Démarche marketing du luxe et projet de création

              Dossier Fauchon



[image: image1.png]



Remerciements

Nous tenons tout particulièrement à remercier Mr Fauvelet de Charbonnière de Bourienne pour nous avoir donné les outils nécessaires à la création de ce dossier et pour nous avoir empêché de nous diriger dans la mauvaise direction.

Nous remercions également Mademoiselle Sophie Christophe Coordinatrice Communication Corporate de Fauchon pour le temps et informations qu’elle nous a accordées. Nous tenons à souligner que son aide nous a été précieuse dans la constitution de sa dossier.  

Sommaire

Executive summary

Introduction

1. Diagnostic de l’entreprise :

1.1 Analyse du micro environnement

1.1.1 Les forces et faiblesses

1.1.1.1 La production

1.1.1.2 Les ressources humaines

1.1.1.3 Les finances

1.1.1.4 Le marketing

1.1.2 Le marketing mix

1.1.2.1 La politique de produit

1.1.2.2 La politique de prix

1.1.2.3 La politique de distribution

1.1.2.4 La politique de communication

1.1.2.5 La politique de public

1.1.2.6 La politique de production

1.1.2.7 Probe

1.1.3 La matrice

1.2
Analyse du macro environnement

1.2.1
L’environnement

1.2.2 La concurrence

1.2.2.1 Les concurrents directs

1.2.2.2 Les concurrents indirects

1.2.3 Les intermédiaires

1.2.3.1 Les intervenants

1.2.3.2 Les agents

1.2.3.3 Les relais

1.2.4
La clientèle

2. Synthèse et objectifs :

2.1 Objectifs qualitatifs

2.2 Objectifs quantitatifs

2.3 Stratégie

3. Recommandations marketing mix :

3.1 La politique de produit

3.2 La politique de prix

3.3 La politique de distribution

3.4 La politique de communication

3.5 La politique de production

3.6 La politique de public

3.7 Probe

Conclusion

Annexes :

1. Historique de l’entreprise

2. Guide d’entretien et entretien

3. Bibliographie

4. Histoire

5. Pièce

Executive summary


For almost a decade, Fauchon’s sales have been constantly decreasing in spite of all the strategies that the brand implemented to revamp its image. The brand recently sold its Paris outlets in order to focus all its activities on the Place de la Madeleine flagship store. It has to be noticed that Fauchon’s current clients are not consistent with its core target market. Indeed, most of its customers are women over 45 years old whereas the brand is trying to target active men and women aged from 30 to 45 years old. Therefore, the brand image suffered from being acknowledged of being old fashioned and dusty. This issue along with the current food sector crisis in France weakened Fauchon’s position in its domestic market whereas it is increasingly strong abroad, especially in Japan, its first foreign market.


As a consequence, Fauchon has to reconsider its goals in terms of quantity as well as quality in order to develop a new strategy to revamp its brand image, hit more and younger consumers and conquer new market shares. However, the issue and difficulty is to succeed in attracting younger consumers after so many failures. Thus, it would be interesting to focus on Fauchon’s core business, the fruits and vegetables and link it to current issues such as health and healthy diet. We recommend the implementation of a product and line development strategy, all the products of which would be made of the same five fruits or vegetables.


This strategy will consist in developing each line of products with the same ingredients: kiwi, prickly pear, mango, coconut and grape fruit for the sweet products and season and exotic vegetables for the salt recipes. This line would be called “The Fauchon’s five “. The new strategy will target younger working men and women who are eager to follow a healthy way of life. The five means of communication and the merchandising would support the new products. This new line will only be sold in Paris in a first time. Then, when their success is full, the “Fauchon’s five” will be sold throughout France and abroad. Thanks to these new products, Fauchon will also be able to increase its other products sales. Indeed, when coming in Fauchon’s outlets to buy the “Fauchon’s five”, the customers will discover and adopt Fauchon’s other healthy products.

Introduction

En 1885, un jeune normand, Auguste Fauchon, vient tenter sa chance à Paris. Il s’installe sur le marché de la Madeleine où il vend des fruits et des légumes qu’il fait venir de Normandie. 

L’année suivante, il ouvre une épicerie fine toujours place de la Madeleine. Le succès est immédiat.

L’entreprise va très vite s’agrandir et être présente sur d’autres cœurs de métiers liés à l’alimentaire. Fauchon devient à la fois épicier, traiteur, pâtissier, boulanger, caviste…

Fauchon ouvre également un salon de thé et exporte même ses produits à l’étranger.

La société est connue et reconnue de tous notamment pour la qualité de ses produits.

De nos jours, l’entreprise connaît d’importantes difficultés financières. De nombreux concurrents sont présents sur ce marché en crise de l’alimentaire français haut de gamme.

Fauchon a donc décidé de réinvestir le site historique de la place de la Madeleine (en vendant ses autres boutiques parisiennes) et de se développer davantage à l’international.

L’entreprise tente également de rajeunir son image, de changer son positionnement et de devenir d’ici quelques années « la griffe du luxe alimentaire ». Pour cela, une importante campagne de publicité, reprenant les codes de la mode et des cosmétiques, a été mise en place. Les logos, les couleurs de Fauchon, le merchandising des boutiques ont été revisités.

Cependant malgré tous les efforts déployés, la situation ne semble guère s’améliorer.

C’est pour cette raison que dans, ce présent dossier, nous avons analysé le contexte et les problèmes rencontrés par cette entreprise. Nous avons élaboré une nouvelle stratégie en nous basant sur les besoins actuels des consommateurs et en revenant au premier cœur de métiers de Fauchon : les fruits et légumes.

Dans une première partie, nous établirons un diagnostic de l’entreprise, dans une seconde partie, nous développerons nos objectifs et enfin dans une troisième partie, nous détaillerons notre stratégie et nous émettrons quelques recommandations.

1. Diagnostic de l’entreprise :

1.1
Analyse du micro environnement

1.1.1
Les forces et faiblesses

1.1.1.1
La production

Multi-spécialiste (épicier, traiteur, salon de thé, caves, boulangerie, pâtisserie, cadeaux d’affaires…), Fauchon créé et innove sans cesse ; de nouveaux produits notamment dans les pâtisseries voient le jour à chaque saison. L’entreprise possède son propre laboratoire de pâtisserie basé à Courbevoie, dans les hauts de Seine, ainsi que ses propres designers culinaire.

L’expertise des intervenants ainsi que le changement de fournisseurs, pour garder l’exclusivité de certains produits, sont autant d’atouts pour la production de l’entreprise.

A l’étranger, un système de franchise a été mis en place ; nous retrouvons les mêmes produits qu’en France avec une adaptation aux goûts locaux..

Au Japon, Fauchon possède des licences pour tout ce qui concerne l’alimentaire. 

De plus, les chefs de l’étranger sont formés à Paris.

1.1.1.2 Les ressources humaines

Depuis 2004, une nouvelle équipe managériale dirige Fauchon. L’entreprise, qui compte environ 600 personnes, bénéficie, en matière de ressources humaines, d’une grande compétence du personnel au niveau du recrutement. En effet, nous trouvons une forte sélection de talents tant en cuisine qu’au siège, ainsi qu’une grande diversité de profils ; beaucoup d’employés de Fauchon ont des profils internationaux. 

Cependant, il n’y a pas de véritable politique de ressources humaines (par exemple, il n’y a pas de barème de salaire pour les employés).

De plus, nous observons chez Fauchon, un turnover particulièrement important tant au siège qu’en boutique. En boutique, il y a également un manque d’écoute et de disponibilité vis à vis des clients.

Enfin, nous pouvons souligner que c’est une marque qui attire beaucoup de talents mais qui a dû mal à les garder.

1.1.1.3 Les finances

Fauchon est une marque indépendante qui a connu un effondrement de ses ventes fin des années 90 (11 millions d’euros de perte). 

De plus, Fauchon n’a pas su digérer l’absorption des 12 boutiques parisiennes Flo Prestige et a dû céder 9 de ses boutiques à Lenôtre.

A noter également l’échec des 3 ouvertures new-yorkaises.

Cependant, les prévisions pour 2006 sont optimistes, le chiffre d’affaires de l’entreprise devrait augmenter.

1.1.1.4 Le marketing

Fauchon est perçue comme une marque très chic, voire classe. L’entreprise a mis en place une nouvelle campagne de communication reprenant les codes de la mode et des cosmétiques. Dans cette campagne, le logo est omniprésent, le nouveau design est très select, les codes de la marque (notamment les codes visuels avec les couleurs Fauchon : le noir, le blanc et le magenta) ont été revus et un produit star a été réinventé : l’éclair. Tout ceci a été mis en place sous la direction d’Isabelle Capron, la directrice générale, qui est avant tout une publicitaire.

Fauchon veut se développer à l’international. L’entreprise a déjà conquis une clientèle étrangère. En effet, de nombreux touristes (venant du Japon, des Etats-Unis, de Russie…) se rendent dans les boutiques place de la Madeleine.

L’entreprise se tourne aussi vers les nouvelles technologies ; elle a développé la vente par correspondance (notamment pour les cadeaux d’affaires) et a élargi son catalogue de vente en ligne.

Cependant, malgré tous ces efforts, la marque est également perçue comme vieillissante», poussiéreuse et trop féminine. Il n’y a pas de réelle ligne de produits phare, ni de vraie identité. 

1.1.2 Le marketing mix

1.1.2.1 La politique de produit

Fauchon offre huit lignes de produits et services haut de gamme. Ces lignes et chacun des produits qui les composent sont constamment retravaillés afin d’être améliorés. De même, Fauchon met l’accent sur l’innovation et la recherche dans le but de développer son offre et ses gammes de produits.


Les lignes :

Ligne 1 : La confiserie :


Cette ligne offre sept types de produits : les chocolats, les marrons glacés, les fruits confits, les pâtes de fruit. 


Le produit locomotive : le chocolat

Il s’agit du produit locomotive toutes lignes de produits confondues pour le marché Américain qui est le troisième marché de Fauchon. C’est un produit non durable qui doit être consommé rapidement, surtout lorsque la recette contient de la crème.


Le produit central : Il s’agit de chocolats noirs ou au lait fourrés (praliné, noisette, gianduja, liqueurs, amandes grillées, riz soufflé, truffe, fruits, cannelle, earl grey, café, caramel, pistache, pâte d’amande, nougat et miel) de grande qualité à consommer rapidement pour des raisons de péremption. Les chocolats d’une grande finesse sont fondus, cuisinés et moulés par les chocolatiers de Fauchon avec des matières premières de grande qualité. Cette année, l’accent à été mis sur le développement de la qualité et du goût des chocolats Fauchon.


Le produit tangible : Les chocolats ont une forme carrée, rectangulaire ou arrondie et une épaisseur de plus ou moins un centimètre. Les chocolats noirs sont marrons foncés tandis que les chocolats au lait sont marrons clairs.

Certains chocolats sont unis. D’autres portent le logo de Fauchon : le semi, en magenta, saumon, jaune ou vert. D’autres encore portent la griffe Fauchon Paris couleur or.

Les chocolats sont présentés dans différents emballages. D’une part, ils peuvent être vendus dans des boites carrées, pour les petites et moyennes quantités, et rondes, pour les grandes quantités, en carton laqué dont le socle est noir, le rebord doré et le couvercle magenta orné de la griffe « FAUCHON Paris » en noir.  D’autre part, ils peuvent être vendus dans des boites en fer carrées, rectangulaires ou en forme de cœur, roses ornées d’une photographie de maison à colonne en noir et blanc.


Le produit global : Les chocolats peuvent être vendus de différents façons : à l’unité, au rayon chocolaterie, où un vendeur peut confectionner des écrins à la demande. Ils sont également vendus en libre service dans des écrins à produit unique ou dans des coffrets accompagnés des autres produits de la ligne confiserie.

Ligne 2 : Les fruits frais : 


Cette ligne offre des fruits frais de saison et des fruits exotiques variés. Les fruits frais étant, le plus souvent vendus par coffrets de plusieurs catégories, il est difficile de déterminer un seul produit locomotive. Les produits frais sont des produits non durables qui doivent être vendus et consommés très rapidement. 


Le produit locomotive: les fruits de saison et les fruits exotiques.


Le produit central : En ce qui concerne les fruits de saison, il s’agit, selon la saison, de fruits tels que : du raisin, des fraises, framboises, groseilles, cassis, bananes, cerises, pêches, oranges, mandarines, melons, pommes, poires ou coings.

En ce qui concerne les fruits exotiques il s’agit d’annones, ananas, noix de coco, goyave, mangue, kiwi ou grenade.


Le produit tangible : Il s’agit de fruits frai mûrs de différentes tailles, couleurs, textures et goûts selon le fruit. Ils sont présentés soit dans des coffrets ronds, noirs imprimés du semi « FAUCHON » en lettres blanches, sans couvercle, soit dans des coffrets carrés en carton laqué dont le socle est noir et le couvercle magenta orné de la griffe « FAUCHON Paris » en noir au centre. 

Le produit global : Les fruits sont proposés dans différents types de paniers : des paniers de fruits frais de saison, des paniers de fruits exotiques, des paniers de fruits de saison et de fruits exotiques, et des paniers de fruits de saison et de fruits exotiques accompagnés d’une bouteille de champagne. Ils peuvent également être vendus à l’unité ou au poids au rayon traiteur à la demande ou servis au salon de thé.

Ligne 3 : La cave


Cette ligne propose les vins Fauchon (rouges : Bordeaux, Médoc et Côtes du Rhône ; blancs : Sauternes, Bourgogne, Meursault et Chablis), les champagnes Fauchon, les spiritueux Fauchon (cognac XO Fauchon) ainsi qu’une sélection de grands vins et spiritueux d’autres marques. 


Le produit locomotive (pour la saison hiver 2005/2006) : Le champagne 

Les champagnes Fauchon ont une durée de vie relativement courte d’un an en moyenne. Cependant, les champagnes millésimés peuvent être considérés comme des produits durables. En effet, ils révèlent les meilleurs arômes lorsqu’ils atteignent les dix ans d’âge. 


Le produit central : La cave Fauchon propose trois types de champagne de très bonne voire d’excellente qualité : le brut, le brut millésimé et le brut rosé. Ces champagnes (de même que les vins Fauchon), sont vinifiés par des selon la méthode traditionnelle par des vignerons indépendants qui travaillent exclusivement pour Fauchon. Leur très haute qualité leur permet d’être vieillis, ce qui permet à Fauchon d’offrir un brut millésimé de dix ans d’âge. 


Le produit tangible : Il s’agit d’un produit liquide alcoolisé, naturellement gazeux,  jaune ou rosé, composé de raisin macéré ;  le raisin ayant macéré avec  sa peau quelques temps afin d’obtenir la couleur différente du brut rosé.

Deux formats de contenants sont proposés : la bouteille de 75 centilitres et le magnum qui contient 150 centilitres.

En ce qui concerne le format de 75 cl, le champagne est vendu dans deux bouteilles différentes : une bouteille transparente et une bouteille vert foncé. Ces bouteilles sont elles-mêmes ornés de différentes étiquettes selon le champagne. En effet l’étiquette du brut représente le semi à lettres argentées sur fond noir et sa collerette est noire et magenta avec la griffe « FAUCHON » et « champagne brut » écrits en lettres argentées. L’étiquette du brut millésimé représente le semi à lettres jaune moutarde sur fond jaune au centre de laquelle « cuvée 1995 » est écrit en noir, et sa collerette est noire et jaune avec la griffe « FAUCHON » écrit en argenté et « champagne brut » écrit en lettres dorées. Enfin, l’étiquette du brut rosé représente le semi à lettres grises sur fond argenté sur lequel « brut rosé » est écrit en noir et sa collerette est noire et argentée avec la griffe « FAUCHON » inscrite en argenté et « champagne brut » en doré.

