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Cas Cas BridBridéélicelice

CARBOUE JCARBOUE Jéérômerôme
CERVI PhilippeCERVI Philippe
IMPERATO JulieIMPERATO Julie

NOIRET GuillaumeNOIRET Guillaume



Marketing, F. OBLEMarketing, F. OBLE 22

SommaireSommaire

•• PrPréésentation sentation BridBridéélicelice
•• Matrice SWOTMatrice SWOT
•• Description et analyse du marketing stratDescription et analyse du marketing stratéégique gique 
et opet opéérationnelrationnel

•• Diagnostic du positionnementDiagnostic du positionnement
•• Proposition produitProposition produit
•• Proposition packagingProposition packaging
•• Limites et conclusionLimites et conclusion



Marketing, F. OBLEMarketing, F. OBLE 33

BRIDELICEBRIDELICE
BridelBridel est une des 4 divisions de LACTALIS est une des 4 divisions de LACTALIS 
(sp(spéécialiscialiséé dans les produits laitiers).dans les produits laitiers).
19821982 : Lancement de la marque : Lancement de la marque BridBridéélicelice sur le sur le 
marchmarchéé des produits laitiers alldes produits laitiers allééggéés :s :
–– produit phare : crproduit phare : crèème frame fraîîche allche allééggéée occupant une niche e occupant une niche 
de marchde marchéé,,

–– communication rcommunication rééussie avec Perrette qui perdure.ussie avec Perrette qui perdure.

19991999 : Lancement de desserts pâtissiers sous la : Lancement de desserts pâtissiers sous la 
marque ombrelle marque ombrelle BridBridéélicelice Dessert.Dessert.
20002000 : Succ: Succèès mitigs mitigéé �� RRééaction naction néécessairecessaire
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MarchMarchéé de lde l’’UltraUltra--FraisFrais

OpportunitOpportunitééss
-- marchmarchéé lourd :lourd :

ppéénnéétration 88,5%tration 88,5%
-- marchmarchéé en progression : en progression : 
+2,9% en volume+2,9% en volume
-- marchmarchéé dynamique : dynamique : 
246 nouvelles r246 nouvelles rééfféérences rences 
en 1999en 1999

MenacesMenaces
-- Concurrents par substitution :Concurrents par substitution :
•• glaces, dessaisonalisation glaces, dessaisonalisation de la de la 
consommationconsommation
•• yaourts, de + en + yaourts, de + en + gourmandsgourmands
•• pâtisserie de GMS en pâtisserie de GMS en ddééveloppementveloppement

-- Monopôle de Monopôle de TaillefineTaillefine sur le sur le 
crcrééneau santneau santéé
-- DDééveloppement des MDD et des veloppement des MDD et des 
1er prix1er prix
-- Rayon saturRayon saturéé : identification : identification 
difficiledifficile
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MarchMarchéé des Desserts Pâtissiersdes Desserts Pâtissiers

OpportunitOpportunitééss
•• MarchMarchéé global en global en 
croissance (+18%)croissance (+18%)

-- CrCrèème aux me aux œœufs ufs 
(+61%) 40% PDM(+61%) 40% PDM

-- IleIle Flottante (+17%), Flottante (+17%), 
15% PDM15% PDM

-- Flan (+9%), 7% PDMFlan (+9%), 7% PDM

MenacesMenaces
•• Concurrents leaders Concurrents leaders 
en forte progression en forte progression 
(Danone et Nestl(Danone et Nestléé))

•• ArrivArrivéée de Charles e de Charles 
Gervais 1 an avant Gervais 1 an avant 
BridBridéélicelice..
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ConsommateursConsommateurs

OpportunitOpportunitééss
•• DDééveloppement de la veloppement de la 
demande des demande des 
éélaborlaborééss

•• Individualisation des Individualisation des 
«« portionsportions »»

MenacesMenaces
•• Demande dDemande d’’innovation innovation 
perpperpéétuelletuelle

Attentes différentes : 

Adulte/Enfant
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DistributionDistribution
OpportunitOpportunitééss

•• Nombreux points Nombreux points 
de vente : offre aussi de vente : offre aussi 
bien en Hyper et en bien en Hyper et en 
SuperSuper

MenacesMenaces
•• DDééveloppement veloppement 
des surfaces de vente des surfaces de vente 
spspéécialiscialiséées en surgeles en surgeléé
((éévolution de la volution de la 
demande)demande)
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Forces et faiblessesForces et faiblesses

