DOSSIER ELEVE
En 2001, Philips – fournisseur mondial de produits électroniques – lance sur le marché européen  Senseo : une nouvelle cafetière très design fonctionnant avec des dosettes de café filtre fabriquées par le groupe Sara Lee, propriétaire de la marque « Maison du Café ».

Ce nouveau produit, fruit de la collaboration active entre les deux entreprises, est l’aboutissement d’une longue réflexion d’une dizaine d’années.

Comment ces deux entreprises sont-elles parvenues à la décision de mettre sur le marché ce nouveau produit ? Quels sont les éléments qui ont guidé progressivement et logiquement leurs réflexions ? 
Vous répondrez successivement aux questions suivantes en vous aidant des documents fournis dans les annexes.
TRAVAIL A FAIRE :

Première partie : Les caractéristiques des marchés
	Question 
	Recherchez et présentez les caractéristiques des marchés des deux entreprises avant leur partenariat de 1995.


Deuxième partie : Le diagnostic externe
	Question 1 
	Reclassez dans le tableau de l’annexe 2, les éléments de l’environnement des deux entreprises pouvant constituer pour elles des menaces ou des opportunités

	Question 2
	Montrez comment une entreprise peut être influencée par les différentes composantes de son environnement concurrentiel

	Question 3 
	Expliquez comment  chacune des forces concurrentielles agit ici sur les entreprises

	Question 4
	Caractérisez la technologie sur laquelle repose l’innovation produit Senseo 


Troisième partie : Le diagnostic interne
	Question 1
	Relevez et classez dans le tableau de l’annexe 2, les ressources et les compétences des deux entreprises pouvant constituer pour elles des forces ou faiblesses.

	Question 2
	Expliquez en quoi l’étude des forces et des faiblesses des deux entreprises est pertinente au regard de leur diagnostic externe

	Question 3 
	Sur quelles autres ressources de l’entreprise peut porter l’analyse de la situation stratégique ?


Annexe 1

Senseo : un succès et un double

 C’est tout bleu, un peu biscornu mais plutôt design. Ca fait du café et, surtout, ça fait un tabac : 6,5 millions d’unités écoulées en Europe depuis 2001 ! La cafetière Senseo, accompagnée de ses indispensables dosettes, trône aujourd’hui dans les cuisines d’un foyer néerlandais sur trois. Et a déjà été adoptée par 5% des familles françaises … Ses concepteurs, le groupe Douwe Egberts (Sara Lee) – qui détient la marque Maison du Café – et Philips, boivent du petit lait. Ce succès a dopé le marché des machines et celui du petit noir (…). Depuis son lancement en France, début 2002, le prix moyen des cafetières est ainsi passé de 30 à 38 euros. Le boom des dosettes, lui, a enrayé la lente baisse des ventes de café torréfié. La clé de ce coup fumant ? Un partenariat habile ficelé par deux entreprises confrontées aux mêmes difficultés.

 La réflexion remonte en fait au début des années 90. A l’époque, vendeurs de café et de cafetières l’ont plutôt amères. Les jeunes ne jurent plus que par les sodas. Quant aux seniors, ils préfèrent le thé, réputé meilleur pour la santé. La consommation se tasse et finit par reculer dangereusement, passant de 7kg par foyer et par an en France en 1998 à 6,6 kg en 2000. Les bonnes vieilles machines à filtre équipent plus de 80% des foyers européens. Aucune innovation technologique majeure n’est venue relancer la demande depuis 1965, année de naissance de la première cafetière électrique ! La situation est particulièrement critique en France où la concurrence fait s’effondrer les prix.

 La solution, c’est Nestlé qui l’entrevoit le premier dès 1991. En créant le système Nespresso, le géant suisse cible une clientèle aisée. En effet, ses percolateurs sont chers. Douwe Egberts, lui, va frapper plus fort, en visant le grand public. Ses chercheurs imaginent un concept inédit : des dosettes de café …filtre ! Avantage : plus besoin de vapeur sous pression. La technologie est simple et bon marché. Donc accessible au plus grand nombre. De quoi redynamiser les ventes de Maison du Café. Douwe Egberts envisage de se lancer seul. La filiale de Sara Lee sait faire : elle équipe déjà bars, restaurants et hôpitaux avec des modèles variés de cafetières. 