A la demande, la bouteille peut être emballée dans un coffret laqué : coffret en laque fabriqué artisanalement selon les méthodes vietnamiennes, constitué d’un socle noir et d’un couvercle doré au centre duquel se trouve le semi à lettres noires sur fond doré.


Le produit global : Le champagne Fauchon est vendu à la cave Fauchon par un caviste qui conseil le client et organise des dégustations. Il est également vendu aux rayons traiteur et salon de thé par un sommelier qui conseille la clientèle et peut éventuellement faire déguster le champagne. 

Ligne 4 : L’épicerie fine :


L’épicerie fine offre différentes sortes de produits tels que le thé, les biscuits sucrés et salés, les confitures et les compotes, les épices, la moutarde, les cafés, les foies gras.


Le produit locomotive : Le thé

Il s’agit également du produit locomotive  tous produits confondus sur les marchés français et japonais, le premier marché international de Fauchon. Le thé est un produit non durable. En effet, s’il ne souffre pas physiquement du temps, son arôme, lui, peut s’altérer.


Le produit centrale : Fauchon offre différentes sortes de thés tels que le thé vert, noir, assam, darjeeling, ceylan, bergamote, fleurs de bleuet, jasmin, rose et autres fleurs du monde, figue, noix de muscade ou autres arômes exotiques ainsi que du thé à la pomme qui lui permis d’intégrer le marché japonais. Fauchon sélectionne et importe les meilleurs thés exotiques de différentes régions du monde, notamment de Chine et d’Inde, ce qui lui permet d’offrir une grande variété de thés savoureux et délicats.


Le produit tangible : Il s’agit de feuilles de thé entières roulées mélangées à des aromates. Elles sont présentées soit dans des sachets en nylon ultra fins qui conservent leur saveur, soit librement dans des boites en fer ovales or, magentas, vertes ou noires. Les thés peuvent également être vendus dans des petites boites noires rondes en portions individuelles à la demande.


Le produit global : Les thés sont vendus et servis au salon de thé comme à l’épicerie. Ils peuvent également être vendus dans des coffrets épicerie accompagnés de terrines, confitures, moutardes, épices et vins, ou dans des coffrets art de vivre accompagnés de bougies et parfums d’ambiance.

Ligne 5 : La pâtisserie : 


Cette ligne offre divers gâteaux et pâtisseries fabriquées  sur place par de grands pâtissiers tels que des éclairs, madeleines, macarons, opéras, bûches, tartelettes, des charlottes aux fruits rouges et galettes à la frangipane en janvier uniquement.


Le produit locomotive : l’éclair 

L’éclair, la spécialité de la maison, est un produit non durable. Il faut le consommer très rapidement, dans les vingt-quatre heures, afin d’en savourer le meilleur de son arôme. Il représente l’alliance entre la pâtisserie traditionnelle et la politique d’innovation et d’inventivité de Fauchon.


Le produit central : Il s’agit d’une pâtisserie haut de gamme déclinée en six goûts : deux goûts classiques : le chocolat (pur caraïbes 66% de cacao), le café de Colombie, et quatre goûts très originaux : chocolat - orange, bulle et framboise, figue et pour finir, spéculos. Il existe également deux éclairs « spécial jour de l’an » destinés à être commercialisés le 31 décembre : l’éclair or au chocolat et l’éclair argent au marrons d’Aubenas. Ce produit représente la marque Fauchon, sa grande qualité et sa sélection minutieuse systématique des meilleurs produits mais aussi son alliance de tradition et de modernité.


Le produit tangible : Il s’agit d’un gâteau conique et allongé recouvert d’une couche de sucre. Différentes couleurs accompagnent les différents goûts offerts : chocolat : marron foncé parsemé d’éclats de noisettes, café : marron finement ocré, chocolat – orange : orange uni, bulle et framboise : rose bonbon parsemé d’éclats de framboise échée, figue : prune sombre, puis spéculos : jaune parsemé de cylindres de sucre colorés (vert, rose et orange). Au centre de la face supérieure de l’éclair est ajouté un petit semi soit blanc et noir, magenta et noir, orange et noir ou jaune et noir. 

Ils sont cuisinés par les chefs pâtissiers de Fauchon.


Le produit global : Une recherche constante est menée afin d’améliorer la qualité et de diversifier les goût des éclairs offerts. Les éclairs se consomment au salon de thé ; ils peuvent également être achetés au traiteur uniquement à l’unité. En revanche, les éclairs « spécial jour de l’an » peuvent également être vendus par quatre.

Ligne 6 : L’art de vivre : 


Fauchon offre toute une gamme de produits dérivés pour accompagner ses spécialités. Il s’agit de produits tels que des couverts, couteaux à steak, sucriers, tasses, théières, torchons, encens, bougies parfumées, parfums d’ambiance et des peluches.


Le produit locomotive : Le parfum d’intérieur


Ce produit est réalisé dans la tradition des produits Fauchon. En effet, il s’agit d’un produit durable et non consommable qui, toutefois, rappelle les saveurs les saveurs utilisées à l’épicerie fine, en pâtisserie, au traiteur ainsi qu’au salon de thé.


Le produit central : Il s’agit d’un parfum à vaporiser. Ce produit est décliné en quatre essences : fruits rouges, thé, chocolat et épices. Les jus sont composés de produits chimiques dont l’essence rappelle à s’y méprendre des senteurs naturelles.


Le produit tangible : Le parfum d’ambiance est un jus ambré enfermé dans une bouteille transparente à spray dont le bouchon est en injection argentée. La composition du jus ainsi que les autres mentions légales sont inscrites en lettres banches sur le verre. La distinction entre les essences se fait grâce aux étiquettes. En effet, les étiquettes reprennent le semi Fauchon blanc et magenta pour les fruits rouges, blanc et vert pour le thé ainsi que blanc et marron pour le chocolat. Les bouteilles sont emballées dans des boites en carton noires et magenta empruntées du semi rappelant les couleurs de l’essence vendues.


Le produit global : Les parfums d’intérieurs s’intègrent parfaitement à une collection de bougies et encens déclinés dans les mêmes effluves. Ils peuvent être vendus seuls ou en coffret accompagnés de bougies, encens voir de produits d’épicerie fine tels que des confitures ou du thé.

Ligne 7 : Le traiteur : la carte de Noël : Boulimix 


Ligne saisonnière par essence, elle est renouvelée tous les ans. Elle est découpée comme suit : la carte salée, la carte sucrée, la carte épicerie et la carte des vins.


Le produit locomotive : Le boulier

Le boulier est un produit non durable qui se détériore très rapidement. Il doit donc être consommé dans les heures qui suivent son achat.


Le produit central : Deux bouliers sont offerts : le boulier salé composé de foi gras et le boulier sucré composé de bouchées au chocolat, citron, coco, pistache et praliné. Ceux-ci ne sont cuisinés qu’avec des aliments d’excellente qualité et d’une grande finesse par les cuisiniers du traiteur Fauchon.


Le produit tangible : Le boulier salé compte 25 bouchées de foie gras noir et marron claires enrobées de chocolat juchées sur des pics disposées sur un socle carré. La boulle noire est composée de foie gras de canard mi-cuit aux éclats de noisettes caramélisées au cœur d’une coque de chocolat noir. Elle est glacée au jus de raisin et feuilles d’or. La boulle marron claire, ou boulle lait, est composée de foie gras de canard mi-cuit aux éclats de noisettes caramélisées au cœur d’une coque de chocolat au lait. Elle est glacée au jus de pomme et feuilles d’or.

Le boulier sucré compte vingt cinq bouchées sucrées juchées sur des pics montés sur un socle carré. La boulle chocolat est constituée de ganache chocolat pur caraïbes au cœur d’une coque de chocolat noir. La boulle citron est composée d’une crème de citron enveloppée d’une coque de chocolat ivoire. La boulle coco est faite de mousse de coco enrobée d’une coque de chocolat ivoire. La boulle pistache est composée d’une crème de pistache recouverte d’une coque de chocolat au lait. Enfin la boule praliné est constituée de caramel praliné amande enveloppé d’une coque de chocolat au lait.


Le produit global : Les bouliers sont vendus  au traiteur pour une durée limitée. Les clients sont invités à les goûter lors de « journées dégustation » organisées par Fauchon pour faire découvrir ses nouveaux produits.

Ligne 8 : Le restaurant et le salon de thé

Fauchon propose en plus de ces autres lignes de produits un service de restauration tout au long de la journée avec un menu pour le déjeuner, composé d’une entrée, d’un plat et d’un dessert, et d’un menu thé d’après-midi.

Le produit locomotive : Les pâtisseries maison

Le salon de thé Fauchon propose un large choix de pâtisseries. Parmi les incontournables on retrouve les six sortes d’éclairs Fauchon, les macarons, les madeleines et les tartes.

Le produit central : Dans le courant de la journée, le menu thé d’après-midi est proposé. Il est composé d’une assiette de madeleines et de mini financiers, d’un assortiment de petits fours frais et de mini macarons, ainsi que d’une boisson chaude (au choix café, thé ou chocolat Fauchon).

Le produit tangible : Il s’agit de mini-sandwiches. Ils sont à déguster à toute heure de la journée. Il y en a de différentes sortes au jambon, au saumon, aux rillettes, aux crudités…

Le produit global : Au restaurant et salon de thé, Fauchon propose toutes ses grandes spécialités : les éclairs, les madeleines, le thé, les salades de fruits, le champagne.  Les serveurs et les sommeliers sont là pour nous conseiller, nous aiguiller dans notre choix et nous proposer les spécialités Fauchon comme le velouté de carotte et son croustillant de ravioles au thym ou le poëton d’escargots et sa fricassée de champignons sauvages.

La stratégie de produit :

Fauchon applique une politique d’innovation. En effet, d’importants investissements en recherche et développement et en ressources humaines lui permettent de développer et renouveler l’offre en permanence.  Cette stratégie consiste à créer de nouveaux produits, notamment la ligne « art de vivre » qui connaît depuis un an un développement important ou l’apparition, cette année, des « tout de suite », sucrés ou salés au traiteur. Fauchon diversifie également  l’offre de produits existants. Ainsi, de nouveaux goûts sont régulièrement proposés pour les pâtisseries telles que les madeleines ou les éclairs au chocolat ainsi que pour les thés dont de nouvelles saveurs sont sans cesse proposées. D’autre part, les packagings sont également retravaillés, ainsi de nouvelles boites de thé arrondies et colorées ont été créées cette année. Parallèlement à cela, Fauchon pratique depuis un an une stratégie d’extension. En effet, la qualité des produits est sans cesse améliorée dans le but d’évoluer du haut de gamme alimentaire au luxe alimentaire.

Hormis la ligne « art de vivre » et quelques vins de sa cave, Fauchon offre des denrées périssables, par conséquent des produits non durables. Les produits traiteurs ainsi que les fruits frais ont le cycle de vie le plus court, il leur faudra donc être vendus et consommés plus rapidement que les produits présentés sous vide. Grâce à cette diversité d’offre, Fauchon cible deux types de clientèle : d’une les acheteurs réfléchis, des clients fidèles qui peuvent être acheteurs, consommateurs finaux voire les deux, et, d’autre part les acheteurs compulsifs qui, séduits par l’attrait des sens achètent sans en avoir eu l’intention au préalable.

1.1.2.2
La politique de prix :
Les prix par ligne de produits :

· Ligne 1 : La confiserie : le chocolat

· Ecrin de chocolats assortis de 35 grammes : 10 € TTC

· Le bouquet final de 5,500 kilogrammes : 500 € TTC

· Ligne 2 : Les fruits : les corbeilles

· Le jardin d’Eden : 110 €

· Tutti Frutti : 350 €

· Ligne 3 : La cave : les champagnes Fauchon

· Etui une bouteille de champagne brut Fauchon de 75 centilitres : 30 € 

· Etui une bouteille de champagne brut rosé Fauchon de 75 centilitres : 35 € 

· Etui une bouteille de champagne brut millésimé Fauchon de 75 centilitres : 40€ 

· Etui une bouteille de champagne brut « magnum » Fauchon de 150 centilitres : 60 € 

· Ligne 4 : L’épicerie fine : le thé

· La boite de 5 sachets de thé pomme cristal : 4,75 €

· La boite de 25 grammes de thé pomme : 4 €

· La boite de 25 grammes de thé pomme cristal: 6 €

· La boite de 125 grammes de thé pomme : 11,50 € 

· La boite de 500 grammes de thé pomme cristal : 19 €

· Le kilo de thé pomme : 46,50 €

· Le kilo de thé pomme cristal : 66 €

· Ligne 5 : L’art de vivre

· Le mug Fauchon : 10 €

· Le parfum d’intérieur : 26 €

· La bougie parfumée : 37 €

· Ligne 6 : La pâtisserie

· Madeleine à l’unité : 1,40 €

· Boite de 270 grammes : 19,00 €

· Ligne 7 : Le traiteur : « Boulimix »

· Le boulier sucré de 28 pièces : 45 €

· Le boulier de foi gras de 25 pièces : 69 €

· Ligne 8 : Le salon de thé / restaurant :

· Menu déjeuner (entrée, plat, dessert) : 39 euros

· Menu Thé d’après-midi : 27 euros

· Pâtisserie maison : de 6 à 8 euros

· Salade de fruits : 10 euros

· Assiette 10 macarons : 14 euros

Fauchon applique une politique de prix relativement élevés qui reflète la qualité des produits, des investissements importants dans le but d’améliorer et diversifier l’offre, et enfin la valeur de la cible visée. Cette politique de prix s’ancre tout à fait dans sa démarche de repositionnement vers le luxe. Ainsi, dans le cadre de son repositionnement à la hausse qui, du « multi spécialiste de l’alimentaire » souhaite devenir « la griffe du luxe alimentaire », 
Fauchon pratique une pénétration progressive en conservant ses prix élevés sans envisager de diminution dans l’immédiat tout en essayant d’élargir sa cible aux hommes par le biais de sa promotion.

Les prix pratiqués en France subissent deux évolutions annuelles lors des soldes d’hiver puis d’été. Ces variations, qui touchent uniquement certaines catégories de produits tels que les chocolats, le café ou le thé, peuvent aller jusque 60% de réduction sur le thé de Noël par exemple. Enfin, certains produits d’épicerie fine telle que les moutardes et les confitures sont offerts pour un ou deux euros.

Enfin, le prix des produits exportés subit des variations à la hausse en fonction des incoterms.

1.1.2.3
La politique de distribution :

Fauchon possède un flagship store ou vaisseau amiral et un salon de thé – traiteur place de la Madeleine à Paris. C’est son unique magasin en nom propre en France. Les produits Fauchon sont également vendus dans cinq corners de grands magasins ainsi que chez 35 partenaires revendeurs. Les produits Fauchon peuvent également s’acheter par téléphone au 01.70.39.74.14, par fax au 01.70.39.74.10, par courrier à l’adresse suivante : Fauchon, 26 place de la Madeleine 75 008 Paris et par Internet sur www.fauchon.fr. Les livraisons sont facturées 15 € TTC dans le 75 et le 92, et 20 € TTC en-dehors de ces départements.

D’autre part, sur ses marchés étrangers, Fauchon distribue ses produits par l’intermédiaire de franchises et licences dont les chefs suivent des formations régulières à Paris et offrent des produits standardisés dans le respect des recettes françaises ainsi que des produits adaptés aux goûts des pays. Fauchon apparaît ainsi dans plus de 110 points de vente répartis sur tous les continents : au Royaume-Uni, en Allemagne, en Italie, en Espagne, au Portugal, en Russie, au Koweït, au Qatar, en Egypte, au Sénégal, en Afrique du Sud, en Nouvelle Zélande, en Nouvelle Calédonie, en Indonésie, aux Philippines, à Singapour, au Japon, en Corée du Sud, sur l’île de la Réunion, sur l’île Maurice, au Canada, aux Etats-Unis, au Panama, au Brésil, au Chili, en Martinique ainsi qu’en République Dominicaine.