•• Appartenance Appartenance àà un grand un grand 
groupe (groupe (LactalisLactalis))

•• Innovation (exotisme, produits Innovation (exotisme, produits 
éélaborlaboréés) en prenant en s) en prenant en 
compte les attentes du marchcompte les attentes du marchéé

•• Image de marque forteImage de marque forte
•• Cible bien dCible bien dééterminterminéée (les e (les 

femmes)femmes)
•• Forte implantation industrielle Forte implantation industrielle 

(pas de probl(pas de problèème dme d’’offre)offre)
•• Acquisition dAcquisition d’’une usine avec une usine avec 

son savoirson savoir--faire dessert UFfaire dessert UF
•• Produit Produit «« fait maisonfait maison »»
•• Communication : succCommunication : succèès et s et 

symbolique de Perrettesymbolique de Perrette

•• Lancement de gamme : Lancement de gamme : 
objectif non atteint (25 % objectif non atteint (25 % 
en dessous des objectifs)en dessous des objectifs)

•• Pas dPas d’’expexpéérience sur ce rience sur ce 
marchmarchéé

•• Produits Produits ddéé--rrééfféérencrencééss : DN : DN 
en chute en chute 

•• Part de marchPart de marchéé faible (2 %)faible (2 %)
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Marketing stratMarketing stratéégiquegique
•• Cible, les femmes :Cible, les femmes :
-- reprrepréésentsentéées par Perrette (dynamisme, modernites par Perrette (dynamisme, modernitéé, fantaisie, , fantaisie, 

jeunesse, gourmandise),jeunesse, gourmandise),
-- CSP+ (produit CSP+ (produit éélaborlaboréé).).

•• Positionnement souhaitPositionnement souhaitéé ::
-- Dessert Dessert «« plaisir plaisir »» (gourmandise)(gourmandise)
-- Dessert Dessert «« innovant innovant »» (recettes uniques, exotiques)(recettes uniques, exotiques)
-- Dessert Dessert «« faitfait--maisonmaison »»
-- Utilisation de lUtilisation de l’’image de marque image de marque «« BridBridéélicelice »» (qualit(qualitéé gustative et gustative et 

allallééggéé du produit) du produit) 
-- Dessert Dessert «« lléégerger »» (d(dééculpabilisation)culpabilisation)

�� diffdifféérenciation concurrentrenciation concurrent

•• Source de marchSource de marchéé ::
-- Les consommateurs en GMSLes consommateurs en GMS
-- Capter les consommateurs des produits de substitutionCapter les consommateurs des produits de substitution
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MappingMapping des positionnementsdes positionnements

� Différenciation par l’attribut « Légèreté »: La gourmandise légère

Rians 

(Gourmandise 

traditionnelle)
Charles Gervais 

(Gourmandise)

Bridélice 

(Légèreté 

gourmande)

MDD 

(Gourmandise à 

bas prix)

Senoble 

(Gourmandise 

haut de gamme)

La Laitière 

(Tradition 

gourmande)
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Bridélice

Charles Gervais

La Laitière

Rians

Senoble

MDD

Yoplait

Gourmandise

Légèreté

Bridélice
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Santé

Taillefine

Glaces Pâtisseries GMS

Yaourt

Gourmandise

MappingMapping de positionnement des produits de substitutionde positionnement des produits de substitution

Bridélice

Bridélice
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Marketing opMarketing opéérationnelrationnel
Produit : Produit : 

8 desserts diff8 desserts difféérents (4 crrents (4 crèèmes, 2 flans, 2 mes, 2 flans, 2 îîles flottantes)les flottantes)
Recettes gourmandes avec 1 ingrRecettes gourmandes avec 1 ingréédient attractifdient attractif
Recettes traditionnelles issues du rRecettes traditionnelles issues du réépertoire familialpertoire familial
En novembre 1999 : recettes plus lEn novembre 1999 : recettes plus lééggèèresres

PubliPubli--promotionpromotion ::

mméédia : mise en avant ddia : mise en avant d’’un seul produit avec Perretteun seul produit avec Perrette
magasin : animation, BRI, 1er achat remboursmagasin : animation, BRI, 1er achat rembourséé

Packaging :Packaging :

