermarchés

Consommation totale des eaux de source de 1992 à 2000

(Nombre de litres par habitant)

	1992
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997
	1998
	1999
	2000

	27
	28
	29
	30
	31
	35
	37
	38
	46


Source : fabricants

Saisonnalité des Ventes

Rapport entre le CA des 13 périodes de 4 semaines de l’année

et du CA d’une période de 4 semaines moyenne sur l’année

	S
	O
	N
	D
	J
	F
	M
	A
	M
	J
	J
	A
	S

	91
	90
	93
	92
	93
	95
	98
	98
	114
	112
	111
	111
	102


Source Scantrack et Homescan ACNielsen. CAM au 29.09.2001

Performances par conditionnement en valeur des eaux plates

(Cumul annuel courant en GMS à fin novembre 2002)

	
	33 cl
	50 cl
	50 cl bouchon sport
	75 cl bouchon sport
	1 l 
	1,5 l
	2 l
	5 l

	Evolution à 1an
	- 14,9%
	+ 1%
	+ 27,8%
	+ 18,7%
	+ 14,5%
	+ 5,2%
	- 31%
	+ 79,1%

	% du CA
	0,3%
	4,8%
	0,9%
	1%
	9,9%
	72,9%
	1,4%
	2,5%


Source : Panel de distributeurs/origine fabricant

Annexe 3

LES EAUX EMBOUTEİLLÉES ÉTENDENT LEUR TERRİTOİRE

Riches de nouveaux formats et de produits mieux ciblés, les eaux plates nourrissent le développement des ventes. Aromatisées, elles s’attaquent au pré-carré des soft-drinks4.

Campé derrière le comptoir, le barman égrène les noms des eaux. Entre la Cloud Juce d’Australie constituée de 7 800 gouttes de pluie (!) et l’eau pétillante d’origine chinoise à base d’herbes, Chio, les clients hésitent, s’interrogeant mutuellement du regard. La scène se passe chez «Colette», l’un des bars les plus branchés de la capitale. Lignes épurées, ambiance cosy : dans ce temple dédié à l’eau où il fait bon être vu, les V I P (les gens importants en français dans le texte) n’ont que l’embarras du choix parmi les 80 eaux qui leur sont proposées, des plus classiques, en provenance des volcans d’Auvergne, aux plus «improbables», comme celle captée sous la calotte glaciaire ! L’eau n’a jamais été autant à la mode. Les bouteilles se portent négligemment accrochées à un sac ou à une ceinture (Nomade d’Evian), d’autres se positionnent comme de véritables soins de beauté, promettant jeunesse et tonus à celles qui les boiront (Ligne & Tonus, Contrex).

Les nouvelles eaux déferlent partout. Jusque dans les grandes surfaces dont les rayons croulent chaque année un peu plus sous le poids des références. Entre les eaux pour la table, celles pour les bébés, les enrichies en calcium, les formats de 33cl et ceux de 50cl, la segmentation ne cesse de s’affiner, comblant au plus près les attentes d’un public de plus en plus large. «L’or blanc», comme le qualifient les professionnels. Le terme ne doit rien au hasard. Rien qu’en GMS, les ventes d’eaux embouteillées leur ont assuré plus de 1,755 milliard d’euros de chiffre d’affaires cette année. Une manne !

Avantage aux eaux de source

Les Français sont de plus en plus nombreux à bouder l’eau du robinet. Trop calcaire. La qualité des canalisations, voire, dans certaines régions, des nappes phréatiques polluées, sont autant d’éléments qui les poussent vers l’offre des minéraliers. Ici, on est bien loin de chez «Colette». L’eau embouteillée répond d’abord à une nécessité. Moins chères que les eaux minérales, les eaux de source en sont les principales bénéficiaires. Ainsi, alors que les premières progressent péniblement de 1,2 % en volume, les secondes font un bond de 15,5 %.

Dans le passé, le groupe Castel-Neptune avait été parmi les premiers à détecter le filon, avec sa célèbre eau «multisource», Cristaline, vendue 0,15 € (1 F). Aujourd’hui, Nestlé exploite le même concept avec son eau européenne, Aquarel. Mais à une échelle beaucoup plus grande. Et, surtout, la caution de sa signature en plus. Sans ce dernier point, il y a fort à parier que le géant suisse aurait eu plus de mal à imposer le prix, relativement élevé pour une eau de source (0,33 €), d’Aquarel… « Bien sûr qu’il y a eu des discussions, qu’il nous a fallu argumenter. Mais on peut dire que le message est passé », défend le directeur général d’Aquarel Europe, Lazaro Rivademar. Aujourd’hui la priorité des équipes marketing d’Aquarel, dont la distribution valeur en France s’élève à 60 %, est de convaincre les derniers récalcitrants, Auchan et Intermarché en tête.