 Le groupe néerlandais hésite pourtant. « Nous n’avions aucune légitimité sur les cafetières aux yeux du grand public » reconnaît Patricia Hartley, directrice marketing de Maison du Café. Cette légitimité, son compatriote Philips lui, la possède : il est numéro 1 en Europe sur ce créneau et cherche justement à innover. Il a lui-même deux bonnes raisons de s’allier à Douwe Egberts : pouvoir bénéficier de la frappe commerciale du fabricant de café (en France, celui-ci emploie 70 vendeurs contre 30 pour Philips), mais aussi de ses investissements publicitaires. « Les budgets dans l’agroalimentaire sont dix fois supérieurs à ceux du petit électroménager » explique Jérôme Lescure, vice-président chez AT Kearney.
 Dès 1995, les deux entreprises commencent à réfléchir ensemble (…) Ce n’est que six ans plus tard que Senseo est lancé aux Pays-Bas. Vendue 70 euros, la cafetière coûte trois fois moins cher qu’une machine à expresse, tout en ayant un look haut de gamme. Le prix des dosettes est, au kg, deux fois plus élevé que celui du café en paquet. Et même si la concurrence lance vite des dosettes compatibles, Senseo conserve toujours 67% de parts de marché.

(…) Le succès de leur formule a d’ailleurs inspiré des concurrents. Kraft et Braun se sont depuis alliés pour concevoir Tassimo, une machine à dosettes qui fait à la fois du café filtre, de l’expresso, du capuccino, du chocolat et du thé. Objectif : faire boire la tasse à Senseo et Nespresso. La bataille du café prédosé va être serrée.

Fabiola Flex

Management, septembre 2004
Annexe 2 
La situation stratégique des entreprises

	Eléments du diagnostic externe 
	
	Eléments du diagnostic interne
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Annexe 3
Les forces du jeu concurrentiel

[image: image1.png]D’aprés la logique du portefeuille croissance / part de marché, les vaches a lait financent les autres unités en développement de
la firme. L’idéal est que les vaches a lait transforment les points d’interrogation en étoiles. Comme pour ce faire, il faut
disposer de capitaux importants afin de maintenir une croissance rapide et d’étoffer la part de marché, la décision concernant la
transformation des points d’interrogation en étoiles devient une décision stratégique fondamentale. Aprés avoir été étoile, une
unité finit par devenir une vache a lait quand la croissance du marché se ralentit. Les points d’interrogation qui ne sont pas
bénéficiaires d’investissements devraient se voir appliquer une stratégie de récolte des fruits miirs (étre gérés pour secréter des
liquidités) jusqu'a ce qu’ils deviennent des parents pauvres. IL faudrait soit récolter les fruits mars dans les unités qui sont des
parents pauvres, soit désinvestir et les sortir du portefeuille. Une firme, d’aprés le BCG, devrait gérer son portefeuille de sorte
que cette séquence souhaitable se concrétise et que la trésorerie soit équilibrée sur I’ensemble du portefeuille.

Limites

La possibilité d’appliquer le modele du portefeuille dépend d’un certain nombre de conditions, dont certaines des plus
importantes sont les suivantes :

» Le marché a été convenablement défini, de maniére a tenir compte d’une expérience importante et d’autres
interdépendances partagées avec d’autres marchés. Ce probléme est souvent complexe et nécessite une analyse poussée.

» La structure du secteur et la structure interne du secteur sont telles que la part de marché relative est une bonne
approximation de la position face & la concurrence et des coiits relatifs. Il est fréquent que ce ne soit pas le cas.

» La croissance du marché est une bonne approximation des investissements en liquidités nécessaires. Mais les profits (et les
liquidités) dépendent d’une foule d’autres facteurs.

2.1- Quel intérét présente la matrice B.C.G. dans I'analyse de la position concurrentielle
d'une entreprise ?

2.2- Quels sont les limites de [I'utilisation du portefeuille d'activité dans [I'analyse
concurrentielle ?