Portions individuellesPortions individuelles
ÉÉvocation de la recette gourmande, traditionnelle et de lvocation de la recette gourmande, traditionnelle et de l’’ingringréédient dient 
attractifattractif
Visualisation de la marque Visualisation de la marque «« BridBridéélicelice »»
Petit bandeau mentionnant Petit bandeau mentionnant «« nouvelle recette encore plus lnouvelle recette encore plus lééggèèrere »»
Le tout sur un fond blanc nacrLe tout sur un fond blanc nacréé éévoquant la crvoquant la crèème.me.
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ConstatConstat

•• 11èèrere éétape: tape: 
•• Bon accueil en clientBon accueil en clientèèlele
•• Nombreux rNombreux rééfféérencementsrencements

•• 22èèmeme éétape:tape:
•• Seulement 75 % des objectifs atteintsSeulement 75 % des objectifs atteints
•• DDéé--rrééfféérencementrencement partiel : chute de la DNpartiel : chute de la DN

�� Remise en cause du positionnement?Remise en cause du positionnement?
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Bon positionnement ?Bon positionnement ?

A la recherche du 2A la recherche du 2èèmeme soufflesouffleDurDurééee

Incertaine : prix globaux en baisse, produits avec Incertaine : prix globaux en baisse, produits avec PdMPdM trtrèès faibles et s faibles et 
seulement seulement ¾¾ des objectifs atteints (outil de production non optimisdes objectifs atteints (outil de production non optimiséé))

RentabilitRentabilitéé

DiffDifféérenciation par la lrenciation par la lééggèèretretéé mais pas assez mise en avantmais pas assez mise en avantSpSpéécificitcificitéé

AmbiguAmbiguïïttéé entre gourmandise et lentre gourmandise et lééggèèretretééCohCohéérencerence

LLééggèèretretéé non valorisnon valorisééee
�� Faible crFaible créédibilitdibilitéé (DN en chute)(DN en chute)

Produits lProduits léégers et gourmands gers et gourmands 
(comme la 1(comme la 1èèrere crcrèème me 
frafraîîche)che)

CrCréédibilitdibilitéé

Non repriseNon repriseFFééminitminitéé / s/ sééductionduction

Utilisation des recettes traditionnelles Utilisation des recettes traditionnelles 
pour des produits nouveauxpour des produits nouveaux

InnovationInnovation

EvoquEvoquéée insuffisamment (bandeau trop e insuffisamment (bandeau trop 
petit)petit)

LLééggèèretretéé

Bien visible : mise en avant dBien visible : mise en avant d’’un un 
ingringréédient attractifdient attractif

GourmandiseGourmandiseClartClartéé

Attribut du produit perAttribut du produit perççu par le u par le 
consomateurconsomateur

Attribut de la marqueAttribut de la marque
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Bilan sur le positionnementBilan sur le positionnement
•• Positionnement souhaitPositionnement souhaitéé par par BridBridéélicelice dessertdessert ::

Desserts Desserts àà la fois gourmands et lla fois gourmands et léégers, innovants et destingers, innovants et destinéés aux s aux 
femmes de type Perrette.femmes de type Perrette.

•• Positionnement perPositionnement perççu par le consommateur :u par le consommateur :
Desserts gourmands, innovants et destinDesserts gourmands, innovants et destinéés aux femmes de type s aux femmes de type 
Perrette Perrette �� pas de diffpas de difféérenciation par la lrenciation par la lééggèèretretéé visvis--àà--vis de la vis de la 
concurrence.concurrence.

��NNéécessitcessitéé de mettre en valeur lde mettre en valeur l’’attribut lattribut lééggèèretretéé, notre , notre 
critcritèère de diffre de difféérenciation.renciation.

��Obligation de retravailler :Obligation de retravailler :
-- la politique produit,la politique produit,
-- le packaging.le packaging.
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Propositions produitPropositions produit
•• StratStratéégie Court Terme gie Court Terme : : 

Se concentrer sur quelques produits : de 8 Se concentrer sur quelques produits : de 8 àà 5 produits5 produits

�� RRééduction de la gamme afin de mettre des moyens de communication pduction de la gamme afin de mettre des moyens de communication plus lus 
importants pour chaque produit restant et de crimportants pour chaque produit restant et de créédibiliser ldibiliser l’’offre.offre.

�� Abandon des flans, 4 raisons :Abandon des flans, 4 raisons :
-- La plus faible PDM parmi les 3 types de produits La plus faible PDM parmi les 3 types de produits BridBridéélicelice (7 %)(7 %)
-- La plus faible croissance (8,6% contre 17.3% et 61%)La plus faible croissance (8,6% contre 17.3% et 61%)
-- DifficultDifficultéé dd’’associer associer «« llééggèèretretéé »» et et «« Flans Flans »» (contradiction)(contradiction)
-- Pas de Pas de «« flans flans »» citcitéés parmi les 15 meilleures rs parmi les 15 meilleures rééfféérences en desserts rences en desserts 

gourmands gourmands (Lin(Linééaires, 145).aires, 145).

