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Introduction

Depuis 2004, Michel De Rovira et Augustin Paluel-Marmont étonnent leur monde et

la concurrence du marché de 1’agro-alimentaire avec leur marque composée trés simplement

de leurs prénoms. Venus bousculer des concurrents se reposant sur des recettes traditionnellg

et vendant leurs produits a coups de publicité agressive, Michel et Augustin pousge Ma
dans les orties, en donnant du peps et de la couleur dans nos chariots de courses alimentaires

Leur Leitmotiv : Manger sain et bon !
Aujourd’hui Michel & Augustin c’est :
e 34 salariés
e 40 % de croissance.

e 3,1 millions de biscuits vendus.

e 10 millions d'euros de Chiffre d’ Affaires

¢ 5000 points de vente en France et a I'étranger (Belgique, Suisse, Japon, Etats-
unis).

e 1 825 candidatures spontanées recues en un an.

Il s’agira de voir comment Michel et Augustin s’est développé et a réussi son pari de
s’implanter durablement sur le Marché de la biscuiterie. Dans un premier, temps il sera
nécessaire d’analyser le Marché dans lequel il se place. Ensuite, il s’agira de voir comment ce
marché est segmenté et quelle stratégie est opérée. Enfin, il sersamtiedesvoir comment
les deux compéres mettent@nvre leur Marketing mix a travers les notions de stratégie de

produit, de Prix, de Communication, et de Distribution.
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l-ANALYSE DU MARCHE

A) Analyse du secteur

Les biscuits et gateaux sont des aliments d’origine céréalicre, la farine étant 1’ingrédient
majoritaire. La tres large gamme de produits et de recettes rend ce sesteéiérggene.

Ces produits sont principalement consommés au moment du goUter, mais aussi au petit-
déjeuner.

Au sein du secteur, on distingue deux types de produits : les biscuits secs et les gateaux
moelleux. Les biscuits secs regroupent les gaufrettes, les petits-beurre ou ersadigses

Sur I’ensemble du secteur, les volumes produits des biscuits et gateaux se répartissent de la
facon suivante en 2009 :

biscuits secs et godters (33%) ;

biscuits pétissiers chocolatés et assortiments (33%) ;

gateaux moelleux et pains d’épices (29%) ;
- biscuits aux ceufs et gaufrettes (5%).

En 20009, le secteur représentait un chiffre d’affaires de 2 milliards d’euros et un volume de
production de 455 300 tonnes (tableau 1).

Tableau 1 Chiffre d’affaires et volume de production du marché des biscuits et gateaux de
2007 a 2009

2007 2,36 473 800
2008 2,4 459 400
2009 2 455 300
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La consommation moyenne de biscuits ou de gateaux chez les seuls consommateurs est
27,2 g par jour chez les enfants et 22,1 g par jour chez lessadil 1’équivalent d’une
madeleine ou de 3 petitgurre. Ceci représente 5,6% de I’apport énergétique quotidien chez
les enfants et 2,5% chez les adultes. Ces produits sont essentiellement conslanmaésog
(pour 87% des enfants et 92% des adutegh famille (pour 70% des enfants et 54% des
adultes).

B) Barriéres a la sortie

Changer de secteur ou de métier s’aveére assez compliqué dans la mesure ou I’image d’une
marque est difficile a imposer, et que lorsqu’une entreprise y arrive elle préfére préserver cette
image plutot que de prendre le risque de recommencer et d’échouer.

C) Absence de différenciation

Il est possible d’offrir de la différenciation, ceci est méme essentiel dans un secteu
concurrentiel. Ainsi la différenciation est notamment visible sur laitquéés produits. La
communication, le packaging, ainsi que sur le prix sont criteres impodantsja mesure ou

la distribution en GMS offre un éventail de clients tres variés.

D) Codt de transfert

Dans ce secteur, les clients ne sont pas fideles et peuvenrdpgidement changer de marque
préférée. Par ailleurs, dans le cas de Michel et Augustin ol une gramdies ventes se fait
en circuit GMS, les couts de transfert sont quasi-nuls, ce qui paumelients de faire jouer
la concurrence.

Aprés avoir vu traiter le secteur du biscuit, intéressons-nous mainganaats de Michel et
Augustin et de son positionnement par rapport a ses différents concurrents.

E) Les concurrents directs de Michel et Augustin

Michel et Augustin doit rivaliser avec différents typEentreprises sur son marché. Des PME
dynamiques, en quéte de parts de marché et de reconnaissance de la part esatenss
des grands groupes internationaux (MDD, Danone, Yoplait) qui sont implantés depuis
longtemps et @i monopolisent I’activité du marché, et enfin les MDD. Ces derniers étant en
plein développement quelque soit le segment du marché adihel et Augustin n’a pas
peur de se frotter.