En France et Union Européenne, les canaux de distribution sont courts. En effet, d’une part, les produits traiteurs sont cuisinés sur place. Quand aux produits de la cave et de l’épicerie, ils sont achetés directement au producteur par le distributeur.

Le merchandising a été modifié en 2004. Le magasin de la Madeleine a été modifié : l’architecture a été épurée afin de mettre les produits en valeur. Les couleurs du magasin, sont le noir, le blanc et le magenta, qui sont également les nouvelles couleurs représentatives de la marque. Enfin les nouvelles vitrines ont été créées par des dessinateurs culinaires. Cette nouvelle organisation merchandising doit s’appliquer aux licences. Cependant toutes ne l’ont pas encore adoptée. 

Enfin, sur les marchés Français et étrangers, Fauchon pratique une stratégie de distribution sélective. En effet, très peu d’enseignes ont l’autorisation de vendre des produits Fauchon. Celles-ci sont sélectionnées et contrôlées verticalement avec la plus grande attention par un système de licences et de franchises.

1.1.2.4
La politique de communication :

Depuis dix ans, les résultats de Fauchon décroissaient. La marque souffrait d’un manque de spécificité et de l’absence d’une image forte et de produits phares. C’est pourquoi en 2004, une nouvelle politique de communication a été mise en place dans le but de rajeunir la marque. Un nouveau positionnement transitoire a été mis en place : Fauchon se positionne actuellement comme le « multi spécialiste de l’alimentaire ». Dans un avenir proche, son but est de se repositionner à la hausse comme « la griffe du luxe alimentaire ». Fauchon tente d’élargir sa cible en attirant une cible masculine. C’est dans cette optique que le logo, le semi, et les magasins ont été rénovés.

Cette nouvelle communication est actuellement diffusée de la manière suivante :

La publicité : Fauchon a lancé une campagne corporate qui n’aborde donc pas le produit. Cette campagne reprend les codes des cosmétiques et de la mode. A travers des bouches maquillées, elle exprime le plaisir des sens. Il s’agit d’une stratégie persuasive. Les investissements en médias de 2004 et 2005 ont été très importants bien que décroissants pour lancer cette campagne. En effet, ils s’élevaient à 400 000 euros en 2004 et se situeront entre 200 000 et 250 000 euros à la fin de l’exercice 2005.

Les relations publiques : Fauchon sponsorise l’émission « 93 Faubourg » sur la chaîne Paris Première. D’autre part, Fauchon réalise deux événements promotionnels par an auxquels la presse est conviée.

La force de vente : La force de vente est spécifiquement  formée pour connaître les produits et aller vers les clients. Toutefois, le service communication a remarqué  qu’elle ne s’avance pas toujours vers la clientèle. C’est de nouvelles formations devraient être organisées. Par ailleurs, de nouveaux uniformes reprenant le semi Fauchon ont été créés par des stylistes.

La promotion : Les packagings de tous les produits ont été harmonisés aux nouvelles couleurs de Fauchon. D’autre part, quatre journées de dégustation ouvertes à tous ont été organisées en décembre.

Le marketing direct : Le site Internet de Fauchon a été réorganisé en 2005. Une stratégie de lancement de recherche de clients par SMS a également été lancée cette année.

Il s’agit d’une stratégie de communication « pull ». En effet, par cette stratégie, Fauchon tente d’attirer de nouveaux clients, particulièrement sa nouvelle cible masculine.

1.1.2.5 La politique de public

Fauchon tente de viser une clientèle CSP+ à hauts revenus étant donné les prix très élevés qu’elle applique à ses produits.  Le cœur de cible est donc une population citadine qui a des revenus suffisamment élevés et qui est à même d’acheter les produits Fauchon aussi bien pour sa propre consommation que pour offrir. Ce cœur de cible est composé de femmes actives ayant entre 30 et 45 ans.

La seconde cible est, quant à elle, plutôt masculine. Elle se compose d’hommes actifs ayant une certaine culture gastronomique et cherchant tout d’abord à se faire plaisir. Ces clients sont pour la plupart des cadres avec des revenus compris entre 25 et 30 kilos euros par an.

La troisième cible est composée des entreprises. En effet, beaucoup d’entreprises offrent à leur collaborateurs des coffrets cadeaux à l’occasion des fêtes ou bien pour les féliciter d’une performance particulière. Mais les entreprises ont aussi recours aux services de Fauchon dans le cadre de leurs séminaires ou conférences pour avoir des paniers repas ou des petits déjeuners livrés sur le lieu de travail.

1.1.2.6 La politique de production

La politique de production de Fauchon est différente selon les lignes de produits. En effet, pour les produits traiteur, les pâtisseries et le salon de thé : ce sont des chefs cuisiniers et pâtissiers qui fabriquent les produis sur place avec des produits frais. En ce qui concerne les lignes confiserie, épicerie fine et certains vins : Fauchon fait appel à ses producteurs et fournisseurs exclusifs. Enfin, pour tout le reste, Fauchon fait appel à d’autres fournisseurs et producteurs mais, cette fois-ci, non exclusifs.

1.1.2.7 Probe

Ce plan marketing est l’application de la politique de relance appliquée par Fauchon et est surtout centrée autour de la boutique de la Madeleine, d’où le second produit phare après l’éclair, la madeleine.

1.1.3 La matrice
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Recommandations :

Le premier marché de Fauchon se trouve être le Japon, et comme l’indique la matrice, l’ouverture d’un 3ème magasin Fauchon en plus des licences dans ce pays est justifiée.

En ce qui concerne la France, il y a un véritable potentiel puisque la gastronomie fait partie de sa culture mais la marque n’arrive plus à s’ancrer dans l’esprit des français. La marque connaît plus de succès auprès des étrangers alors que certains français sont incapables d’identifier cette marque. Pendant longtemps Fauchon s’est abstenu de communiquer et son positionnement était incertain. Toutefois avec l’arrivée d’Isabelle Capron, des changements ont été mis en place comme nous avons pu le constater avec la campagne publicitaire de Noël 2005 : « Fauchon s’emporte ». L’avenir nous dira si cela a porté ses fruits.

Fauchon qui n’avait jusqu’à lors aucun produit caractéristique, l’enseigne a parié sur l’éclair comme produit phare, décliné en six parfums ; tout comme la madeleine, que le magasin de la place éponyme n’avait jamais pensé à commercialiser. Il faudrait peut être mettre aussi en lumière leur métier de traiteur avec une recette de plat cuisiné tirée de leurs archives.

Comme l’ouverture des 3 magasins new-yorkais a été un échec, l’enseigne devrait se contenter de consolider son premier magasin new-yorkais et se concentrer ses efforts sur les marchés français et japonais dans un premier temps. En effet une position forte sur le marché domestique est importante dans le cadre d’une internationalisation.

1.2 Analyse du macro environnement

1.2.1 L’environnement
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1.2.2
La concurrence

1.2.2.1
Concurrents directs
Lenôtre, est un spécialiste de la tradition artisanale. Les métiers de Lenôtre  sont les vins, les thés, le traiteur, la confiserie. L’authentique, le bon, le naturel, rien d'industriel sont les valeurs prônés par Lenôtre. Il vient de s’associer avec Lolita Lempicka pour la création d’une bûche et les années précédentes avec Nathalie Rykiel et Karl Lagerfeld.

Hédiard est un spécialiste de l’exotisme; ses activités se composent de l’épicerie fine, de cafés, de thés, de fruits, de vins et de pâtisseries. Il concurrence énormément Fauchon puisqu’il se situe sur la Madeleine, lieu stratégique et le plus rentable pour Fauchon.

La Grande Epicerie possède une section épicerie fine, vins, produits frais et traiteur.

Un corner Fauchon et Hédiard l’un à côté de l’autre sont présents dans La Grande Epicerie. La culture et la mode sont omniprésent à tel point que des robes, chaussures, et sacs sont été créer en chocolat et speculos.

Lafayette Gourmet se présente également comme un concurrent non négligeable. 

Pierre Hermès est spécialisé dans la  confiserie et pâtisserie. Les maîtres mots sont l’innovation, la mode, la tendance, le haut de gamme et la notion de collection : défilé « Palais de Tokyo », collection « Kawai » et  « Désir au Crazy Horse».

Ladurée est une maison de pâtisserie, chocolaterie, épicerie fine et art de vivre. Le décor est ancien mais le style est mode et tendance,  notamment avec des événements éphémères : barre de  chocolat Sonia Rykiel et Anna Sui

Dalloyau:est une chocolaterie, une confiserie,  des salons de thé et des restaurants. C’est un mariage entre tradition et innovation : l’enseigne est moderne (buffet noir, espace frais et aéré) et les recettes sont anciennes.

Lavinia: C’est une cave à vins, avec 6500 références  sur 1500m carré sur la Place de la Madeleine. 

Fouquet Confiserie c’est une chocolaterie, confiserie et épicerie fine de haut e gamme qui se veut être d’excellente qualité.

1.2.2.2
Concurrents indirects

Mariage Frères est une maison spécialisée dans le thé. Ils se veulent exotique et traditionnel.

A la mère famille est une confiserie et épicerie fine qui se veut la plus traditionnelle possible.

Angelina est un salon de thé avec l’ambiance de la Belle Epoque pour se replonger dans cette époque grâce aux décors et aux recettes.

La Maison du Chocolat est une chocolaterie où coexistent le raffinement, la rigueur et un décor sobre.

Boissier se compose d’un salon de thé, d’une pâtisserie, et d’une confiserie de haut de gamme. 

A l'Etoile d'Or se divise entre traiteur et épicerie fine. Ils font revivre d'anciennes saveurs et font découvrir de nouveaux créateurs culinaires encore inconnus.

Debauve & Gallais est une chocolaterie traditionnelle.

Nicolas est un caviste qui vent des vin de moyenne à haut de gamme. 

Stohrer est une pâtisserie dont les recettes sont de grands classiques mais aussi d'audacieuses compositions.

La concurrence direct se définit par une concurrence où le positionnement est le même alors que la concurrence indirect ce sont des entreprises qui interagissent mais pas sur le même positionnement.

Lenôtre est un concurrent assez important pour Fauchon puisqu’il a repris certains magasins de Fauchon. Par ailleurs, la cible recherchée par Fauchon, les bobos vont surtout à la Grande Epicerie et Lafayette Gourmet. Cependant, les problèmes que Fauchon a rencontrés ne sont pas réellement dû à la concurrence direct ou indirect mais plutôt au marché de l’alimentaire haut de gamme qui est très mauvaise. Toutes les entreprises alimentaires de haut de gamme rencontrent des difficultés. 

1.2.3      Les intermédiaires

1.2.3.1
Les intervenants

 Le fournisseur de caviar et saumon pour Fauchon est Kaspia.  Esteban est le fabricant de bougie et parfum d`intérieur pour Fauchon : pour créer des bougies et parfums gourmands, d’ailleurs les bougies Fauchon sont mises en évidences dans les boutiques Esteban. 

Semoulin Packaging crée les sacs de papier kraft pour Fauchon.

Les fournisseurs de Fauchon sont exclusifs notamment les caves qui ne desservent que Fauchon.

1.2.3.2 Les agents

Dans la Grande Epicerie, Lafayette Gourmet, Printemps, Les Galeries Gourmandes (Palais des Congrès) il existe des corners Fauchon

L’Epicerie fine Cressant est une maison agrée Fauchon.

Il existe diverses licences; on en dénombre surtout en Europe et en Asie,  16 contrats. Fauchon possède également des franchises : 650 points de vente  dans18 pays.

Des détaillants sont présents aux USA et au Japon, Neiman- Marcus (New York), Takashimaya (Japon).

Kamayo s’associe avec Fauchon pour attirer la clientèle parisienne jeune et dynamique, urbaine et mode grâce au mobile 3G et Edge.

Une future association entre Fauchon et Google, Fauchon et Overture est prévue pour mettre en place des offres promotionnelles sur le Net.

Fauchon et le brasseur japonais Asahi Breweries ont signé un accord de licence pour commercialiser des thés alcoolisés à 4% avec pour cible les femmes entre 20 et 40 ans.

Fauchon est distribué que par l’intermédiaire d’agents de renom qui savent mettre ses produits en valeur et lui permettent d’atteindre une clientèle de qualité.

1.2.3.3 Les relais

Les sociétés de transport livrent les produits Fauchon: TNT pour les livraisons internationales et Chronopost pour la France.

Fauchon a signé un contrat d’exclusivité avec Air France pour importer des produits frais inconnus en 1992.

Un des problèmes concernant les intervenants est qu’à l’étranger Fauchon n’est présent que grâce à des licences, et par exemple, lors de la dernière politique de changement d’image de Fauchon, certaines franchises n’ont pas encore pu être mises à jour. Cependant, le développement de franchises a permis à Fauchon de se développer considérablement à l’étranger sans engager de frais. C’est de plus une source de revenus régulière. Cependant, la situation de Fauchon à l’étranger représente un risque pour la raison précédemment citée en raison du non conformisme de leur merchandising qui peut nuire à leur image 

D’autre part Fauchon va pouvoir enfin être présent sur Internet via Google et Ouverture ce qui est une bonne nouvelle car beaucoup de commandes passe par cet outil notamment à l’étranger cependant ils ont du retard par rapport aux autres.

L’exclusivité des fournisseurs et les agents de renom sont des forces pour Fauchon. 

1.2.4
La clientèle
1.2.4.1
Segmentation
Il y a 2 types de clients : les particuliers et les entreprises.

· Géographique : La clientèle de Fauchon se compose de citadins résidant dans les quartiers résidentiels de grandes villes comme Paris, New York et Tokyo.

· Sociodémographique : le client type est une femme entre 35-45 et 45-55 ans ayant des revenus entre 20 et 25 K € par an et exerçant soit une profession libérale, soit cadres supérieurs, soit employés.

· Psycho graphique : population active, mère de famille, retraités peuvent être comptés dans la clientèle.

· Comportement d’achat : Les entreprises sont plus fidèles que les particuliers. Le client qui achète est celui qui consomme en ce qui concerne les particuliers.

1.2.4.2 Ciblage

· cœur de cible : Il s’agit de femmes actives françaises et étrangères de 25-35 et  35-45 ans sensibles au merchandising et aux innovations. 

· 2ème cible : Il s’agit hommes de 25-35 et 35-45 ans.

· 3ème cible : Les grandes entreprises de Paris qui sont fidèles.

Ici, Fauchon applique une stratégie de différenciation.

1.2.4.3
Positionnement

Fauchon se positionne actuellement comme le multi spécialiste de l’alimentation. Toutefois, ce positionnement est temporaire. En effet, Fauchon souhaite se positionner comme la griffe du luxe alimentaire très prochainement.

Un des principaux problèmes de Fauchon est que la clientèle ne correspond pas à la cible. La clientèle de Fauchon se compose de personnes parisiennes âgés et aisés et de touristes, les ventes sont par conséquent très saisonnières. Or, la cible de Fauchon est les « bobo », c’est-à-dire les bourgeois bohême. On constate que la cible de Fauchon se dirige surtout  vers la Grande Epicerie et Lafayette Gourmet.

2. Synthèse et objectifs 

Face aux problèmes de Fauchon, il serait judicieux de reconsidérer ses objectifs tant qualitatifs que quantitatifs afin de redéfinir une stratégie de développement efficace qui lui soit adaptée.

2.1 Objectifs qualitatifs

En ce qui concerne les objectifs qualitatifs, il semble intéressant d’essayer d’atteindre une clientèle aisée, cultivée et raffinée. Il semble important également d’être en mesure de toucher les prescripteurs qui seront à même de développer la clientèle de Fauchon à moindre frais. 

De plus il serait bon de  fidéliser la clientèle et  de la « masculiniser ». 