…/…

4 boissons non alcoolisées

Une pointe de jubilation dans la voix, le grand patron de Perrier-Vittel, Frits Van Dijk, raconte : «Dans les foyers américains, certaines cuisines sont équipées d’un deuxième robinet raccordé à un gallon d’eau situé juste sous l’évier !» Le rêve de tous les minéraliers. Toucher tous les consommateurs, partout, à tous les moments de la journée. 











En France, même si le phénomène n’en est qu’à ses débuts, les formats 5 litres existent déjà. Equipé d’un robinet et pouvant trouver de nombreuses places dans la cuisine, grâce à l’une de ses faces plates, le dernier lancement de Volvic a judicieusement été baptisé la Fontaine d’eau. Tous les moyens sont bons pour s’inscrire dans la consommation courante des ménages, jusqu’à la mise au point d’accessoires, comme le distributeur de St Amand, l’un des derniers indépendants du secteur. Le principe : un support en fer rigide sur lequel les bouteilles viennent se poser.

En 2000, les Français ont ingurgité 121 litres d’eau embouteillée par personne, contre presque moitié moins il y a quinze ans à peine. L’été dernier, lors du lancement d’Evian Nomade, Henri Pouchelle, directeur commercial alimentaire d’Evian-Volvic Diffusion, s’en étonnait lui-même : « Regardez aujourd’hui le nombre de personnes qui se promènent dans la rue avec une bouteille à la main. On ne voyait pas cela il y a encore cinq ans ! »

" Small is beautiful !5"

Résultat : 45 % de la consommation d’eau se fait hors domicile. Pour capter ce réservoir de croissance, rien de mieux que les petits formats de 50, voire 33 cl. «Small is beautiful !» Même la célèbre bouteille de Perrier s’est laissée rattraper par la vague, avec sa version PET de 50 cl tout en rondeurs. Objectif de la filiale eaux embouteillées de Nestlé : 16 millions de cols écoulés la première année, 150 millions à terme. Et ce juste dans le circuit hors domicile !

Il faut dire qu’en GMS, les eaux gazeuses ne sont pas au mieux.…

 Les eaux de la digestion ne feraient-elles plus recette ? Déstructuration des repas, développement de la restauration rapide : déjà, chez Badoit, on ne parle plus d’eau digestive, mais d’eau  «gourmande». Badoit n’est pas le seul à avoir changé son fusil d’épaule. Chez Perrier-Vittel, cela fait longtemps que la communication de sa marque vedette se rapproche davantage de l’univers des soft-drinks que de celui des eaux. Signe des temps, l’année dernière, l’eau gazeuse Yma, développée par la Fiée des Lois, filiale d’Intermarché, se voyait consacrée «meilleur soft-drink étranger» lors d’un salon alimentaire à Londres (Grande-Bretagne)…

L’aromatisation est devenue le nouvel eldorado des marques. Décomplexés, les opérateurs n’hésitent plus à entrer en concurrence directe avec des Coco-Cola, Schweppes et autres Orangina, surfant opportunément sur la désaffection d’une partie des consommateurs pour les softs, jugés trop sucrés. La tendance est porteuse. «En un an, le marché des eaux aromatisées a progressé de 13,4 %», rappelle Thierry Boidé, le directeur général du groupe Neptune, troisième opérateur du marché français.

Les succès de Volvic (Danone) et de Perrier-Vittel (Nestlé) aux fruits, qui détiennent respectivement 44,7 et 29,4 % de part de marché en valeur sur le segment des eaux aromatisées, sont dans tous les esprits. Alors qu’en 1997, P’tit Vittel initiait le segment enfants (9,1 % de parts de marché), c’est vers les adultes que les opérateurs se tournent aujourd’hui.

…/…

5 ce qui est petit est beau

 Ainsi le dernier lancement de Perrier-Vittel : Contrex Fruits et Fleurs, un an seulement après celui de Ligne & Tonus et Ligne & Beauté, grâce auxquelles la marque a déjà réussi à atteindre 6,5 % de part de marché en valeur sur le segment. «69 % des acheteurs de Ligne & Beauté ont moins de 50 ans, contre 46 % pour Contrex nature», explique-t-on chez Perrier-Vittel. Avec Contrex Fruits et Fleurs, Perrier-Vittel souhaite toucher une cible encore plus jeune, avec en ligne de mire un objectif de 5 % de part de marché la première année.

