Cas Bridelice

CARBOUE Jerome
CERVI Philippe
IMPERATO Julie

NOIRET Guillaume
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BRIDELICE:

SNEEsdIVISIORSIEE LACHIALIS
I|se dans’les prodmts Ialtlers)

Slancement de la margue Bridélice sur le
e _r' héldes produits laitiers alleges :

E=produit phare : creme fraiche allégée occupant une niche

= = 5...-_fle marche,

 —

= — communication réussie avec Perrette qui perdure.

- 1999 Lancement de desserts patissiers sous la
marque ombrelle Bridélice Dessert.

2000 : Succes mitigeé > Reéaction nécessaire
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"Marché de IUltra- Frais

portunltes

~ J'J'Jflr(“l’ ourd .

0ér ec tlon 38,5%

- [fLElfe he Enl progression :

2 g /o en volume

= =iarché dynamique :
;f”?;zl A6 nouvelles references
—  en 1999

Menaces

Urfentsfparstpstitttion™

® glaces, dessaisonalisation de la
consommation

® yaourts, de + en + gourmands
e patisserie de GMS en developpement

- Monopole de Taillefine sur le
créneau sante

- Déeveloppement des MDD et des
ler prix

- Rayon sature :
difficile

identification
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VIErEhe des.DessertssPatissiers™

NOPPOrtuNItes Menaces

SVErchE global en e Concurrents leaders
Gioissance (+18%) en forte progression

PRGrEmE aux ceufs (Danone et Nestle)
__-:‘- == i(-_-l-61°/o) 40% PDM

-~ Ile Flottante (+17%), | ® Arrivée de Charles
15% PDM Gervais 1 an avant

- Flan (+9%), 7% PDM |  Bridelice.
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Consemmateurse™

NOPPOrtuNItes

Menaces

PDEVEIoppement della | ® Demande d'innovation

demande des

=« portions »

perpetuelle

Attentes différentes :
Adulte/Enfant
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_—
Pistrbution

Ooogiugiiss Menaces
Nombreux points Développement
cle vr*" ie : offre aussi des surfaces de vente
ol n HYPEr et en specialisees en surgele

(évolution de la
demande)
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Forces et falblesses..

r\r)r)fﬁ,- ance a Un drand Lancement de gamme :
crotne (Laarz ODJECHTRoON atteint(25"%
lTeVationl (exotisme, produits €N dessous des objectifs)
ZIEII0); SI) en prenant en
hOff}r) re es attentes du marChe Pas d’ experlence Sur ce

0 fmfrc 'de marque forte marche

SREibIE bien déterminée (les

.ﬂ. .

= femmes) Produits dé-référencés : DN

_

= 5—~F'orte implantation industrielle en chute
" (pas de probleme d’offre)

_® Acquisition d’'une usine avec Part de marché faible (2 %)
son savoir-faire dessert UF

Produit « fait maison »

Communication : succes et
symboligue de Perrette
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Marketing strateglque

ay es femmes :

alr
dr)re\‘ par; Perrette (dynamlsme modernite, fantaisie,
JEURESSE GPUNENGEISE
CSP+ roduit Elabore).

--

s _'o'.nnement souhaité :

SNDESSE <« plaisit » (gourmandise)

- J S6ert « innovant » (recettes uniques, exotiques)
== ,;,E ssert <Hait-maison »

| ‘”:?:Uﬂllsatlon de l'image de marque « Bridelice » (qualite gustative et
= 23llegé du produit)

~ — Dessert « léger » (déculpabilisation)
— - différenciation concurrent

e Source de marcheé :
L.es consommateurs en GMS
Capter les consommateurs des produits de substitution
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VigPpPINGg des,positionAEmMEnts™

(Légereté
gourmande)

Charles Gervais
(Gourmandise)

- Différenciation par I’attribut « Légereté »:

Marketing, F. OBLE

Senoble
(Gourmandise
haut de gamme)

La Laitiere
(Tradition
gourmande)

Rians
(Gourmandise
traditionnelle)

La gourmandise légére



.‘_“

+ Gourmandise

O

:> .
@ Bridélice @  Yoplait

@ MDD
@ Bridélice
@ Charles Gervais
: @ LalLaitiere
Legerete @ Senoble

(O Rians
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Mappingrdenositionnement desiproduits de substitution

— m—

Gourmandise

‘ Bridélice
@

Q . Santé

Taillefine @ Yeour

Glaces Q Patisseries GMS

Bridélice
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Marketing operationnel

Prociged
5 rl* e .ts différents (4 cremes, 2 flans, 2. iles flottantes)
andesravec iMnaredient attracte™
RECEWES) tiaditionnelles issues du' repertoire familial
ERpovembre 1999 : recettes plus Iégeres

PUDEpromotion :
m: adia: mise en avant d’un seul produit avec Perrette

e

== gasm animation, BRI, 1er achat remboursé

-—"J‘-JE-
--.l—.r

i
.—-_' __.--—

Packaging -
Portions individuelles

Evocation de la recette gourmande, traditionnelle et de I'ingrédient
attractif

Visualisation de la margue « Bridélice »
Petit bandeau mentionnant « nouvelle recette encore plus legere »
Le tout sur un fond blanc nacré évoquant la creme.
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Constat

'S aiz|o)ek
:'-? . - 1
®IBen accueil en clientele
ESINombreux référencements

.