Enfin, il pourrait être envisageable d’actualiser la production en s’inspirant phénomènes de société croissants tels que l’importance de la diététique.

2.2
Objectifs quantitatifs

Les objectifs quantitatifs reposent sur une augmentation des parts de marché en France et sur l’augmentation de notre chiffre d’affaires.

2.3       Stratégie

Après avoir connu une décennie pendant laquelle les ventes n’ont cessé de chuter, Fauchon a tenté de les relancer grâce à une nouvelle politique de communication en fin d’année 2004. Cependant, le nouveau positionnement et la nouvelle campagne publicitaire n’ont pas eu les effets escomptés.

Tout d’abord la tentative de multiplier ses points de vente à Paris s’est soldée par un échec avec la revente au groupe Lenôtre des boutiques Flo Prestige et Fauchon s’est finalement recentré sur son site historique de la Madeleine. D’autre part, ses nouveaux codes de communication repris à la cosmétique sont peut être un peu trop avant-gardistes. 

Par ailleurs, la mise en avant de deux produits phares comme la madeleine et l’éclair était bien pensée : ce sont des mets appétissants. Cependant, ils ne brillent pas par leur originalité, ce qui les dessert malgré leurs déclinaisons. 

Historiquement le premier cœur de métier de fauchon était constitué par les fruits et légumes frais.

Or de nos jours, l’actualité met l’accent sur le besoin que nous avons d’avoir une alimentation saine autant à la télévision, à la radio que dans la presse écrite. La règle est la suivante : il faut manger 5 fruits et légumes par jour pour être en bonne santé.

C’est pourquoi nous préconisons une alliance de l’histoire de Fauchon à notre besoin diététique naissant au travers d’un nouveau concept : « les 5 de Fauchon ». La stratégie alliera le recentrage sur le principal cœur de métier de Fauchon au développement de nouveaux produits. Elle permettra de développer chaque ligne de produit dans une orientation cohérente et similaire. Il s’agit de décliner, pour chacune des lignes de produits, une composition sucrée ou salée de cinq légumes et cinq fruits.

Calendrier :

· 20 janvier 2006: création du cahier des charges.

· 29 janvier 2006 : création des prototypes des nouveaux mets salés et sucrés. Tests auprès de la direction de Fauchon, puis d’un panel d’individus choisis parmi les clients de la boutique. Si les tests sont validés, le lancement de la production en masse pour les produits d’épicerie fine débutera. Le délai prévu pour cette première étape est d’un mois et demi.

· Du 15 février au 15 mars, élaboration du plan marketing.

· 7 mars : prototypes des recettes testés auprès de la direction de Fauchon

· A partir du 1er mars, choix des fournisseurs pour les fruits et légumes frais, les bougies, les parfums d’intérieur, les encens et les sorbets. Ensuite, élaboration des partenariats avec les fournisseurs retenus. Le délai prévu est d’un mois et demi.

· A partir du 1er avril, création des packagings et choix des fournisseurs pour tous les nouveaux produits.

· Au 15 mai, tous les produits doivent être conçus et le packaging choisi, délai de 15 jours s’il y a des changements à faire.

· Le 1er juin, lancement de la campagne de communication «  les 5 de fauchon ». Choix d’une campagne teasing sur un mois.

· Le 30 juin, présentation des nouveaux produits auprès des médias avec une journée de dégustation.

· Le 1er juillet : lancement des nouveaux produits dans la boutique avec dégustation pour les clients toute la journée sur place.

· 1er septembre : lancement à l’international.

	ACHATS

	Secteur
	Type
	Coût
	Unité
	Quantité
	Unité
	Coût total 
	Augmentation des 
	Coût total 
	Augmentation des 
	Coût total 

	 
	 
	 
	 
	
	 
	en N (€)
	quantités de 5% / an
	en N+1 (€)
	quantités de 5% / an
	en N+2 (€)

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	en N+1
	 
	en N+2
	 

	- Communication
	page quadri
	5000,00
	€
	10
	(1)
	50000,00
	(3)
	 
	(3)
	 

	 
	couverture
	8000,00
	€
	2
	(2)
	16000,00
	(4)
	 
	(4)
	 

	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Coût global 1
	 
	 
	 
	 
	 
	66000,00
	 
	 
	 
	 

	- Matières premières
	légumes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	tomate
	2,70
	€ / kilo
	35
	/ jour
	94,50
	36,75
	99,23
	38,59
	104,19

	 
	tomate cerise
	6,00
	€ / kilo
	30
	/ jour
	180,00
	31,50
	189,00
	33,08
	198,45

	 
	courgette
	4,15
	€ / kilo
	35
	/ jour
	145,25
	36,75
	152,51
	38,59
	160,14

	 
	poivron
	6,00
	€ / kilo
	35
	/ jour
	210,00
	36,75
	220,50
	38,59
	231,53

	 
	aubergine
	3,58
	€ / kilo
	35
	/ jour
	125,30
	36,75
	131,57
	38,59
	138,14

	 
	carotte
	2,10
	€ / kilo
	35
	/ jour
	73,50
	36,75
	77,18
	38,59
	81,03

	 
	soja
	3,83
	€ / kilo
	30
	/ jour
	114,90
	31,50
	120,65
	33,08
	126,68

	 
	bambou
	4,50
	€ / kilo
	30
	/ jour
	135,00
	31,50
	141,75
	33,08
	148,84

	 
	mais
	4,04
	€ / kilo
	20
	/ jour
	80,80
	21,00
	84,84
	22,05
	89,08

	 
	haricot vert
	8,90
	€ / kilo
	25
	/ jour
	222,50
	26,25
	233,63
	27,56
	245,31

	 
	laitue
	1,80
	€ / pièce
	20
	/ jour
	36,00
	21,00
	37,80
	22,05
	39,69

	 
	avocat
	1,10
	€ / pièce
	25
	/ jour
	27,50
	26,25
	28,88
	27,56
	30,32

	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	fruits
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	pamplemousse
	0,65
	€ / pièce
	30
	/ jour
	19,50
	31,50
	20,48
	33,08
	21,50

	 
	kiwi
	1,80
	€ / kilo
	30
	/ jour
	54,00
	31,50
	56,70
	33,08
	59,54

	 
	mangue
	1,00
	€ / pièce
	30
	/ jour
	30,00
	31,50
	31,50
	33,08
	33,08

	 
	noix de coco
	1,80
	€ / pièce
	30
	/ jour
	54,00
	31,50
	56,70
	33,08
	59,54

	 
	raisin
	2,80
	€ / kilo
	25
	/ jour
	70,00
	26,25
	73,50
	27,56
	77,18

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- Produits finis
	glace
	9,98
	€ / litre
	10
	/ jour
	99,80
	10,50
	104,79
	11,03
	110,03

	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	alcool
	10,36 
	€ / litre
	25
	/ jour
	259,00
	26,25
	271,95
	27,56
	285,55

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Coût global 2
	 
	 
	 
	 
	 
	2031,55
	
	2133,13
	
	2239,78


	
	
	
	
	ACHATS
	
	
	
	

	Secteur
	Type
	Coût
	Unité
	Augmentation des 
	Augmentation des 
	Coût total 
	Augmentation des 
	Coût total 

	 
	 
	 
	 
	quantités de 5% / an
	quantités de 5% / an
	en N+3 (€)
	quantités de 5% / an
	en N+4 (€)

	 
	 
	 
	 
	en N+2
	en N+3
	 
	en N+4
	 

	- Communication
	page quadri
	5000,00
	€
	(3)
	(5)
	 
	(5)
	 

	 
	couverture
	8000,00
	€
	(4)
	(6)
	 
	(6)
	 

	Coût global 1
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- Matières premières
	légumes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	tomate
	2,70
	€ / kilo
	38,59
	40,52
	109,40
	42,55
	114,87

	 
	tomate cerise
	6,00
	€ / kilo
	33,08
	34,73
	208,40
	36,47
	218,82

	 
	courgette
	4,15
	€ / kilo
	38,59
	40,52
	168,16
	42,55
	176,56

	 
	poivron
	6,00
	€ / kilo
	38,59
	40,52
	243,12
	42,55
	255,27

	 
	aubergine
	3,58
	€ / kilo
	38,59
	40,52
	145,06
	42,55
	152,31

	 
	carotte
	2,10
	€ / kilo
	38,59
	40,52
	85,09
	42,55
	89,35

	 
	soja
	3,83
	€ / kilo
	33,08
	34,73
	133,03
	36,47
	139,68

	 
	bambou
	4,50
	€ / kilo
	33,08
	34,73
	156,30
	36,47
	164,12

	 
	mais
	4,04
	€ / kilo
	22,05
	23,15
	93,54
	24,31
	98,21

	 
	haricot vert
	8,90
	€ / kilo
	27,56
	28,94
	257,55
	30,38
	270,43

	 
	laitue
	1,80
	€ / pièce
	22,05
	23,15
	41,67
	24,31
	43,76

	 
	avocat
	1,10
	€ / pièce
	27,56
	28,94
	31,83
	30,38
	33,42

	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	fruits
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	pamplemousse
	0,65
	€ / pièce
	33,08
	34,73
	22,58
	36,47
	23,71

	 
	kiwi
	1,80
	€ / kilo
	33,08
	34,73
	62,52
	36,47
	65,65

	 
	mangue
	1,00
	€ / pièce
	33,08
	34,73
	34,73
	36,47
	36,47

	 
	noix de coco
	1,80
	€ / pièce
	33,08
	34,73
	62,52
	36,47
	65,65

	 
	raisin
	2,80
	€ / kilo
	27,56
	28,94
	81,03
	30,38
	85,08

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- Produits finis
	glace
	9,98
	€ / litre
	11,03
	11,58
	115,58
	12,16
	121,36

	 
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	alcool
	10,36 
	€ / litre
	27,56
	28,94
	299,80
	30,38
	314,79

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Coût global 2
	 
	 
	 
	 
	 
	2351,92
	 
	2469,51


	
	
	
	RECETTES
	
	
	
	
	

	Produits
	Conditionnement
	Prix de vente
	Quantité 
	Total N
	Augmentation / an des 
	Total N+1
	Augmentation / an des 
	Total,N+2

	 
	 
	(en €)
	/ jour en N
	(en €)
	 ventes de 10 % en N+1
	(en €)
	 ventes de 10 % en N+2
	(en €)

	Ligne 1
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 pâtes de fruits
	 
	6,00
	9
	54,00
	9,90  
	59,40
	10,89  
	65,34

	- Les 5 chocolats
	coffret de 5
	6,00
	10
	60,00
	11,00  
	66,00
	12,10  
	72,60

	 
	coffret de 10
	10,00
	9
	90,00
	9,90  
	99,00
	10,89  
	108,90

	 
	coffret de 20
	19,00
	5
	95,00
	5,50  
	104,50
	6,05  
	114,95

	Ligne 2
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 fruits
	part individuelle
	5,00
	20
	100,00
	22,00  
	110,00
	24,20  
	121,00

	 
	part familiale
	12,00
	5
	60,00
	5,50  
	66,00
	6,05  
	72,60

	Ligne 3
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 thés
	50 CL
	11,00
	5
	55,00
	5,50  
	60,50
	6,05  
	66,55

	 
	1L
	18,00
	3
	54,00
	3,30  
	59,40
	3,63  
	65,34

	Ligne 4
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 thés
	5 sachets
	4,74
	12
	56,88
	13,20  
	62,57
	14,52  
	68,82

	 
	25 sachets
	13,50
	11
	148,50
	12,10  
	163,35
	13,31  
	179,69

	 
	125 gr
	14,75
	8
	118,00
	8,80  
	129,80
	9,68  
	142,78

	 
	500 gr
	22,50
	5
	112,50
	5,50  
	123,75
	6,05  
	136,13

	Ligne 5
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 parfums d'intérieur
	 
	35,00
	4
	140,00
	4,40  
	154,00
	4,84  
	169,40

	- les 5 bougies parfumées
	 
	39,00
	5
	195,00
	5,50  
	214,50
	6,05  
	235,95

	- le coffret parfums et bougies
	 
	70,00
	2
	140,00
	2,20  
	154,00
	2,42  
	169,40

	Ligne 6
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 Fauchonettes
	 
	20,00
	25
	500,00
	27,50  
	550,00
	30,25  
	605,00

	Ligne 7
	 
	
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- la Provençale
	 
	15,00
	8
	120,00
	8,80  
	132,00
	9,68  
	145,20

	- la Provençale en gratin
	 
	16,00
	9
	144,00
	9,90  
	158,40
	10,89  
	174,24

	- l'Assiette Wok
	 
	15,50
	11
	170,50
	12,10  
	187,55
	13,31  
	206,31

	- l'Exotique
	 
	15,50
	13
	201,50
	14,30  
	221,65
	15,73  
	243,82

	- la Végétarienne
	 
	15,00
	16
	240,00
	17,60  
	264,00
	19,36  
	290,40

	Ligne 8
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 sorbets
	 
	8,50
	15
	127,50
	16,50  
	140,25
	18,15  
	154,28

	- les 5 fruits
	part individuelle
	6,00
	13
	78,00
	14,30  
	85,80
	15,73  
	94,38

	- les 5 thés
	le sachet
	3,50
	30
	105,00
	33,00  
	115,50
	36,30  
	127,05

	- les 5 Fauchonettes
	 
	8,50
	10
	85,00
	11,00  
	93,50
	12,10  
	102,85

	- la Provençale
	 
	18,00
	6
	108,00
	6,60  
	118,80
	7,26  
	130,68

	- la Provençale en gratin
	 
	19,00
	5
	95,00
	5,50  
	104,50
	6,05  
	114,95

	- l'Assiette Wok
	 
	18,50
	5
	92,50
	5,50  
	101,75
	6,05  
	111,93

	- l'Exotique
	 
	18,50
	6
	111,00
	6,60  
	122,10
	7,26  
	134,31

	- la Végétarienne
	 
	18,00
	7
	126,00
	7,70  
	138,60
	8,47  
	152,46

	Total
	 
	 
	 
	3782,88
	 
	4161,17
	 
	4577,28


	
	
	
	RECETTES 
	
	
	
	

	Produits
	Conditionnement
	Prix de vente
	Augmentation / an des
	Augmentation /an des 
	Total N+3
	Augmentation / an des 
	Total N+4

	 
	 
	(en €)
	 ventes de 10 % en N+2
	 ventes de 10 % en N+3
	(en €)
	 ventes de 10 % en N+4
	(en €)


	Ligne 1
	 
	 
	 
	 
	 
	
	 

	- les 5 pâtes de fruits
	 
	6,00
	10,89
	11,98
	71,87
	13,18
	79,06

	- Les 5 chocolats
	coffret de 5
	6,00
	12,10
	13,31
	79,86
	14,64
	87,85

	 
	coffret de 10
	10,00
	10,89
	11,98
	119,79
	13,18
	131,77

	 
	coffret de 20
	19,00
	6,05
	6,66
	126,45
	7,32
	139,09

	Ligne 2
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 fruits
	part individuelle
	5,00
	24,20
	26,62
	133,10
	29,28
	146,41

	 
	part familiale
	12,00
	6,05
	6,66
	79,86
	7,32
	87,85

	Ligne 3
	 
	
	 
	 
	 
	
	 

	- les 5 thés
	50 CL
	11,00
	6,05
	6,66
	73,21
	7,32
	80,53

	 
	1L
	18,00
	3,63
	3,99
	71,87
	4,39
	79,06

	Ligne 4
	 
	
	 
	 
	 
	
	 

	- les 5 thés
	5 sachets
	4,74
	14,52
	15,97
	75,71
	17,57
	83,28

	 
	25 sachets
	13,50
	13,31
	14,64
	197,65
	16,11
	217,42

	 
	125 gr
	14,75
	9,68
	10,65
	157,06
	11,71
	172,76

	 
	500 gr
	22,50
	6,05
	6,66
	149,74
	7,32
	164,71

	Ligne 5
	 
	
	 