Pour commencer notre analyse de marché, nous allons définir les frontieresathé me
M&A sur le marché de 1’agroalimentaire avec Ses biscuits sucres.
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F) Principaux concurrents en France

La concurrence directe

Positionnement
rﬁ.v.~.9.0.0~ ‘ - .
« Tradition » }‘\& {//mxm
Positionnement

StMlchel

490%

« Grandes Marques

le;anmdwﬂ

Nationales »

La concurrence indirecte :

La concurrence indirecte est constituée des entreprises proposant un produit oucen serv
différent, mais répondant aux mémes besajms celui a laquelle I’entreprise cherche a
répondre par son offre commerciale.

Ici la concurrence indirecte représente :

e Les Margues Discount : Eco+, Carrefour discount, etc.
e Les Marques de Grands Magasins : Carrefour, Monoprix, Leclerc, Intermarché

La concurrence générique :

Chips, Fruits, Confiserie (type Kinder Bueno).

G) Les frontieres du marché
Pour définir les frontieres du marché de Michel & Augustin, nous avons répamtdsieurs
guestions successives :
» Quel est le type de produit offert ? (q@®i Biscuitsucré
» Quel est le profil du consommateur ? (i

o Cible prioritaire : les 12-25 ans

o Personne désirant avoir des produits de qualité, des produits qui se démarquent
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o Acheteur ayant un pouvoir d’achat relativement élevé
o Volonté de consommer des produits a base d’ingrédients frais (recette maison),
bio.

» Des situations de consommation (quand et comment ?):

Le conemmateur est trés réceptif a I’innovation, mais il est également devenu plus exigeant.
Quand une innovation répond aux attentes du consommateur et que le prodisedient
promesses, I’innovation fonctionnera. Pour ce qui est de Michel & Augustin, 1’entreprise se
situe sur un segment de niche (mais leur nouvelle politique debdigin les inscrits dans
une dynamique paradoxale). Tout d’abord avec des « Petits sablés ronds et bons », ces
entrepreneurs ont souhaité proposer au grand public des produits de qualité, shingles, s
bons, a un prix raisonnable. Tout cela en réponse aux produits et marques psésdetes
marché : rien dans les étalages ne correspondait a leurs attentesf, BEa ma&rques’est

construite sur un constat réalisé en tant que client.

» Des objectifs de consommation (pourq@pi

Les consommateurs se méfient des marques nationales habituelles qui font beaucoup de

promesses.

Les « success stories » anglo-saxonnes ont validé le concept de marmpadhigyes et

décalées.

Proposer une margue innovante et une relation vraie et durable avec les consommateurs en

partageant une aventure gastronomique vécue :

-« Ce que j’aime chez Michel et Augustin, c’est que cette marque est fondée sur une histoire

vraie : elle apporte de la sympathie, de la crédibilité et de la valeur ».

-« Je me traine pardon, je fais les courses habituelles avec ma mamseirgirige : un
paquet de petits sablés me dit BONJOUR !! » .

«L’objectif de Michel & Augustin est de faire sourire la planéte en proposant des produits

gourmands et naturels. Il s’agit de partager notre aventure de manicre rigolote. L’aventure
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reste d’abord sur le plan humain. »

Michel & Augustin utilisent uniguement des ingrédients frais et detgualns conservateurs
ou additifs. De jour en jour, ils agrandissent leur produit. De nouveaux parfunmitse s
ajoutés a la gamme de sablés. Pavot, beurre un peu salé, « geutt@solat », la simplicité

reste de mise, mais la qualité également.

H) L’analyse quantitative de la demande

1) L’environnement

L’environnement de Michel et Augustin est actuellement le marché de 1’agroalimentaire
francais,et ces derniers prévoient de s’étendre vers 1’étranger : « Nous allons enfin pouvoir

\ 2
penser a I’export »".

Dans nos pays occidentaux, nous pouvons remarquer que les consommateurs prefusent de
en plus soin de leur santé et se toatners le bio pour mieux consommer. Cette tendance
sera un atout pour Michel et Augustin qui souligne dans toute leur campagnelité de

leur produits et leur coté écologique.

Plus prochesle I’entreprise, les concurrents sont a prendre en compte pour analyser
I’environnement, ces derniers sont trés nombreux, et depuis longtemps intégré dans la spirale
de la grande distribution francaise (trés spécifique). Un lieu trés dpénatrer sans
concession de la part des petites entreprises. Mais celaithpafa peur a nos deux
entrepreneurs ka startup a décidé de changer de braquet et d’aller chatouiller les géants de

I’agroalimentaire ».