�� Gamme des crGamme des crèèmes :mes :
-- Abandonner la crAbandonner la crèème caramel qui est en contradiction avec lme caramel qui est en contradiction avec l’’ididéée de e de 

llééggèèretretéé..

�� Conservation de la gamme des Conservation de la gamme des îîles flottantes et des autres crles flottantes et des autres crèèmes.mes.
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Proposition produitProposition produit

•• StratStratéégie Long Terme gie Long Terme ::

�� Expansion en profondeur de la gamme des Expansion en profondeur de la gamme des 
crcrèèmesmes aux aux œœufsufs (croissance de 60%, PDM (croissance de 60%, PDM dede 40%)40%)

•• ddéévelopper des crvelopper des crèèmes aux fruits (image de lmes aux fruits (image de lééggèèretretéé
et santet santéé du fruit) du fruit) 

•• CrCrèème saveur chocolat qui est en premime saveur chocolat qui est en premièère rre rééfféérence rence 
pour les crpour les crèèmesmes (Lin(Linééaires, 145)aires, 145)..
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Diagnostic packagingDiagnostic packaging

•• Points positifs :Points positifs :

Mise en avant de lMise en avant de l’’image image 
gourmande.gourmande.

Logo de la marque bien Logo de la marque bien 
dimensionndimensionnéé, repr, repréésentant un sentant un 
petit nuage, connotation petit nuage, connotation 
llééggèère.re.

Identification facile du nom du  Identification facile du nom du  
produitproduit

Portions individualisPortions individualiséées dans es dans 
un emballage pratiqueun emballage pratique

•• Points Points àà rrééviser :viser :

Mise en valeur de lMise en valeur de l’’aspect aspect 
lléégerger

Meilleure visualisation de Meilleure visualisation de 
ll’’ingringréédient attractif.dient attractif.

PolicePolice::
Couleurs tranchantes, sombres Couleurs tranchantes, sombres 
(anti(anti--dynamiques)dynamiques)
ÉÉcriture criture éécrascrasééee

Fond blanc, ne dynamisant pas Fond blanc, ne dynamisant pas 
le produit le produit 
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AmAmééliorations packagingliorations packaging

Mise en valeur de lMise en valeur de l’’aspect laspect lééger :ger :
Apposer un Apposer un «« sloganslogan »» àà la marque pour la marque pour éévoquer la lvoquer la lééggèèretretéé et lui et lui 
rrééserver une place importante (environ 1/3 du server une place importante (environ 1/3 du facingfacing))

BridBridBridééélicelicelice

le dessert lle dessert lle dessert lééégergerger
ÉÉcriture fine et criture fine et éélanclancéée e éévoquant la fvoquant la fééminitminitéé et modernitet modernitéé
Utilisation dUtilisation d’’un bleu pour renforcer lun bleu pour renforcer l’’ididéée de le de lééggèèretretéé

Meilleure visualisation de lMeilleure visualisation de l’’ingringréédient attractif :dient attractif :
Une image de fruits plus attrayante, donnant envie de le croquerUne image de fruits plus attrayante, donnant envie de le croquer!!! !!! 
CrCrééation dation d’’un liant entre tous les un liant entre tous les ééllééments du packaging (marque, ments du packaging (marque, 
produit, produit, éélléément attractif,ment attractif,……) grâce ) grâce àà un dun déégradgradéé de couleur et/ou de couleur et/ou àà
ll’’ajout de fruits.ajout de fruits.
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Limites de lLimites de l’é’étudetude
•• DonnDonnéées manquantes :es manquantes :

–– ÉÉvolution des sorties, DN, DV et des prix par produit,volution des sorties, DN, DV et des prix par produit,
–– ÉÉtudes qualitatives pour connatudes qualitatives pour connaîître la perception du tre la perception du 
consommateur sur le produit et le packaging.consommateur sur le produit et le packaging.

Conclusion

Recentrage de l’offre sur les créneaux les plus porteurs et 

refonte packaging, le tout en cohérence avec le principal 

attribut de la marque Bridélice : la légèreté.

Nouvel objectif : 3.5 % de PdM pour décembre 2000.