De nouveaux concurrents

Dans les deux ans à venir, le marché des eaux aromatisées devrait, selon les analystes dépasser la barre des 150 millions d’euros de chiffre d’affaires en GMS, contre 108 millions l’année dernière (6 % du marché des eaux). Les minéraliers ne sont pas les seuls à avoir pris la mesure des enjeux. Récemment, le leader français des sirops, Teisseire, effectuait une sortie remarquée hors de son marché d’origine, avec une gamme courte de trois parfums d’eaux de source aromatisées en briquettes de 25 cl. Même des géants comme Coca-Cola, avec Aquarius (« une gamme de boissons plates pour sportifs ») ou Cadbury-Schweppes, avec Energade (eau minérale aux fruits), lorgnent du côté des eaux aromatisées. La réponse du berger à la bergère en quelque sorte.

Hakim Bendaoud - L S A n° 1746  -  22 novembre 2001

Des innovations…

	EVIAN

Pratique, le code-barres autocollant. Plus besoin d’être taillé comme un déménageur pour acheter ses packs d’eau.
	DANONE

Aujourd’hui, Taillefine signe aussi des eaux. Ce qui permet à Danone de s’installer sur le segment des eaux « minceur ».
	BADOIT

Même Badoit a succombé à la vague des eaux aromatisées. Uniquement disponible en 33 cl, Vertigo investit le segment.
	AQUAREL

L’eau européenne de Nestlé a fait, cette année, son entrée sur le Tour de France en tant que partenaire officiel.



	PERRIER

La célèbre bouteille en version 50 cl de plastique, réservée aux CHR, permet à la marque de descendre dans la rue.


	CONTREX

Contrex persiste et signe sur le segment des eaux aromatisées, mais sans renoncer à l’axe minceur si cher à la marque.
	VOLVIC

Les grands contenants, un moyen de s’inscrire dans la consommation courante des ménages.
	EVIAN

Une bouteille surmontée d’un anneau façon gourde. Une astuce destinée aux aventuriers du bitume.


D'après L S A n° 1746 - 22 novembre 2001

Annexe 4

«L’eau est en quelque sorte le produit de snacking6 le plus abouti»

LSA – Comment expliquer l’engouement des Français pour l’eau embouteillée ?

Jean-Marc Lévy   «Cet engouement trouve son origine à la fois dans le dynamisme de l’offre et de la demande. Il existe une quête de sécurité, une certaine défiance vis-à-vis de l’eau du robinet, sans parler des problèmes de pollution dont souffrent certaines régions comme la Bretagne où les nitrates ont pollué les sols. Dans ce type de cas, l’eau embouteillée est plus que jamais nécessaire. L’eau est le produit alimentaire qui offre le plus grand nombre d’occasions de consommation : à table, dans la rue, au bureau, au café…  C’est en quelque sorte le produit de snacking* le plus abouti. Et c’est l ‘un des marchés où le produit est le moins travaillé (naturel) mais pour lequel les messages sont très performants. Les promesses sont particulièrement sophistiquées : santé, sport, jeunesse. Ce sont autant de valeurs positives. L’eau a été l’un des premiers marchés de l’alimentaire à segmenter ses messages en fonction des cibles et des médias. Dans un magazine dédié aux seniors, comme Pleine Vie, la communication porte clairement sur les déficiences en calcium. Parmi les derniers points, il faut également citer la multiplication des formats et le vieillissement de la population. Ici ; il y a un gros travail du corps médical qui joue un rôle de prescripteur.»

LSA – Le développement des eaux aromatisées répond-il à une tendance de fond ou s’agit-il d’un simple phénomène de mode ?

J.-M. L.  – «Il s’agit réellement d’une tendance de fond. Le triple levier des eaux aromatisées repose sur la santé-plaisir au naturel. Aujourd’hui, elles sont un peu la nouvelle expression des boissons aux fruits d’hier. Le développement des eaux aromatisées pour enfants en est une très bonne illustration. Ce n’est pas un hasard si dans les pays anglo-saxons les eaux sont considérées comme des soft-drinks… »

LSA – Comment peuvent faire les distributeurs pour s’adapter au développement de l’offre ?