	 
	 
	
	 

	- les 5 parfums d'intérieur
	 
	35,00
	4,84
	5,32
	186,34
	5,86
	204,97

	- les 5 bougies parfumées
	 
	39,00
	6,05
	6,66
	259,55
	7,32
	285,50

	- le coffret parfums et bougies
	 
	70,00
	2,42
	2,66
	186,34
	2,93
	204,97

	Ligne 6
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- les 5 Fauchonettes
	 
	20,00
	30,25
	33,28
	665,50
	36,60
	732,05

	Ligne 7
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	- la Provençale
	 
	15,00
	9,68
	10,65
	159,72
	11,71
	175,69

	- la Provençale en gratin
	 
	16,00
	10,89
	11,98
	191,66
	13,18
	210,83

	- l'Assiette Wok
	 
	15,50
	13,31
	14,64
	226,94
	16,11
	249,63

	- l'Exotique
	 
	15,50
	15,73
	17,30
	268,20
	19,03
	295,02

	- la Végétarienne
	 
	15,00
	19,36
	21,30
	319,44
	23,43
	351,38

	Ligne 8
	 
	
	 
	 
	 
	
	 

	- les 5 sorbets
	 
	8,50
	18,15
	19,97
	169,70
	21,96
	186,67

	- les 5 fruits
	part individuelle
	6,00
	15,73
	17,30
	103,82
	19,03
	114,20

	- les 5 thés
	le sachet
	3,50
	36,30
	39,93
	139,76
	43,92
	153,73

	- les 5 Fauchonettes
	 
	8,50
	12,10
	13,31
	113,14
	14,64
	124,45

	- la Provençale
	 
	18,00
	7,26
	7,99
	143,75
	8,78
	158,12

	- la Provençale en gratin
	 
	19,00
	6,05
	6,66
	126,45
	7,32
	139,09

	- l'Assiette Wok
	 
	18,50
	6,05
	6,66
	123,12
	7,32
	135,43

	- l'Exotique
	 
	18,50
	7,26
	7,99
	147,74
	8,78
	162,52

	- la Végétarienne
	 
	18,00
	8,47
	9,32
	167,71
	10,25
	184,48

	Total
	 
	 
	 
	 
	5035,01
	 
	5538,51


Annexes pour les achats :

3782,88 X 313 jours = 1 184 041,44 € / an en N

4161,17 X 313 jours = 1 302 446,21 € / an en N+1

4577,28 X 313 jours = 1 432 688,64 € / an en N+2

5035,01 X 313 jours =1 575 958,13 € / an en N+3

5538,51 X 313 jours = 1 733 553,63 € / an en N+4

(1) et (2)  Pour le mois de juin: 10 pages quadri et 2 couvertures.

Pour le reste de l'année: 2 pages quadri tous les mois et 1 couverture tous les 3 mois donc 3.

(3) et (4) Pour les années N+1 et N+2, 2 pages tous les mois et 1 couverture tous les 3 mois donc 3

(5) et (6) Pour les années N+3 et N+4, 1 page quadri tous les mois et une couverture par an.

Annexes pour les recettes :

(2031,55 X 313) + 66000+(2 X 11 X 5000) + (1 X 3 X 8000) = 835875,15 € / an en N

(2133,13 X 313) + (2 X 11 X 5000) + (1 X 3 X 8000) = 801669,69 € / an en N+1

(2239,78 X 313) + (2 X 11 X 5000) + (1 X 3 X 8000) = 835051,14 € / an en N+2

(2351,92 X 313 ) + ( 1 X 11 X 5000) +  8000 = 807150,96 € / an en N+3

( 2469,51 X 313) + (1 X 11 X 5000) + 8000= 835956,63 € / an en N+4

	BUDGET PREVISIONNEL SUR 5 ANS

	 
	 
	 
	CHARGES 
	 
	 
	 
	 
	 
	PRODUITS
	 
	 

	 
	N
	N+1
	N+2
	N+3
	N+4
	
	N
	N+1
	N+2
	N+3
	N+4

	Achats
	835 875,15
	801 669,69
	835 051,14
	807 150,96
	835 956,63
	Recettes
	1 184 041,44
	1 302 446,21
	1 432 688,64
	1 575 958,13
	1 733 553,63

	
	
	
	
	
	
	Bénéfice
	348 166,29
	500776,52
	597637,50
	768807,17
	897597,00


3. Recommandations marketing mix :

3.1 La politique de produits
Ce nouveau concept des Cinq de Fauchon se traduira par un nouveau produit commun par ses composantes à chaque ligne. Ce concept unique, par ses produits originaux, lancera les nouveaux produits par le seul nom desquels la marque sera identifiée.


Les cinq de Fauchon se déclineront en cinq saveurs sucrées ainsi qu’en trois séries de cinq saveurs salées. Par lignes, les Cinq de Fauchon prendront les formes suivantes :

· Ligne 1 : La confiserie : Les Cinq Pâtes de Fruits et Les Cinq Chocolats

· Les Cinq Pâtes de Fruit : 

Le produit central : Il s’agit de pâtes de fruits à la figue, au kiwi, a la mangue, à la noix de coco ainsi qu’au raisin. 

Le produit tangible : Les pâtes de fruit représenteront le mot Fauchon dans la police utilisée pour le semi. Elles seront allégées en sucre et contiendront 70% de fruits frais mixés de sorte qu’elles libèrent une saveur naturelle et exquise. Elles seront offertes de deux manières différentes. D’une part, elles pourront être emballées dans un sachet transparent fermé par une ficelle dorée marqué du semi en lettres noires. Elles pourront également être vendues dans un coffret laqué noir au couvercle magenta serti du semi à lettres noires.

Le produit global : Les pâtes de fruits seront mises en valeur au coeur du rayon confiserie. Les vendeurs orienteront subtilement les clients vers ce choix en plus de leurs achats.

· Les Cinq Chocolats : 

Le produit central : Il s’agit d’un assortiment de chocolats noirs, blancs et au lait aux fruits.


Le produit tangible : Le choco coco est un chocolat blanc aux éclats de noix de coco. La douceur de la noix de coco révèle l’arôme du chocolat blanc. , Le choco figo est un chocolat noir aux éclats de figue et de noisette dont la surprenante alliance ne cessera de ravir les sens. Le choco kiwi est un chocolat au lait fourré au praliné recouvert d’une fine couche de crème de kiwi. Légère et délicate, la crème de kiwi se marie avec délicieusement avec le chocolat suscitant surprise et enthousiasme. Le choco mango est un chocolat noir long et cylindré dans lequel ont été ajoutés quelques copeaux de mangue séchée. La finesse du chocolat noir éveille la fraîcheur de la mangue. Le choco raisin est constitué de raisins secs enrobés de chocolat au lait : une délicieuse confiserie à déguster en toutes occasions. Tous ces chocolats seront allégés en crèmes et en sucre. Ils conserveront toutefois une saveur délectable grâce aux morceaux de fruits.  


Les Cinq Chocolats seront vendus en coffret laqués noirs et magentas sertis du semi magenta ou dans des boites en fer roses pâles. Ils seront offerts par quantités de cinq, dix ou vingt.



Le produit global : Les Cinq Chocolats seront exposés à la confiserie près des pâtes de fruits. Les vendeurs orienteront les chalands vers ces produits comme premier choix de chocolats. Un chocolat pourra également accompagner le café du salon de thé.

· Ligne 2 : Les fruits frais : Les Cinq Fruits

Le produit central : Il s’agit d’une salade de fruits frais. Les Cinq Fruits représenteront une réponse au retour actuel à une alimentation saine et diététique dans la tradition des débuts de Fauchon.

Le produit tangible : La salade de fruits frais sera composée de figues fraîches, de kiwis, de mangues coudés en dés, de copeaux de noix de cocos et de raisins. La salade sera recouverte d’un délicieux coulis de framboises. La salade de fruits frais sera vendue en portions individuelles de cinquante grammes ou en portions familiales de cinq cent grammes dans des coupelles magentas au couvercle noir au centre duquel sera inscrit Fauchon en lettres blanches.


Le produit global : Vendus au rayon fruits frais, les Cinq Fruits pourront également être dégustés au salon de thé/restaurant à toute heure de la journée pour un dessert ou une collation savoureuse et diététique.

· Ligne 3 : La cave : Les Cinq Thés de Fauchon :

Le produit central : Il s’agit d’une reprise adaptée du thé pomme à la vodka commercialisé au Japon. Cinq thés aux fruits à l’alcool seront offerts.

Le produit tangible : Le thé figue sera composé d’un thé à la figue aromatisé à la vodka et légèrement sucré. Le thé kiwi sera un thé au kiwi aromatisé à la vodka légèrement citronné et peu sucré. Le thé mangue sera un thé à la mangue aromatisé au rhum à peine sucré. Le thé noix de coco sera un thé nature aromatisé à la liqueur de noix de coco imperceptiblement sucré. Enfin le thé au raisin sera un thé au raisin aromatisé à la vodka à peine sucré. Le thé comptera 5% d’alcool. Il sera vendu dans des bouteilles en verre transparentes de 50 centilitres ou un litre. Les mentions légales ainsi que les ingrédients seront inscrits en blanc sur la bouteille. Enfin les goûts seront différenciés par la couleur de l’étiquette qui représentera le semi. L’étiquette du thé figue sera violette à lettres blanches, celle du thé kiwi sera verte à écritures vert pastel, celle du thé mangue sera orange à écritures blanches, celles du thé noix de coco sera blanche à écritures marrons, enfin celle du thé au raisin sera verte à écritures mauves.

Le produit global : Les thé seront uniquement vendus à la cave Fauchon. Ainsi, Fauchon bénéficie déjà de la licence requise pour commercialiser ce produit. Il sera exposé auprès des spiritueux et des apéritifs.

· Ligne 4 : L’épicerie fine : Les Cinq Thés

Le produit central : Il s’agit d’une nouvelle gamme de cinq thés à la figue, au kiwi, a la mangue, à la noix de coco ainsi qu’au raisin. 

Le produit tangible : Il s’agira de feuilles de thé entières roulées mélangées à des morceaux de fruits séchés. Elles seront présentées soit dans des sachets en nylon ultra fins qui conservent leur saveur, soit librement dans des boites en fer ovales argentées aux reflets colorés. De même que pour les bouteilles, la couleur du semi distinguera les saveurs : violet à lettres blanches pour la figue, vert et vert pastel pour le kiwi, orange et blanc pour la mangue, blanc et marron pour la noix de coco et vert et mauves pour le raisin.

Les Cinq thé seront proposés en boite de cinq sachets, un de chaque saveur, en boites de vingt cinq sachets, cinq de chaque saveur ou en boites de 125 et 500 grammes compartimentées.

Le produit global : Les Cinq thés seront offerts à l’épicerie fine ainsi qu’au salon de thé. Les vendeurs et serveurs orienteront le choix des chalands dans cette direction afin de les encourager à découvrir ces nouvelles saveurs uniques.

· Ligne 5 : L’art de vivre :

Le produit central : Des parfums d’intérieur et bougies parfumées aromatisé à la figue, au kiwi, à la mangue, à la noix de coco ainsi qu’au raisin seront créés pour compléter les gammes déjà existantes. 

Le produit tangible : Les parfums d’intérieur ainsi que leurs contenants seront identiques à ceux de la gamme actuelle. Seuls leurs essences, leur taille et la couleur de leurs étiquettes diffèreront. En effet, les bouteilles ne contiendront que 25 centilitres et les étiquettes seront  violette à lettres blanches pour la figue, verte et vert pastel pour le kiwi, orange et blanche pour la mangue, blanche et marron pour la noix de coco et verte et mauve pour le raisin. Les bouteilles seront vendues par cinq dans un simple boîtier transparent.

Les bougies, seront, tout comme la gamme actuelle, larges et moyennement hautes. Elles auront la couleur représentant leur essence : violettes pour la figue, vertes pour le kiwi, oranges pour la mangue, blanches pour la noix de coco, vert pastel pour le raisin, et seront insérées dans un verre noir au semi blanc. Elles auront des vertus d’aromathérapies et seront vendus par cinq dans un boîtier transparent.

Le produit Global : Le chaland sera encourager à acheter l’ensemble parfums d’intérieurs et bougies parfumées qui sera vendu en coffret prestige laqué noir et magenta serti du semi magenta.

· Linge 6 : La pâtisserie : Les Cinq Fauchonnettes

Le produit central : Il s’agira des nouvelles pâtisseries locomotives de Fauchon. Cuisinées par les chefs pâtissiers, elles seront légères et équilibrées afin de répondre aux besoins diététiques actuels. 

Le produit tangible : Il s’agira de bouchées constituées d’une mousse de fruits allégée en sucre et en matières grâces délicatement posée sur une fine génoise. Les mousses comprendront 80% de fruits. Au sommet des Fauchonnettes, sera déposé un morceau de fruit : figue, kiwi, mangue, noix de coco et raisin. Elles seront uniquement vendues par cinq dans un coffret au socle noir et au couvercle transparent serti du semi magenta et blanc.

Le produit global : Les Cinq Fauchonnettes seront proposées à la pâtisserie ainsi qu’au salon de thé/restaurant pour une collation délicieuse et légère.

· Ligne 7 : Le traiteur : Les Cinq Primeurs

Le produit central : Il s’agit de la création de cinq nouvelles recettes composées de cinq légumes et crudités. Ces recettes saines, diététiques et savoureuses seront cuisinées par les chefs cuisiniers de Fauchon.


Le produit tangible : La Provençale sera composée de poivrons, tomates, courgettes, aubergines et carottes cuisinés en ratatouille relevée d’aromates et légèrement arrosée d’huile d’olive. Le Gratin Provençal reprendront la même recette légèrement recouverte de gruyère puis dorées au four pendant quelques minutes. L’assiette Wok sera composée du soja, des pousses de bambou, des carottes, des minis maïs, des haricots verts revenus dans un wok dans une sauce au soja. L’Exotique sera une salade de crudité composée des mêmes ingrédients l’assiette Wok servie avec une vinaigrette légère. Enfin la Végétarienne sera une salade composée de laitue, tomates-cerises, maïs, concombres et pamplemousse relevée d’une vinaigrette citronnée. Toutes ces recettes seront servies dans des boîtiers individuels en plastique réutilisables noirs au couvercle magenta sur lequel sera inscrit Fauchon en lettres noires.


Le produit global : Ces recettes seront servies le midi au traiteur pour une pause déjeuner équilibrée et le midi ainsi que le soir au restaurant.

· Ligne 8 : La Salon de Thé/Restaurant : Les Cinq sorbets

Le produit central : Il s’agira de sorbets aux fruits allégés en sucre et sans matières grasses. Produites spécialement pour Fauchon, elles sauront satisfaire toutes les gourmandises tout en préservant la ligne.

Le produit tangible : Les sorbets contiendront 80% de fruits mixés, des morceaux de fruits et très peu de sucre. Les cinq saveurs proposées seront figue, kiwi, mangue, noix de coco et raisin. Il s’agira de bouchées de la taille d’une cuillère à café servies dans un petit plat à cinq trous noir et magenta portant le nom Fauchon en noir. Les couleurs seront les mêmes que précédemment. Les glaces seront servies exclusivement au salon de thé/restaurant.

Le produit global : Les clients seront chaleureusement invités par les serveurs à découvrir ce dessert exquis, délicat et léger.