Quels sont les autres facteurs dont dépendent les profits ?
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Les déterminants de 1’attrait d’une industrie

Les technologies de I’information peuvent altérer chacune des cinq forces concurrentielles, et donc aussi I’attrait d’une
industrie. Elles dégélent la structure de nombreuses industries, créant ainsi le besoin et la possibilité du changement.
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Selon M. Porter

« L’avantage concurrentiel », 1986

Annexe 4 
L’univers de la préparation du café

	
	Marques 
	A partir de :

Prix (en euros)



	Cafetières filtres 

 - traditionnelles 

 (à partir de 1965)

- à dosettes
	Philips

Krups

Moulinex

Magimix

Braun

Delonghi

Senseo de Philips (2001)

Tassimo de Braun et Kraft (2004)
	29.90

54.90

34.90
99
49.99
39.99
69.90
129

	Expressos
	Nespresso de Magimix et Nestlé

Expresso Novo de Krups
	199
229

	Bouilloires électriques
	Philips

Magimix

Krups

Moulinex
	28.90
69
79.90
39.90


D’après catalogue CAMIF, automne/hiver 2004

Annexe 5

Le marché français du petit déjeuner

Rançon du succès rencontré au début des années 2000 , le marché des produits consacrés au petit déjeuner a globalement connu une assez forte baisse en 2003.
Concernant l’univers de la préparation du café, les évolutions constatées en 2003 sont principalement la conséquence de la comparaison avec une année de référence 2002 exceptionnelle qui avait été marquée par le véritable essor des expressos et l’apparition couronnée d’un très grand succès des cafetières filtres à dosettes.

Ces deux produits traduisent parfaitement bien les principaux atouts du marché des machines à café qui recherche de nouveaux produits pour un meilleur service au consommateur.

Les ventes de bouilloires électriques ont légèrement fléchi en 2003, mais ce produit possède un potentiel de marché encore élevé puisque le taux d’équipement des ménages n’est que de 28%.

D’après www.gifam.fr
[Groupement Interprofessionnel des Fabricants d’Appareils Ménagers]

Les tendances

- le design : le retour de la couleur

La fantaisie et la bonne humeur sont de retour ; la couleur devient un argument de vente. Les fabricants sont de plus en plus attachés à développer l’affectif de leurs gammes en jouant sur les couleurs douces et chaudes. L’innovation et le design permettent aux produits de mieux répondre aux attentes des consommateurs.

- une envie de personnalisation
L’importance de la maison passe par la volonté du consommateur à personnaliser et à coordonner son équipement. Les marques commencent à cibler leur gamme par styles de vie. Philips décline ses coordonnées cafetière/grille-pain/presse-agrume par couleur afin de mieux s’adapter aux différents intérieurs.
D’après www.emapmedia.com
[2ème éditeur de presse magazine]
Annexe 6 

A propos de la Technologie …
La technologie est un ensemble de techniques de production et de connaissances scientifiques qui y sont liées.

[Vocabulaire, concepts et théories – Techniplus, 2002]

Elle se traduit dans la sphère économique par des innovations.
L’innovation est la transformation d’une idée en un produit vendable nouveau ou amélioré, ou en une nouvelle méthode de service social. Elle couvre toutes les activités scientifiques, techniques, commerciales, financières nécessaires pour assurer le succès du développement et de la commercialisation de produits manufacturés nouveaux ou améliorés ou pour introduire une nouvelle méthode de service.

[OCDE]

Le cabinet A.D.Little ( classe les technologies en 4 grandes catégories.
Les technologies de base sont essentielles pour exercer l’activité, elles sont largement exploitées par l’entreprise et ses concurrents et, de ce fait, ont peu d’impact concurrentiel car elles sont peu spécifiques. Il est indispensable de les maîtriser mais il ne faut pas en attendre d’avantage concurrentiel significatif.
Les technologies clés sont en cours d’exploitation par l’entreprise et ses concurrents et ont un fort impact concurrentiel car de leur maîtrise résulte des possibilités de différenciation au sein de l’industrie.

Les technologies de pointe sont en cours d’expérimentation par certains concurrents et présentent un fort potentiel de différenciation. Elles conditionnent l’avenir de l’entreprise.
Les technologies émergentes sont au stade de la recherche ou de l’expérimentation dans d’autres industries, le potentiel de différenciation est incertain mais prometteur.
( Cabinet international de conseil en stratégie d’entreprise

[D’après Cahiers Français, n° 275]
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