J.-M. L.  «Là, on peut dire que c’est le gros problème ! Les distributeurs réalisent de faibles marges sur les eaux embouteillées. Or, elles prennent de la place, la logistique est lourde. Pourquoi feraient-ils des efforts ? Les distributeurs préfèrent se concentrer sur des univers plus rentables, comme les épices où les marges sont énormes. Il n’est pas étonnant que les magasins leur accordent toutes leurs faveurs, allant jusqu’à leur réserver des meubles spécifiques ! »

Jean-Marc LEVY** Interview  LSA n° 1746 - 22 novembre 2001

6grignotage

7Coassocié de Marketing Intelligence, société de veille et conseil marketing

Annexe 5

PUBLICITÉ ET EAUX MINÉRALES

Les grands crus

L’eau est portée par les courants socioculturels

Au départ, elle était vendue pour ses fonctions, parfois dues à son origine, souvent à

sa composition qu’on nous a apprise à juger.

Ensuite, l’eau s’est développée sur les sensations associées : la pureté, le bien-être, la fraîcheur. Puis elle est devenue dynamisante, relaxante, ressourçante, protectrice, embellissante, nourricière, active… voire pétillante. Elle mixe plaisir, sensation, magie. Nous sommes alors passés d’une eau vide à une eau (de vie ?) supplémentée en concepts, une eau additivée aux plus produits majoritairement psychologiques.

Et grâce à qui ? A la pub, bien sûr, qui a bien su récupérer ces courants de naturalité, d’authenticité, d’orientalisme (eau régénération). L’eau profite aussi de la montée des valeurs féminines en se reposant sur l’idée d’osmose et de non-ingérence.

Pourquoi ces préalables ? Simplement parce qu’ils renvoient à

Deux motivations pour l’achat de l’eau en bouteille :

· Une eau potable au goût agréable, pas chère, qui garantit une sécurité minimum.

· Une motivation centrée autour de la santé, qui va jusqu’à la recherche de bénéfices très précis de la part des consommateurs, à l’instar de 6 marques qui affirment « avec ce logo  («le meilleur de l’eau»), 6 marques s’engagent sur le meilleur de l’eau »…

et ces motivations renvoient à deux types de produit

· Les eaux de source, qui bénéficient du report de l’eau du robinet. Les premiers prix se situent à 0,23 euro la bouteille.

· Les eaux minérales…  deux fois plus chères.

Quoi qu’il en soit, la croissance du marché de la santé lié aux eaux minérales n’est pas étrangère au lancement de nouvelles marques. La publicité devient alors le bras armé de positionnements produits de plus en plus fins, la communication amplifie les nouvelles tendances de consommation, entraînant une course à l’hédonisme et une tendance holistique car on promet :

· de préserver le capital beauté de l’intérieur (Vichy Célestin. Ca me rappelle du yaourt ça !)

· d’aider à rester mince et en forme

… tandis que l’on communique (pour les eaux minérales) sur l’hydratation et la lutte contre le vieillissement de la peau.

Mais la moitié des consommateurs ne distingue pas les eaux de source des eaux minérales...
Serge-Henri Saint-Michel  (http://marketcom.free.fr)

Annexe 6

Caractéristiques incitatives aux achats

	
	Beaucoup
	  Assez
	   Un peu
	Pas du tout



	Le produit présente des garanties    

d’hygiène et de sécurité
	56,5
	28,0
	11,6
	 3,9

	Le produit est fabriqué en France
	52,7
	21,8
	16,6
	 8,9

	Le produit a des garanties écologiques
	37,7
	35,4
	19,8
	 7,1

	Le produit est fabriqué dans votre région
	33,8
	24,0
	23,1
	19,1

	La marque vous inspire confiance
	37,7
	28,3
	23,2
	10,8

	Le prix est compétitif
	67,0
	20,5
	  9,9
	  2,6

	Le produit porte un label de qualité
	42,6
	31,5
	14,3
	11,6

	Le fabricant soutient une cause humanitaire

 ou écologique
	24,3
	31,3
	23,9
	20,5

	Le produit est recommandé par une 

association de consommateurs
	24,2
	29,4
	23,5
	22,9

	La forme du produit ou de l’emballage  

vous plaît
	11,2
	19,6
	30,0
	50,0

	C’est un nouveau produit
	 8,3
	16,5
	35,1
	40,1


Source Crédoc - http://www.aquamania.net 

Annexe 7

RÈGLES DE VOCABULAİRE : eaux minérales et eaux de source

Depuis 1980, les eaux minérales sont définies par une directive du Conseil de la Communauté Européenne mais la France avait depuis longtemps mis au point sa propre définition par une ordonnance royale de 1823 préfigurant la législation actuelle. Une eau minérale se distingue donc par sa teneur en minéraux, oligo-éléments et autres constituants pouvant avoir des effets positifs sur la santé, et sa pureté originelle. Ses caractéristiques sont conservées intactes par l'origine souterraine de l'eau à l'abri de tout risque de pollution.