3.2 La politique de prix

Les prix par ligne de produits :

· Ligne 1 : La confiserie : 

· Les Cinq Pâtes de fruits : 6 €

· Les Cinq Chocolats :

· Le coffret de 5 : 6 €

· Le coffret de 10 : 10 €

· Le coffret de 20 : 19 €

· Ligne 2 : Les fruits frais :

· Les Cinq Fruits :

· La part individuelle : 5 €

· La part familiale : 12 €

· Ligne 3 : La cave Fauchon :

· Les Cinq Thés :

· La bouteille de 50 centilitres : 11 €

· La bouteille de 1 litre : 18 €

· Ligne 4 : L’épicerie fine :

· Les Cinq Thés :

· Les 5 sachets : 4,74 €

· Les 25 sachets : 13,50 €

· Les 125 grammes : 14, 75 €

· Les 500 grammes : 22,50 €

· Ligne 5 : L’art de vivre : 

· Les 5 parfums d’intérieurs : 35 €

· Les 5 bougies parfumées : 39 €

· Les coffret parfums d’intérieur et bougies parfumées : 70 €

· Ligne 6 : La pâtisserie

· Les Cinq Fauchonnettes : 20 €

· Ligne 7 : Le traiteur

· La Provençale : 15 €

· La Provençale en gratin : 16 €

· L’Assiette Wok : 15,50 €

· L’Exotique : 15,50 €

· La Végétarienne : 15 €

· Ligne 8 : Le salon de thé/restaurant

· Les Cinq Sorbets : 8,50 €

· Les cinq fruits part individuelle : 6 €

· Les 5 thés, le sachet : 3,50 €

· Les Cinq Fauchonnettes : 8.50 €

· La Provençale : 18 €

· La Provençale en gratin : 19 €

· L’Assiette Wok : 18,50 €

· L’Exotique : 18,50 €

· La Végétarienne : 18 €

Nous préconisons la conservation de prix élevés, témoignage de la qualité des produits et reflet du positionnement haut de gamme de l’entreprise. Ces nouveaux produits ne subiront aucune baisse de prix due aux soldes. En revanche, les prix des produits servis au salon de thé seront 20% supérieurs à leur prix en boutique. En cette augmentation, 14% sera dédiée aux charges de service et 6% de marge pour l’entreprise.

3.3 La politique de distribution

Dans un premier temps, les produits de la nouvelle gamme Fauchon : « les 5 de Fauchon » seront uniquement disponibles dans la boutique à Paris, place de la Madeleine pour garder l’exclusivité de ces nouveautés.

Si la vente de cette gamme de produits atteint les objectifs escomptés, il pourra être envisageable de vendre nos produits par l’intermédiaire de nos distributeurs habituels et donc de recourir à une stratégie de distribution sélective.

Rappelons que comme les autres produits de la marque Fauchon, les canaux de distribution sont courts. En effet, les produits traiteur et les produits destinés au restaurant / salon de thé sont cuisinés sur place. Les produits confiserie, épicerie fine et art de vivre sont achetés directement chez le producteur par le distributeur.

Côté merchandising, l’accent sera mis sur ce qu’on appelle « le merchandising sensoriel » c’est-à-dire arriver à capter les 5 sens : l’ouïe, la vue, l’odorat, le toucher et le goût. 

La boutique sera un vrai ravissement pour les sens. Dès l’entrée dans le magasin, des essences de fruits seront diffusées et nous inviteront au voyage et à l’exotisme. Une douce musique nous transportera vers les gondoles attrayantes avec les couleurs chatoyantes de toute la gamme fruits de Fauchon. Des dégustations sur place, nous permettrons de goûter les différents produits de la gamme. Enfin, des compositions, des sculptures de fruits seront créées par des architectes spécialisés dans l’alimentaire.

3.4 La politique de communication

Avant le lancement de sa nouvelle gamme de produits « les 5 de Fauchon », Fauchon communiquera par le biais de la publicité et du marketing direct.

La publicité : Une campagne publicitaire débutera le 1er Juin 2006. Dans un premier temps, cela se fera par voie d’affichage. Ces affiches seront exposées dans tout Paris. Pendant les trois premières semaines de Juin, une campagne de type « Teasing » sera mise en place. La première semaine, nous découvrirons sur les affiches les 5 thés aux fruits alcoolisés Fauchon avec pour seule indication écrite le mot « raffinement » ainsi qu’une autre affiche avec les 5 primeurs (ce sont des recettes composées de 5 légumes et crudités) avec le mot « nutrition ». 

La deuxième semaine, nous mettrons en avant les 5 salades de fruits frais avec le mot « santé » ainsi que sur une autre affiche les 5 chocolats et le mot « plaisir », et enfin, la troisième semaine les 5 parfums d’intérieur parfumés aux fruits avec le mot « bien-être ». La dernière semaine avant le lancement de la nouvelle gamme de produits, nous lèverons enfin le voile sur le mystère et les mêmes affiches seront exposées mais avec le nom de la marque Fauchon, son logo et son slogan « Fauchon : 5 bonnes raisons de craquer. ».

Le but étant de créer un effet de surprise, d’étonnement et d’attente chez le potentiel acheteur avant qu’il ne découvre la marque qui lance ces nouveaux produits.

Ces mêmes publicités effet « Teasing » apparaîtront également dans la presse écrite parisienne ainsi que dans certains magasines spécialisés. 

Le marketing direct : Fauchon annoncera le lancement de sa nouvelle gamme de produits « les 5 de Fauchon » sur son site Internet dans la section « actualité ». 

Dès le lancement de cette nouvelle gamme de produits Fauchon, les deux autres modes de communication suivants seront mis en action.

Les relations publiques : Une journée de dégustation ouverte uniquement à la presse sera organisée dans la boutique place de la madeleine quelques jours avant le lancement de la gamme de produits.

La promotion : Dans le mois suivant le lancement des « 5 de Fauchon », trois demi-journées de dégustation ouvertes au public seront organisées.

3.5 La politique de production

Les produits viendront de plusieurs parties du globe mais seront sélectionnés par les chefs Fauchon afin d'avoir les meilleurs produits. Les légumes viendront principalement de France sauf pour le soja.

Les pâtisseries seront produites par les chefs Fauchon afin de respecter les recettes sachant que les chefs étrangers sont formés à Paris et ont plusieurs formation durant l'année, tout cela pour préserver la recette.

Les produits sont envoyés à l'étranger par Air France, Chronopost ou le TGV afin de garantir leur fraîcheur des contrats ont été conclus.

3.6 La politique de public

Le coeur cible: ce sont des femmes ayant des revenus élevés qui se soucient de leur santé, de leur ligne, elles ont de 25 à 35 ans et de 35 à 45 et recherchent un équilibre alimentaire, elles veulent manger quelque chose de bon, d'excellente qualité mais aussi sain qui leur procure du plaisir et de la santé.

La deuxième cible: se composera d’hommes qui, eux aussi, prennent soin de leur corps, cela peut être des sportifs comme des hommes d'affaires qui prennent soin de leur ligne ou tout simplement de leur alimentation  et qui ont un pouvoir d'achat élevé. Le côté nutritif, sain et ayant un bon goût de nos produits va immédiatement attirer leur attention.

La troisième cible: il s’agira de personnes qui veulent faire des cadeaux originaux.

3.7 Probe

Cette stratégie entre dans le cadre de la politique de revitalisation de la marque et de reconquête de la clientèle française lancée en octobre 2004.

Cette stratégie de consolidation basée sur une stratégie de développement de la gamme de produit est totalement légitime étant donné que le point fable de Fauchon jusqu’à présent était de proposer des  produits peu originaux, bien que d’excellente qualité. 

Le but est donc de maintenir la qualité, tout en ajoutant une petite touche d’originalité afin d’attiser la curiosité des clients potentiels.

Conclusion

La stratégie proposée dans ce dossier est tout à fait en adéquation avec la marque Fauchon et l’actualité. La société prône un retour à une alimentation plus saine en mangeant 5 fruits et légumes par jour. Fauchon, en revenant à son premier cœur de métiers : les fruits et les légumes frais, tente de répondre aux besoins et aux attentes des consommateurs, en lançant une nouvelle gamme de produits appelée « les 5 de Fauchon ». Il s’agit de décliner pour chacune des 8 lignes de produits Fauchon, une composition sucrée et salée de 5 légumes et 5 fruits.

Cette gamme de produits touche une autre cible et ne cannibalise en aucun cas les précédentes gammes de produits Fauchon. Bien au contraire le but étant d’élargir l’offre proposée pour satisfaire les clients Fauchon et attirer de nouveaux consommateurs.

Si cette gamme de produits obtient le succès escompté, nous pensons étendre cette gamme à l’international tout en l’adaptant aux différents marchés étrangers.

Annexes

1. Historique de l’entreprise : 

La maison Fauchon au fil du temps :

« Etre le premier, et pourquoi pas le seul…», Auguste Fauchon

· Esprit pionnier - Passion -

Amateur de goûts authentiques, découvreurs de saveurs, excellent commerçant, créateur intuitif et passionné… Auguste Fauchon était tout cela à la fois. L'âme de la marque, c'est lui. 

· Des idées qui réussissent 

Auguste Fauchon est originaire de Normandie, il est né à Ellon, dans le Calvados. En 1885, à 29 ans, il vient tenter sa chance à Paris. Il installe une voiture des quatre saisons sur le marché de la Madeleine, où il propose des fruits et des légumes qu’il fait venir de Normandie et des meilleurs vergers de France. 

Dès l’année suivante, en 1886, il ouvre une épicerie fine, place de la Madeleine. Le succès est immédiat. 

· En phase avec son époque 

En 1895, Auguste Fauchon crée sa boulangerie et sa pâtisserie puis, en 1898, le « Grand Salon de Thé », au 24 place de la Madeleine. Bientôt, à l’image des anglaises, les femmes de la grande bourgeoisie parisienne se retrouveront hors de chez elles pour le « five o’clock tea » et ces messieurs en chapeau haut de forme ne dédaigneront pas de les accompagner. 

En 1900, Auguste Fauchon ouvre les « Grandes Caves de Réserves des Magasins Fauchon », rue de la Comète, près des Invalides. Sur la carte, les meilleurs crus des terroirs français et des « vins du monde ». Pour les vins aussi, Auguste Fauchon est un découvreur. 

Il aura suffi de quelques années pour que ce jeune normand se fasse un nom parmi ceux que l'on appelle à l'époque les meilleurs "fournisseurs" d'une clientèle parisienne exigeante et fidèle. On fait confiance à Fauchon pour s'occuper de tout. 

· Une Maison, une marque

Auguste Fauchon est fier de la qualité de ses produits, il souhaite les signer. C’est pourquoi, il crée la première "marque de distributeur" du luxe alimentaire : les thés, chocolats, cafés, confitures, biscuits… qu’il sélectionne portent son étiquette et les camionnettes de livraison à son nom sillonnent les rues de la capitale. Ses catalogues font rêver. Il expédie partout en France et même à l’étranger.

· Le « nul part ailleurs »

Au début des années 1950, au moment du grand appétit de consommation et de luxe qui suit la deuxième guerre mondiale, l'affaire est entre les mains d'un industriel originaire de Bulgarie, Joseph Pilosoff, qui a créé le magasin de textile « Aux 100 000 chemises ». 

Comme Auguste Fauchon, il est audacieux et souhaite innover. Il a l’idée de conclure un accord avec Air France : c’est chez Fauchon que l’on trouve des fraises à Noël, des cerises du Chili, que l’on découvre les premiers kiwis et les premiers avocats, offerts aux clients fidèles. 

L’innovation se poursuit dans les années 1960 avec les thés parfumés aux fruits. Le thé à la pomme fait le succès de Fauchon au Japon. Dix ans plus tard, des thés aux pétales de fleurs, sont lancés, ils sont toujours très appréciés dans le monde entier. Dans les décennies qui suivent, la marque vit différentes expériences de diversification et de développement. En 2002, Fauchon, dirigé alors par Laurent Adamowicz, fait l’acquisition des magasins parisiens Flo Prestige, qui porteront l’enseigne Fauchon le ler octobre 2003. 

· 2004 : le grand tournant

Janvier 2004 marque un virage à 180 degrés pour la Maison. L'actionnaire principal, Michel Ducros est appelé à prendre la présidence. L’équipe dirigeante est renouvelée et renforcée. Pendant le dernier trimestre 2004, Fauchon inaugure le nouveau magasin du 24/26 place de la Madeleine à Paris, dédié à la cuisine-traiteur et aux produits frais et amorce son reploiement international. La marque modernise son image, la rajeunit… 

· 2005 : le développement à l'international

Fauchon conforte ses positions au Japon où elle totalise 110 points de vente. Aux Etats-Unis, outre son magasin de Park Avenue, Fauchon propose une sélection de ses produits chez Neiman Marcus à travers tout le pays. Référence mondiale de l'épicerie fine et du traiteur haut de gamme, FAUCHON a fait son entrée sur le marché Russe, grâce à l'ouverture d'un premier Magasin-Salon de Thé à Moscou. Ce premier magasin a ouvert ses portes le 28 Octobre 2004 sur la célèbre Tverskaya-Yamskaya Street, les Champs Elysées moscovites. 

Le 30 juin 05, FAUCHON cède 8 magasins "ex Flo" au groupe Lenôtre pour réinvestir le site historique de la Madeleine et accélérer son développement à l'international.

Aujourd'hui, la marque est présente dans 650 points de vente à travers 31 pays.

2.
Guide d’entretien
Entreprise concernée : Fauchon

Département : Communication

Contact : Madame Sophie Christophe

Etudiantes en MBA spécialisé en management et marketing du luxe à l’ESG à Paris (XI ème arrondissement), nous avons choisi, dans le cadre de notre cursus, de réaliser une étude sur la société Fauchon. Pour cela, nous nous permettons de vous soumettre le questionnaire suivant :

Structure de l’entreprise :

1. Quel est l’objectif, le but de votre entreprise ?

2. Quelle est votre politique en matière d’innovation ?

Produits :

1. Quels sont vos produits leaders ? Quelles sont les raisons de leur succès ?

2. Quels sont les produits qui n’ont pas eu le succès escompté ? Selon vous, quelles en sont les raisons ? 

3. Comment optimisez-vous vos ressources en vue d’obtenir un produit de qualité ?

4. Pour les fêtes de fin d’année, vous avez sorti une gamme de produits appelée « Boulimix ». Pourquoi avoir choisi un tel nom ? 

Production :

1. Quels types de normes et de réglementations devez vous respecter ?

2. A quels niveaux effectuez-vous des contrôles de qualité ?

Recherche et Développement :

1. Vers quel type de projets orientez-vous vos activités de Recherche et Développement ?

2. A quel rythme lancez-vous des nouveaux produits ?

Marketing :

1. Quel est votre positionnement et quelle est votre cible ?

2. Quelle est votre politique de promotion ?

3. Quels sont vos principaux marchés ? Quelles parts de ces marchés couvrez vous ?

4. Quels sont vos principaux concurrents directs et indirects ?

5. Quels canaux de distribution utilisez-vous ?

6. Pourquoi avez-vous choisi de vous concentrer sur la place de la Madeleine uniquement ?

Finance :

1. Comment se découpe votre budget (les principaux emplois en pourcentage par activité)?

Conclusion :

1. Quelle est votre stratégie actuelle (notamment pour vous démarquer de la concurrence) ?

2.  Quels sont vos facteurs clefs de succès ? Quel est votre avantage concurrentiel ?

Nous vous remercions d’avoir répondu à nos questions et de nous avoir accordé cet entretien.

Entretien :

Structure de l’entreprise :

3. Quel est l’objectif, le but de votre entreprise ?

Notre objectif est de devenir la griffe du luxe alimentaire.

4. Quelle est votre politique en matière d’innovation ?

Fauchon crée et innove sans cesse. De nouveaux produits sortent à chaque saison ou d’anciennes gammes de produits sont revisitées comme les éclairs cet hiver par exemple.

Produits :

5. Quels sont vos produits leaders ? Quelles sont les raisons de leur succès ?

Nos produits phares sont l’éclair, la madeleine et le thé.

6. Pour les fêtes de fin d’année, vous avez sorti une gamme de produits appelée « Boulimix ». Pourquoi avoir choisi un tel nom ? 