- ctape:

= e Seulement 75 % des objectifs atteints
e De-referencement partiel : chute de la DN

— Remise en cause du positionnement?
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“Bon positionnement ?
—— s

Attribut de/la margque Attribut du'produit percul par le
consomateur

oliFmendise Bien visible : mise eniavant d’un
ingredient attractif

[legerete Evoguée insuffisamment (bandeau trop
petit)

Innevation Utilisation des recettes traditionnelles
pour des produits nouveaux

T
=

.
- i PR

Feminité / séduction Non reprise

T Credibilite

o —

—-'-._

i i —

Produits legers et gourmands Légereté non valorisée

(comme la 1¢ creme — Faible crédibilité (DN en chute)
fraiche)

-I Cohérence

Ambiguité entre gourmandise et légereté

Specificite

Différenciation par la légereté mais pas assez mise en avant

Rentabiliteé

Incertaine : prix globaux en baisse, produits avec PdM tres faibles et
seulement 34 des objectifs atteints (outil de production non optimisé)

Durée

A la recherche du 2¢me souffle
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b
SIS SuHlepositionnement ™"

SEPOSitionnementisouhaitélpariBridéeliceidessert

DESSErtS a larfols gourmands et legers, innovants et destines aux
fenrl e$ de type Perrette.

o 'l'tlonnement percu par le consommateur :

_ i)f SElits gourmands, innovants et destines aux femmes de type
&= Perrette > pas de différenciation par la légerete vis-a-vis de la
: _H_m;t:oncurrence

_
_‘ I'_'
-'_ __.-._

__———

éNecesswe de mettre en valeur |'attribut Iégereté, notre
critere de difféerenciation.

—Obligation de retravailler :
= |3 politigue produit,
- |le packaging.
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‘%positions produit

SStrategie Court Terme :
S SE coneentrer sur quelgues produits : de 8/ai5 produits

g AREdlichonidella gamme afin de mettie des moyens de communication plus
Ir1) r)or nts PoUr chaque produit restant et de créedibiliser |'offre.

> Abelr.- des flans, 4 raisons :
- _-'r.'s* faible PDM parmi les 3 types de produits Bridélice (7 %)
- la pllis faiblel croissance (8,6% contre 17.3% et 61%)
— ﬁﬁculte dfassocier « legereteé » et « Flans » (contradiction)
=== Pas de « flans » cités parmi les 15 meilleures références en desserts
—  gourmands (Linéaires, 145).

_

- = Gamme des cremes :

- Abandonner la creme caramel qui est en contradiction avec l'idée de
|Egerete.

— Conservation de la gamme des fles flottantes et des autres crémes.
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Proposition: produit®

> _tégie Long Terme :
= c-: pansmn en profondeur de la gamme des
_ '_- =emes alX O2UfS (croissance de 60%, PDM de 40%)

_L- developper des cremes aux fruits (image de legerete
et sante du fruit)

o Creme saveur chocolat qui est en premiere réference
pour les cremes (Linéaires, 145).
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Diagnostic packaging

SPBIntsipositifs. :

s, Points a réeviser :

Mise en valeur de I'aspect

MISETER avant de [’ Image
lEger

JJHr iende.

5G; 30 de la-marque bien
B dimensionne, représentant un
:" PetitiAtage;, connotation

— —4='.Ie ere, .
— S Police:

Meilleure visualisation de
I'ingredient attractif.

Identification facile du nom du
produit

Portions individualisees dans
un emballage pratique

Couleurs tranchantes, sombres
(anti-dynamiques)
Ecriture ecrasée

Fond blanc, ne dynamisant pas
le produit
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ARieliorations packading™ s

MISE 'jh VEIEUIRGE ’b- —
PPPOSERUN <islogan > a larmarque pour evoquer la Iegerete et Iui
ESEVErR Une place importante (environ 1/3 du facing)

=

——

= crlture fine et elancee evoguant la féeminité et modernite
—MUtlllsatlon d’'un bleu pour renforcer l'idee de legerete

-'
= _-— —
____

— 'Mellleure visualisation de l'ingrédient attractif :
Une image de fruits plus attrayante, donnant envie de le croguer!!!

Creation d’un liant entre tous les elements du packaging (marque,
Frodwt element attractif,...) grace a un dégrade de couleur et/ou a
ajout de fruits.
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Limites de I'etude,

SRDGINEES, manguantes; :
BEV0IUtioN des sorties, DN, DV et des prix par produit,

SELlides gualitatives pour connaitre la perception du
_ﬁ_nsommateur sur le produit et le packaging.

Conclusion

- refonte packaging, le tout en cohérence avec le principal
attribut de la marque Bridélice : la leégereté.

Nouvel objeciif : 3.5 % de PdM pour décembre 2000.
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