L'exploitation et l'embouteillage des eaux de source sont régis par des textes français. Elles doivent être microbiologiquement saines et protégées des risques de pollution, répondre aux mêmes critères de potabilité que ceux exigés pour les eaux de table. L'agrément en eau de source est donné par un arrêté préfectoral…

Source : Le guide du buveur d'eau - E. Evina - Editions Solar

Annexe 8

Soría : La Gascogne tient son eau de source

Une nouvelle marque d'eau arrive dans les magasins du Sud-Ouest. Soria, puisée à Sore en Gascogne, va compléter les linéaires régionaux à partir de mars 2002. Désireux de promouvoir la Gascogne, le Conseil Général des Landes avait la volonté de créer une eau de source. Christian Archambault, foreur et actuel président de la société des eaux des Landes, et Jean-François Auby, ancien DG de Perrier, ont saisi l'opportunité, profitant de surcroît des apports des collectivités locales. Ce qui ne va pas sans faire grincer quelques dents chez les concurrents.

Inutile de dire que cette eau de source revendique ses origines gasconnes avec une véritable politique de marque. Son packaging va en ce sens. D'une part, la forme de la bouteille, avec une branche végétale gravée, rappelle les forêts landaises. D'autre part, l'étiquette présente un village gascon, avec le slogan de la marque, "La Gascogne de source sûre", ce dernier étant imprimé sur un papier style kraft, une matière provenant également du département.

Avec un objectif de 15 millions de cols sur une année pleine, Soria se place au même niveau de prix qu'Aquarel de Nestlé par exemple. Le PVC de cette eau de source haut de gamme avoisinera un prix de 1,98 € (12,99 F) le pack de six, soit 0,33 € (2,16 F) la bouteille, juste au-dessus des eaux de source de montagne MDD.

Pari osé ? "Début 2003, une nouvelle classification va répondre à des normes de potabilité et non plus à des normes de vertus (comme certaines eaux minérales actuelles). Cela va renforcer le potentiel d'eaux de source plus qualitatives", note Christian Archambault.

En attendant, le positionnement de Soria, qui flirte avec les marques d'eaux minérales, n'est pas sans rappeler celui de Carola et de St-Georges, deux autres eaux de sources régionales qui revendiquent leurs origines, alsaciennes pour la première, corses pour la seconde.












F. Guyard - RAYON BOISSONS - Février 2002
Annexe 9

Soría met la Gascogne en bouteille

Une eau vraiment différente

Soria, dont le nom s'inspire de "riù" petit ruisseau en gascon, se présente clairement comme une eau de terroir.

La Gascogne, pays de l'art de vivre, a une forte valeur identitaire et "nous sommes 

…/…

persuadés que l'eau sera également touchée par la vague des produits du terroir" explique Jean-François Auby, directeur général de la société des Eaux des Landes, l'entreprise créatrice de cette nouvelle marque.

Soria revendique haut et fort son appartenance à la Gascogne et à ses valeurs : la tradition, la gastronomie, le bien vivre, le sens de la fête et de la nature.

Par ailleurs, captée à Sore au cœur du parc naturel régional des Landes de Gascogne, Soria a lancé une démarche de marquage et devrait ainsi bénéficier du parrainage du Parc dans le courant de l'année.

Une caution, tout aussi prestigieuse que rassurante, qui présente certains atouts : un fort capital d'image et de sympathie, une promesse de qualité, d'authenticité et de naturel.

Un packaging très symbolique 

Différente, Soria l'est d'emblée par le design de sa bouteille : une ligne élégante et pure, soulignée par une arborescence en relief qui évoque la nature et les forêts landaises. Tout dans l'étiquette a été travaillé dans le sens du terroir : son aspect de papier kraft, le visuel du village gascon, le slogan " La Gascogne de source sûre". Soria fait référence à une histoire et la conte sur sa bouteille : "Hilha de Gasconha " (Légende de l'eau bleue tirée des contes populaires gascons). Une carte situant Sore au centre d'un triangle Bordeaux, Bayonne, Toulouse.