Nous avons choisi ce nom car dans « Boulimix », il y a boules (notre campagne de publicité est axée sur les boules à facettes, nos produits également avec les bouliers sucrés et salés) et mix (pour la mixité des couleurs et des produits).

Production :

3. Quels types de normes et de réglementations devez vous respecter ?

Nous avons des normes sanitaires, des normes sur le packaging de chaque produit. Le packaging doit être adapté à l’alimentaire, nous devons avoir des films alimentaires sur nos produits pour ne pas altérer la qualité et le goût de nos aliments.

4. A quels niveaux effectuez-vous des contrôles de qualité ?

A tous les niveaux. Chaque fournisseur, chaque pâtissier, cuisinier (…) vérifie la qualité des produits. Nous avons également un directeur qualité.

Recherche et Développement :

3. Vers quel type de projets orientez-vous vos activités de Recherche et Développement ?

Nous recherchons sans cesse à améliorer notre offre de produits et offrir à nos clients le meilleur. En ce moment, nous cherchons à développer l’art de vivre, par exemple.

4. A quel rythme lancez-vous des nouveaux produits ?

A chaque saison, nous avons de nouveaux produits. Nous sortons également de nouveaux produits à chaque événement commercial. En général, nous avons 5 nouveaux produits pour Noël, 2 pour la Saint Valentin ; nous en avons également pour la fête des mères, la fête des pères, l’épiphanie …etc

Marketing :

7. Quel est votre positionnement et quelle est votre cible ?

Notre positionnement actuel est Fauchon : le multispécialiste de l’alimentaire. Et à l’avenir, nous voudrions nous positionner comme étant la griffe du luxe alimentaire.

Notre cible est les 25-40 ans actifs, citadins. C’est une cible plutôt féminine.

8. Quelle est votre politique de promotion ?

Nous avons lancé une nouvelle campagne de publicité reprenant les codes de la mode et des cosmétiques. Nous organisons des journées dégustation pour nos clients et nous sponsorisons une émission de télévision.

9. Quels sont vos principaux marchés ? Quelles parts de ces marchés couvrez vous ?

Nos principaux marchés sont le Japon, les Etats-Unis et la France.

10. Quels sont vos principaux concurrents directs et indirects ?

Nous avons de nombreux concurrents étant donné que nous sommes des multispécialistes : La Durée, Lenôtre, Hédiard, Pierre Hermè, la Grande Epicerie du Bon Marché, Lafayette Gourmet…

11. Quels canaux de distribution utilisez-vous ?

Nous avons une boutique place de la Madeleine, un traiteur ainsi qu’un salon de thé / restaurant. Les produits traiteur sont cuisinés sur place et les produits de la cave et de l’épicerie sont achetés directement chez le producteur par le distributeur.

A l’étranger, nous fonctionnons sous forme de licence.

12. Pourquoi avez-vous choisi de vous concentrer sur la place de la Madeleine uniquement ?

C’est tout simplement notre site historique.

Finance :

2. Comment se découpe votre budget (les principaux emplois en pourcentage par activité)?

C’est confidentiel.

Conclusion :

3. Quelle est votre stratégie actuelle (notamment pour vous démarquer de la concurrence) ?

Notre stratégie est de rajeunir la marque.

4.  Quels sont vos facteurs clefs de succès ? Quel est votre avantage concurrentiel ?

La puissance de notre marque, la qualité de nos produits, nos innovations.

Nous vous remercions d’avoir répondu à nos questions et de nous avoir accordé cet entretien.
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FAUCHON

Et si tu perdais ta culotte gainante fétiche une demi-heure avant ton rendez-vous avec l’Homme Invisible et qu’en la cherchant tu tombais dans la machine à laver du bureau de poste du coin de la rue où la méchante sorcière te transformait en pastille d’Omo à queue d’hippocampe ?

HISTOIRE


« Dring ». Le téléphone sonne ; Marceline décroche.

_ Allo ?

_ Allo, c’est Eudoxie, C’est la cata ! J’ai rendez-vous avec l’Homme Invisible dans une demi-heure, tu sais, le dieu de l’amour, et je ne trouve pas ma culotte ! s’écrie Eudoxie sur-excitée.

_ Bah laquelle ? demande Marceline surprise.

_ Mais tu sais, ma culotte gainante, celle avec des poils de zèbre, celle qui m’écrase bien le ventre…

_ Ah oui, celle qui fait pouet pouet quand on s’assoit ?

_ Oui celle-là ! Eh bien je l’ai perdue. Tu n’aurais pas oublié de ma la rendre après ta nuit de folie avec Gaston ?

_ Non je te l’ai rendue mais si tu veux je peux te prêter ma culotte en peau de lama, propose t’elle.

_ Non, je ne peux pas sortir sans la mienne, c’est ma culotte fétiche. Laisse tomber, je vais me débrouiller.

Brusquement, Eudoxie raccroche le téléphone. Paniquée, elle fouille toute la maison de fond en comble, regarde sous le lit, vide chaque tiroir un par un, déplace les meubles ; rien n’y fait la culotte ne réapparaît pas. L’heure tourne, tic tac tic tac, plus que vingt minutes avant l’heure fatidique. L’angoisse monte, elle sue à grosse gouttes, où donc peut être cette culotte ?

Quand soudain, 

« J’en peux plus ! », s’exclame t’elle en se ruant vers la salle de bain tout en déboutonnant son pantalon : les deux litres de thé de ce matin se font ressentir ! C’est alors qu’en s’asseyant sur le trône, ses yeux se posent sur le miroir. Stupéfaction ! Un étrange  message y est écrit en rouge à lèvres : « Va voir à la poste si j’y suis ». Ni une, ni deux, sans prendre le temps de réfléchir ni de chausser, Eudoxie cours à perdre haleine au bureau de poste du coin de la rue, qui, fort heureusement est encore ouvert.

Soulagée, elle se rue à l’intérieur. Au milieu de la salle d’attente trône une machine à laver sur laquelle un nouveau message écrit au rouge à lèvres la nargue : « Et si j’étais là ? »

L’heure tourne, tic tac tic tac, plus que dix minutes avant l’heure fatidique. Ne pensant à rien d’autre qu’à sa culotte gainante et à son rendez-vous avec l’Homme Invisible, Eudoxie ouvre le hublot et se penche dans la machine à laver afin d’y rechercher l’objet disparu. Elle se fait alors aspirer irrésistiblement dans le tambour. La porte se claque. Un noir total règne dans la machine à laver.

Un noir total ? Non pas tout à fait. Une faible lueur blanchâtre brille au loin à travers les trous du tambour. Elle s’approche, s’approche, grandit, grandit jusqu’à prendre forme. Horreur ! La forme n’est autre qu’une méchante sorcière s’approchant à dos de nuage. Nulle part où se cacher, aucun moyen de s’enfuir, Eudoxie est coincée. Effrayée, elle se recroqueville sur elle-même en espérant ne pas être vue.

« Qui ose me déranger dans mon tambour ? », gronde la méchante sorcière sinistrement.


Tremblant comme une feuille, la voix chevrotante, presque inaudible, Eudoxie répond :

_ Je m’appelle Eudoxie, je cherche ma culotte gainante fétiche. Je pensais la trouver ici, j’avais cru comprendre qu’elle était dans la machine à laver.

_ N’as-tu pas lu le panneau au fond à droite ? s’enquit la sorcière toujours aussi sinistre et menaçante

_ Heu… si, heu… non, heu… lequel ? Je n’ai rien vu, balbutie Eudoxie désormais paralysée par la peur et presque incapable d’articuler.

_ Celui qui indique « Ne pas déranger : sorcière méchante », répond elle. Tu as osé me déranger, tu en seras punie. Ha ha ha, je vais te transformer en pastille d’Omo à queue d’hippocampe.  


Un nuage de fumée mêlée de poudre blanche s’élève alors dans le tambour. La sorcière commence à psalmodier une incantation. Elle murmure, elle chante, elle gronde, elle rit, elle hurle… rien ne se passe ! Une minute s’écoule puis deux puis trois, puis « Mais que se passe t’il donc », s’écrie la méchante sorcière furieuse de son échec.

_ Peut…peut-être devriez vous essayer avec votre baguette magique ? propose Eudoxie timidement.

_ Mais oui, bien sur où avais-je la tête, répond la sorcière. Elle sort sa baguette magique de sa cape. Bon recommençons.


De nouveau, un nuage de fumée mêlée de poudre blanche s’élève dans le tambour. La sorcière recommence à psalmodier une incantation. Elle murmure, elle chante, elle gronde, elle rit, elle hurle. C’est alors qu’Eudoxie se sent rétrécir. Ses bras et es jambes se contractent puis se rétractent jusqu’à ce que son corps se matérialise en une pastille d’Omo. Mais la transformation ne s’arrête pas là. Une chose froide et humide sort de son derrière : une queue d’hippocampe. Eudoxie vient de se transformer en pastille d’Omo à queue d’hippocampe !


Un cliquetis se fait entendre. Le hublot de la machine à laver s’ouvre. Une énorme culotte gainante à poils de zèbre qui fait pouet pouet quand on s’assoit, sale et malodorante tombe sur Eudoxie pastille d’Omo.

_ Oh, ma culotte ! s’écrit elle intérieurement.

Une voix lointaine s’élève :

_ Synthétique ou délicat ? 

_  Délicat répond une autre voix, celle de Marceline. Dès qu’elle sera sèche, j’irai la cacher chez Eudoxie. J’espère qu’elle ne se rendra pas compte que c’est moi qui l’avais où elle m’en voudra toute sa vie d’avoir gâché son rendez-vous avec l’Homme Invisible.


Eudoxie, reconnaissant la voix de son amie tente d’hurler. Malheureusement, sans bouche, plus de voix, sans voix plus d’espoir. 

La porte de la machine à laver se ferme, un vrombissement se fait entendre : c’est le programme court qui est engagé. Eudoxie, dépitée et désespérée réalise que s’en est fini pour elle, elle va être dissoute.

MOTS CLEFS

· Culotte gainante

· Hippocampe

· Eudoxie

· Marceline

· Méchante sorcière

· Rouge à lèvres

· Miroir

· Machine à laver

· Hublot

· Bureau de poste

· Panneau

· Pastille d’Omo

· Nuage de fumée

· Nuage (dos de)

· Téléphone

· Incantation

· Homme Invisible

· Tic tac tic tac

· Vrombissement

· Transformation

Scène 1 : Le cimetière

Marcelline, Miranda, Vanessa et Natacha 

Trois femmes se recueillent autour d’une tombe. Marcelline arrive à bout de souffle.

Marcelline (essoufflée) : Désolée d’être en retard, il y avait des embouteillages. 

Natacha : De toute façon, avec toi, quand il s’agit de venir ici, il y a toujours quelque chose. 

Mi : Tu aurais tout de même pu faire un effort. C’est l’anniversaire de la mort d’Eudoxie aujourd’hui

Marcelline : Oh écoutez, cela fait tout de même 15 ans. Après tant de temps, il y a prescription !

Va : De toute manière tu ne l’as jamais aimée. C’est de ta faute si elle n’est plus là aujourd’hui.

Marcelline : Ah bon et pourquoi cela ?

Va : Mais parce que tu étais très occupée à essayer de séduire la patron au lieu de nous aider  à sauver l’entreprise et de tendre la main à Eudoxie lorsqu’elle en a eu besoin.

Scène 2 : La recherche effrénée

Eudoxie et Ma

Eudoxie entre précipitamment dans le salon une tasse de thé à la main. Elle cherche frénétiquement. Elle prend son téléphone portable et lance un appel. Elle compose un second numéro.

Marcelline : Fauchon, Marcelline, bonsoir ?

Eudoxie : Salut Marcelline, c’est Eudoxie. C’est la cata ! J’ai rendez-vous avec l’Homme Invisible dans une demi-heure, tu sais le dieu de l’amour, et je ne retrouve plus ma culotte !

Marcelline : Une culotte !?! Tu me déranges au travail pour une culotte !?! Et puis d’abord, quelle culotte ?

Eudoxie : Mais tu sais ma culotte gainante, la zébrée, celle qui m’aplatit bien le ventre.

Marcelline : Ah oui, celle qui fait pouet-pouet quand on s’assoit !

Eudoxie : Oui celle-là ! Eh bien je ne la trouve plus. Tu n’aurais pas oublié de me la rendre après ton rendez-vous avec le patron ?

Marcelle : Non je te l’ai rendue mais je peux te prêter ma culotte en peau de lama si tu veux.

Eudoxie : Non, je ne peux pas sortir sans la mienne, c’est ma culotte fétiche. Peu importe, je vais me débrouiller.

Scène 3 : Le blues de Fauchon

Eudoxie

Eudoxie raccroche le téléphone.

Eudoxie (parlé) Mais pourquoi est elle au travail ?

(chant) Elle fait des heures supplémentaires,

C’est difficile en ce moment.

Mais qu’est ce qui ne fonctionne pas ?

Fauchon a 110 points de vente

Répartis dans le monde entier.

Ses principaux marchés sont le 

Japon et les Etats-Unis

Qui sont des marchés très porteurs.

Mais le problème réside en France :

Une grande concurrence y existe,

Autant directe qu’indirecte.

Mais sont impacte est négligeable.

Le marché de l’alimentaire 

Haute de gamme en France subit 

Une crise généralisée.

Qu’en est il de ses fournisseurs ?

La plupart lui sont exclusifs  

Ce qui est une de ses grandes forces.

En ce qui concerne les agents,

Il s’agit d’enseignes de renom


Reconnues pour leur qualité.

Les franchises représentent un risque :

Leur merchandising ne suit pas

Les décisions de Fauchon France.

Par contre les relais de transport,

TNT, Chronopost, Air France,

Sont d’une grande efficacité.

Tournons nous vers la clientèle,

Elle ne convient pas à Fauchon.

Elle pose deux problèmes principaux :

Elle est un peu trop touristique

Et donc beaucoup trop saisonnière.

De plus une clientèle âgée

S’est constituée comme la prin-

Cipale clientèle de Fauchon.

Elle n’était pourtant pas ciblée

Et lui a vieilli son image.

Elle n’était pourtant pas ciblée,

Et lui a vieil



Li son image

Il nous faudrait y remédier.

Eudoxie : Zut, j’ai encore bu trop de thé. 

Eudoxie se dirige vers les toilettes, s’assied et tombe nez à nez avec un miroir. Elle le prend dans ses mains et lit l’inscription qu’il comporte.

Eudoxie : Va voir à la poste si j’y suis. Comment cela va voir à la poste si j’y suis ? Attends un petit peu j’arrive tout de suite !

Elle sort.

Scène 4 : Le MIX

Marcelline, Miranda, Vanessa et Natacha 

Une femme fait la queue au guichet. Trois autres femmes entrent en discutant.

Na : Je vais au cinéma avec Aurélien, et vous les filles ?

Mi : Moi, je vais à mon cours de danse.

Va : Moi, je ne sais pas encore. Je vais probablement taper mon rapport. Tiens Marcelline, qu’est ce qui t’est arrivé, on ne t’a pas vu à la réunion de ce matin ?

Marcelline : Estive tarde com o Jean Marc por isso so vim durante  a tarde.

Mi : Tu as encore passé la nuit avec le patron ! Fais attention, Marcelline, le jour où il ne voudra plus de toi, il t’arrivera malheur.

Na : Toujours est il que nous devons taper un compte rendu de la réunion pour demain matin.

Va : D’ailleurs si j’en crois ce qui a été dit, nous ne sommes pas prêtes d’être augmentées.

Marceline (chant): Tell me more, tell me more.

Na, Va et Mi (chant): Tu ne veux pas savoir.

Marceline (chant): Tell me more, tell me more.

Na, Va et Mi (chant): D’accord je te dis tout.

Mi : Pour commencer, financièrement l’entreprise n’est pas en très bonne santé : les ventes ont fortement diminué depuis une dizaine d’années et nous avons dû nous séparer de toutes nos boutiques parisiennes excepté celles de la Madeleine.