Un prix parfaitement positionné

La bouteille d'eau de source Soria (1,5 l) coûte 0,33 €; le pack de six, 1,98 €. Un prix proche des eaux concurrentes ; pour en citer deux : Aquarel (0,32 €), Abatilles (0,40 €), et nettement supérieur à celui des eaux premiers prix Cristaline (0,16 €) par exemple.

Une eau au-dessus de tout soupçon

Source au cœur d'une région préservée de toute pollution bactériologique ou chimique et qui le restera grâce au Parc naturel régional des Landes de Gascogne. Cette eau forée à 300 m de profondeur est exempte de traces de nitrate. Confirmant ce souci de pureté, la commune a installé autour de la source un périmètre de protection de 300 hectares.

Par ailleurs l'eau Soria est idéalement minéralisée. Légère, au goût neutre, elle est parfaite pour une consommation familiale et pour la préparation des biberons. Preuve de ce souci constant de qualité, des démarches de certification ont été initiées par la société des eaux des Landes. ISO  9000 pour assurer un service optimal à la distribution et ISO 14000 afin de garantir au consommateur une production respectueuse de l'environnement et une eau de qualité sanitaire parfaite.

A eau de terroir, distribution régionale
Enracinée dans ses Landes Gasconnes, Soria affiche des ambitions régionales mais dans une région prise au sens large, avec l'intégralité de l'Aquitaine, la quasi-totalité de Midi-Pyrénées (moins l'Aveyron et l'Ariège, deux départements plus difficiles à livrer), la Charente et la Charente Maritime. L'avantage des treize départements choisis est de se trouver à moins de 200 kilomètres de la source, ce qui garantit la rapidité et l'efficacité des livraisons.

www.aquamania.net - 05/06/2002

Annexe 10
De la source au pack d'eau en linéaire

Le Directeur de la production M. BOUTON vous communique les charges prévues :

	Eléments du coût de production
	En euros

	▪ pour une bouteille de 1,5 litres

Charges de production ( forage et embouteillage)

Conditionnement
Bouteille

Bouchon

   Etiquetage
	0,09

0,07

0,01

0,02



	▪ pour un pack de 6 bouteilles

Film-pack et poignée
	0,11


· La société envisage de réaliser une marge sur coût de production de 10 %.
A l'issue du groupage en pack de six, les bouteilles sont stockées.

Au moment de l'expédition les packs sont mis en palette pour la livraison aux GMS.

· Une palette contient 112 packs et supporte les frais suivants :

	Eléments du coût de distribution
	En euros

	▪ pour une palette

Emballage (palette, intercalaires, housse, balisage)

Transport 
	20,16

13,44


· Le taux de marque habituellement pratiqué par les distributeurs est de 13 % du prix de vente HT au consommateur.

· Le taux de TVA applicable est de 5,5 %.

Annexe 11

LA FORCE DE VENTE DE LA SOCİETE DES EAUX DES LANDES

A ce jour la force de vente de la Société des eaux des Landes compte deux commerciaux. La dimension régionale de la société ne lui permet pas un référencement auprès des centrales nationales d’achat. La négociation a donc lieu au niveau de chaque point de vente.

Compte tenu de ces contraintes et de la répartition géographique des points de vente un commercial ne peut effectuer que quatre visites par jour.

Les magasins susceptibles de référencer  SORIA sont recensés dans le tableau suivant :

	CATEGORIE


	TOTAL
	CLIENTS
	NON-CLIENTS

	HYPERMARCHES


	160
	60
	100



	SUPERMARCHES
	840


	40
	800




Les surfaces de vente qui référencent SORIA sont visitées 10 fois par an quelle que soit leur taille. Pour les points de vente non référencés, la fréquence des visites varie selon la taille du magasin : les hypermarchés sont démarchés 2 fois par an et les supermarchés 1 fois par an.

La semaine de travail à la Société des eaux des Landes est de 5 jours ouvrés.

En outre, chaque commercial bénéficie de : 

· 5 semaines de congés annuels 

· 2 semaines de RTT (récupération du temps de travail).

· 1  semaine de formation.

Enfin il consacre un jour par semaine à la prise de rendez-vous, à la préparation des tournées et à la mise à jour de la base de données mercatiques.

Annexe 12

[image: image1.png]5@1‘ i1 perpétuc la tradition et 'amour de ce terroir.
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