Marcelline : Attendez, comment est ce possible ? On a lancé, il y a un an, une politique de revitalisation de la marque qui semble très prometteuse. Et depuis qu’on a cette nouvelle équipe managériale, sans parler des collaborateurs au profil international, la situation semble s’améliorer.

Va : C’est vrai mais il y a un turnover particulièrement important. Nous attirons beaucoup de talents mais nous ne les gardons pas, tout comme nos clients d’ailleurs.

Marcelline : Mais avec notre nouvelle campagne de communication qui reprend les codes de la mode, notre nouveau logo, nos nouvelles couleurs plus pétillantes : le noir, le blanc et le magenta, notre nouveau produit phare, l’éclair, nos affiches, nos journées de dégustation, notre nouveau site web et j’en passe et des meilleures, nous devrions reconquérir une clientèle plus importante.

Mi : Cela ne s’est pas montré particulièrement efficace. En effet, les consommateurs nous voient toujours comme une marque vieillissante et poussiéreuse, ce qui ne les incite pas à entrer dans nos boutiques.

Na : Certes mais comment peut on nous considérer comme une marque vieillissante alors que nous innovons sans cesse ?

Mi : Eh bien puisque tu en parles, l’éclair et ses déclinaisons n’ont pas eu le succès escompté, par exemple. Manifestement ce n’était pas suffisamment original.

Marcelline : Mais si c’est original, des éclairs à la figue on n’en voit pas partout. Regarde la qualité de nos produits. En terme de production, nous travaillons avec de grands chefs pâtissiers et cuisiniers.

Va : Sans parler des fournisseurs qui travaillent exclusivement pour nous.

Marcelline : Et de notre grande diversité d’offre en France comme à l’étranger. Nous avons, tout de même huit grandes lignes de produits et de services : la confiserie, les fruits frais, l’épicerie, la cave, la pâtisserie, l’art de vivre, le traiteur et le salon de thé/restaurant !

Marcelline (chant) : Les produits phares sont le chocolat,

Les fruits, le thé, le champagne, les éclairs,

Les parfums d’intérieur et boulimix, 

Des pâtisseries sont servies au restaurant.

Natacha (chant) : Les prix sont élevés mais reflètent 

Une stratégie d’écrémage progressive.

Ils varient en hausse à l’internationale

Et à la baisse en France pendant les soldes.

Na, Va, Mi et Marcelline (chant) : Les P de Fauchon, les 7 P,

Expriment un repositionnement vers le luxe, de la marque.

Les P de Fauchon, les 7 P,

Vers la griffe du luxe alimentaire.

Vanessa (chant) : La distribution est sélective :

Boutiques, corners et un flagship store

Téléphone, internet et par correspondance, 

Les canaux de distribution sont très courts.

Miranda (Chant) : Cinq moyens de communication

Sont usés : la pub, relations publiques, 

Force de vente, promo et marketing direct ;

Un savant alliage de ces techniques.

Na, Va, Mi et Marcelline (chant) : Les P de Fauchon, les 7 P,

Expriment un repositionnement vers le luxe, de la marque.

Les P de Fauchon, les 7 P,

Vers la griffe du luxe alimentaire.

Na, Va, Mi et Marcelline (chant) : Les P de Fauchon, les 7 P,

Expriment un repositionnement vers le luxe, de la marque.

Les P de Fauchon, les 7 P,

Vers la griffe du luxe alimentaire.

Marcelline : C’est un plan marketing recherché 

Mais quel est le publique ciblé ?

Va : Une clientèle relativement aisée, 

Aux vues de nos prix élevés.

Mi : En cœur de cible, une population citadine,

Nous la voulons active et féminine.

Elle a de 25 à 35 ans, 

Voire de 35 à 45 ans.

Scène 5 : Des objectifs à la stratégie

Eudoxie, Marcelline, Vanessa, Natacha et Miranda

Eudoxie entre et cherche sa culotte. Personne ne la remarque.

Na : Notre deuxième cible potentielle

Est masculine, quant à elle,

Elle est similaire à la première 

Mais bien différente de la dernière.

Va : La troisième cible, ce sont les entreprises,

Par qui de nombreuses commandes sont prises, 

Dans le cadre de leurs conférences ou séminaires 

Ou pour féliciter les collaborateurs d’une performance particulière.

Marcelline : C’est une stratégie cohérente et sensée,

Qui répond bien au positionnement fixé.

Alors pourquoi tant de difficultés ?

Eudoxie : Je pense que ce sont les objectifs qui doivent être reconsidérés

Va : Oh Eudoxie !

Mi : Salut Eudoxie !

Na : Nous ne t’avons pas entendue arriver. Depuis combien de temps es-tu là ? Tu aurais pu le dire au lieu de rester silencieuse !

Eudoxie : Vous étiez trop absorbées dans votre discussion, je ne voulais pas vous interrompre.

Va : Sag mal Eudoxie, du bist gar nicht doff, was denkst du davon ?.

Eudoxie : Que je vous dise ce que je pense de quoi ?

Va : Eh bien du problème de notre entreprise pardi !

Eudoxie : Je pense qu’il faudrait revoir nos objectifs tant quantitatifs que qualitatifs à partir desquels nous construirions une nouvelle stratégie.

Va : Oui, en effet, notre position, en France, est plutôt faible, surtout comparé à nos marchés étrangers, particulièrement au Japon et aux Etats-Unis. Il nous faudrait donc tâcher de pénétrer le marché domestique.

Na : Pour cela, il faudrait atteindre plus de consommateurs.

Eudoxie : La difficulté est de réussir à enfin attirer une clientèle plus jeune. 

Mi : J’en conviens d’autant les produits que nous offrons ne correspondent aux besoins pas des jeunes hommes et des jeunes femmes qui se soucient de leur alimentation afin de répondre au diktat de la minceur imposé par la presse.

Marcelline : Nous n’offrons pas que des produits riches, regarde, les épices, le thé, les fruits et tant d’autres !

Eudoxie : Certes mais les consommateurs ne le savent probablement pas. Il pourrait être intéressant de créer une ligne de produits diététiques qui inciterait les jeunes adultes à entrer dans nos boutiques où ils pourraient découvrir la diversité de nos produits.

Na : La société actuelle nous encourage à manger un minimum de cinq fruits et cinq légumes par jours. Nous pourrions peut-être faire quelque chose à partir de cela.

Va : Excellente idée ! Nous pourrions utiliser notre premier cœur de métier, les fruits et légumes, et sa légitimité, pour créer un nouveau concept !

Mi : Oui, nous pourrions lancer une nouvelle gamme de produits composés de cinq fruits voire cinq légumes pour le traiteur ! Nous l’appellerions « Les Cinq de Fauchon » !!!

Marcelline : très bonne idée ! Pensez-y ce soir et demain, je ferai une proposition à Jean-Marc ! Tiens, d’ailleurs Eudoxie, pendant que j’y pense, Tu as retrouvé ta culotte gainante pour tout à l’heure ? L’heure tourne dis donc !

Eudoxie : Heu… Non, non. Bon on se voit demain les filles.

Na : Ciao

Va : Tschüss

Marcelline : Ciao

Mi : Salut

Scène 6 : Tournant fatidique

Eudoxie

Eudoxie, restée seule recommence ses recherches.

Eudoxie (songeuse) : Léger, diététique, goûteux, saint, et avec les cinq même fruits. Qu’est ce que je vais bien pouvoir faire de tout cela ? Et puis quels fruits d’abord ? Qu’est ce qu’une étude de marché me conseillerait ? Du kiwi ? Oui, pourquoi pas. Hum, de la figue, ce serait pas mal. Avec… De la mangue, ce serait original. Et si on y ajoutait de la noix de coco ? On mélange le tout, un peu de raisin et c’est génial ! Mais où est cette satanée culotte ?? 

Tiens, qu’est ce que c’est que cela ? Et si j’étais dedans ? Et bien tu vas voir de quel bois je me chauffe si tu es dedans !!

Elle ouvre la machine à laver, se penche dedans et se fait aspirer.

Eudoxie : AAAHHHHH !

Scène 7 : La nouvelle stratégie

Eudoxie et Lady LeNôtre

Eudoxie (éberluée) : Mais où suis-je ? Qu’est ce que c’est que ce délire ??

La: Who dares disturb me in my washing machine?

Eudoxie: Vous ne parlez pas Français?

La: I am a black witch and the Queen of Washingmachineland. I do speak washus along with litshus. Vuoi che parli  litshus?
Eudoxie : No that’s fine. Washus, litshus : Where the hell am I ?

La: I am Lady LeNôtre and you’re in my kingdom. 

Eudoxie: LeNôtre, like the enterprise LeNôtre?

La: Yes exactly. And who are you young lady?

Eudoxie: My name is Eudoxie. I’m looking for my panties. I thought I’d find them here.

La: Eudoxie… I’ve heard that name before. You’re working at Fauchon’s, aren’t you?

Eudoxie: Yes, I am.

La: How interesting! Actually I think I heard you talk about your next strategy. I would love you to tell me more about that.

Eudoxie: No way.

La: Then, if you won’t tell me, I shall use a spell to make you speak. But first of all, let me tell you what I think. Apparently, for what I heard, it’s a new product development strategy. It will consist in offering a brand new range of products all of which will be made of five fruits or five vegetables. This will link Fauchon’s history to the consumer’s current way of life by offering healthy products. This idea will enable you to develop all of your lines in a consistent way. And this would be called “The Fauchon’s five”. (Elle sort sa baguette magique et donne un petit coup sur la tête d’Eudoxie tout en prononçant la formule magique). Now, you shall speak. 

Scène 8 : Le nouveau plan marketing 

Eudoxie, Marcelline, Vanessa, Natacha et Miranda

La: The same lines will be kept but with other products

The five fruits candies and the five chocolates

Eudoxie: The five fruits salad, the five fruits spirits

The five fruits fragrances and the five Fauchonnettes

La: The five vegetables 




And the five sorbets

Eudoxie: And the five fruit teas as well as five dishes

Good, diet and healthy.

Va: The prices will follow the current strategy.

They will be set high: evidence of quality.

Mi: To start with, the products will be sold in Paris.

If it’s a success, they’ll be sent throughout France.

Va: The merchandising will






Emphasize the products.

Mi: The use of fragrances, colours and fruit sculptures

will attract customers.

La: The Five means of communication will be used.

Direct Marketing with ads on Fauchon’s website.

Eudoxie: A teasing advertising strategy in June.

PR events and sales persons will complete this.

La: The new line will be launched, 

in July 06.

Eudoxie: Journalists and consumers will be invited 

to a few tasting days.

Va: What an interesting strategy. Basing it on current issues such as weight will certainly enable you to target pretty young consumers. 

Eudoxie: Indeed. However, our core target market will be composed of working women, aged from 25 to 35 and from 35 to 45 years old who are eager to follow a healthy way of life and take care of their diet. The second target will be composed male with the same characteristics.

Mi: Still, you could target young consumers French or tourists who would buy you products as gifts as a third target. And I assume that you’ll go on cooking everything you may by yourself.

Eudoxie: Yes, of course we will. This will ensure a higher quality. However, regarding what we cannot do, we’ll organize exclusive contracts and partnerships with the best producers of each item.

Scène 9: la transformation

Eudoxie, Marcelline, Vanessa, Natacha et Miranda

La: Well, I do thank you so much for your so generously and spontaneously sharing all this information with me. And I am looking forward to sending it to my employees at LeNôtre. Besides, I’m going to do it right now. (Elle se retourne, met ses mains sur ses tempes et se met a murmurer).

Eudoxie se jette sur elle et la secoue.

Eudoxie : No, No, Don’t you do that !

La (cri): Holly shit! Oh excuse my French! You bloody disturbed my  message’s way. It just arrived in that  friend of yours’, Vanessa, mind. You shouldn’t have interfered. Well, well done. You saved your project but not your life. You know what’s going to happen? No? Then I’m going to tell you: I am going to turn you into a Omo dose with a hippocampus’ tail. HAHAHA (rire effrayant et sadique).

Trois lutins apparaissent en jetant de la farine en l’air. 

La : ABRACADABRA

Eudoxie se transforme en pastille de saumat à queue d’hippocampe.

La: Now I’m going to leave you alone here, in this washing-machine. And the next person who comes to clean his or her laundry will just dissolve you. HIHIHI.

La sorcière sort.

Scène 10: Le retour de la culotte gainante

Marcelline et Vanessa

Marcelline et Vanessa entrent dans le bureau de poste. Elles se dirigent vers la machine à laver.

Marcelline : Surtout tu ne dis pas à Eudoxie que c’est moi qui aie sa culotte gainant, autrement elle m’en voudra toute sa vie d’avoir gâché son rendez-vous avec l’homme invisible. Elle m’accusera même de l’avoir fait sciemment. 

Va : Parce que ce n’est pas le cas peut-être ?

Marcelline : Oh, ça va toi ! Quand il s’est agit de lui piquer Gaston en douce, tu ne t’es pas gênée et je n’ai rien dit.

Va : Bon, bref, délicat ou synthétique ?

Scène 11 : La fin d’Eudoxie :

Marcelline, Vanessa et Eudoxie

Vanessa jette la culotte gainante dans la machine à laver.

Eudoxie (cri désespéré) : Non, ne faites pas cela ! Vous allez me tuer. Pitié, non ! Vanessa, non, attend. En plus j’ai eu une idée de stratégie ! Je sais qu’elle marchera ! J’ai tout prévu : même les dates clefs et les délais importants !! Ne me tuez pas, ne me tuez pas, ne me tuez pas, ne me tuez pas, ne me tuez pas.

Moi j’ai toute confiance :

Janvier 2006

Le plan marketing

Et les prototypes

Tests puis adoption.

Vient au mois de Mars

Le choix des fournisseurs.

Avril : Packaging.

Puis modifications.

En juin on lance

La campagne de com, 

En juillet les produits.

Ne me tuez pas

Ne me tuez pas

Ne me tuez pas

Ne me tuez pas

Ne me tuez pas

Marcelline : Tiens tu n’as pas entendu une voix ?

Va : Non, non.

Marcelline : Ah bon. Eh bien on lance le programme est on y va.

Va (en s’éloignant vers la sortie) : Au fait j’ai eu une idée brillante pour la stratégie tout à l’heure. Elle s’est imposée à moi comme une évidence. Je pense l’exposer demain qu travail.

Marcelline : Ah oui, raconte moi.

Scène 12 : Au cimetière

Marcelline, Vanessa, Natacha et Miranda

Marcelline : Mais comment diable voulais tu que je sache qu’Eudoxie était coincée dans cette satanée machine à laver ?!? Est-ce même seulement possible d’entrer dans une machine à laver ??

Mi : Tu aurais au moins pu chercher d’où venait la voix ! En tout cas, il faut bien reconnaître qu’elle avait vraiment envisagé une stratégie efficace ! Sans elle nous n’en serions pas là aujourd’hui ! Bon, il est vrai que cela nous a coûté 815 875,15 euros la première année puis 5%  de plus par ans pendant 4 ans mais au bout d’un an on a fait un chiffre d’affaire de 1 184 041,44 euros et des bénéfices de 348 166,29 euros, au bout de trois ans, c’était un chiffre d’affaires de 1432688,64 euros et des bénéfices de 597637,5 euros et au bout de cinq ans, un chiffre d’affaires de 1733553,63 euros et des bénéfices de 897597 euros. Non vraiment merci Eudoxie !

Il y a un bal masqué ce soir les filles, cela vous tente ?

En cœur : Oui !

Elles sortent en file indienne en remuant les hanches et les bras et en chantant.

En cœur : Chicadagada, chicadagada ohé, ohé, Chicadagada, chicadagada ohé, ohé, au bal, au bal masqué ohé, ohé.  
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