L’entreprise prend néanmoins plus de place sur son marché et ne cesse de se développer,
« Notre concept a été validé par les consommateurs, place au déwvelappEn effet, son

CA devait dépasser les 10 millions d’euros cette année.

Dynamique entrepreneuriale n°7
Novembre 2009- Management
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Pour résumer, ¢ntreprise se trouve sur un marché stable, mais celui-ci est déja saturé par des
géants de 1’agroalimentaire. Un autre danger de cet environnement, c’est la grande

distribution a laquelle il faut faire trés attention pour ne pas se laisser.piége

Enfin Michel et Augustin répond tout aifa 1’orientation de la culture de son environnement,
nous voulons faire attention a nous et a notre planéte et cela pasdipaet la qualité des

produits.

Aprés s’étre attardé sur ’environnement du marché, il s’agira de voir maintenant les acteurs

du marché.
2) Les clients

Michel et Augustin cible prioritairement les jeunes urbains de 15-25 ans, raEmégt
les meéres de famille qui se préoccupent de la bonne santé de leurs enfants, et désiran
consommer des aliments qui contiennent le moins possible de substances chimigess noci

sans pour autant tomber dans le bio.

Pour toucher cette cible, ils ont décidé de cultiver la complicités aussi de faire appel aux
souvenirs d'enfance. "Mais nous ne nous reconnaissons pas dans lesdiisalgtsradition.
Nous plaidons avant tout pour un retour de la qualité, mais dans une démaotheeaét
moderne." Cette démarche moderne s'appuie notamment sur un packaging quipas jaue

carte de la nostalgie. Au contraire :

La marque se veut trés proche des clients. Le nom "Michel et Anigastle logo, réalisé
sous forme de caricatures, visent a rendre la marque chaleureuse, lodisc®ss
institutionnels habituels. Sur le packaging des produits, les fondateurs racwetehiumour
leur histoire. lls donnent aussi leurs numéros de téléphone et leurssepuail plus
d'interactivité, petites boites au design naif et sympa qui s’adressent a leurs clients avec un ton

un peu décalé, mais tres proche du consommateur.

Etre populaire dans la distributiom’est pas réservé a une élite. Accessible aux plus grands
nombres, les produits Michel et Augustin sont distribués dans 6000 points de vente:

Carrefour, Carrefour Market, Carrefour City, Géant, Casino, Monoprix, Champion, Daily

Novembre 2009- Management
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Monop, monop, Franprix, Auchan, Simply Market, Systeme U, G20, Leclerc, Integmarch

Cora, Grand Frais, Migros.

Restaurantsi’entreprises (Compass, Elior, Sodexho) et aussi plein de petits commergants
(boulangeries, traiteurs, pressings, cordonniers) sans quils soient encoria dansine

d’Augustin et qui ont été les lers a rejoindre leur aventure des 2005.

Dans I’optique de conquérir le marché frangais, la jeune marque cherche a se défaire de son
étiquette « bobo parisienne » et souhaite élargir sa cible aux 7 as7Paur cela, ils
comptent revisiter leurs packagings pour les rendre « un peu moins enfaatiopter pour

un univers plus épuré, plus chic, mais toujours populaire soutenu par une campagne

d’affichage a travers tout le pays.

3) Modéle SWOT

Cette analyse porte sur I'environnement de l'entreprise : elle est une grande diéigision

Cette analyse porte squatre éléments:

- Les Forces - Strengh

- Les Faiblesses - Weaknesses

- Les Opportunités - Opportunities
- Les Menaces - Threats

Pour que l'analyse SWOT soit la plus pertinente possible, plusieursnpersioivent

I’effectuer, chacune avec leur visigmopre de I’entreprise de l'entreprise.

Pour que l'analyse soit la plus précise possible, on peut intégemdaétes de satisfaction
client : chacun d'eux donne en effet le "bénéfice client” qu'il recbanaant que client de

I'entreprise.
Les faiblesses d'une entreprise peuvent en effet étre les forces de ses concurrents

Grace au modele SWOT, nous avons pu mettre en évidence les Forde#sssEsj

Opportunités et Menaces de la PME Michel et Augustin et réaliser le tableants
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FORCES FAIBLESSES

Image jeune et innovante Petite structure en développement
Communication de proximité Prix élevés
Esprit d’entreprenariat Cible restreinte (15-25 ans)
Recette « maison » Gamme peu étendue pour l'instant (vis-a-vis d

' _ - taille de I’entreprise)
Produits naturels, frais et de bonne qualité sg
additifs et produits chimiques PME

Communication innovante (peu d'investissem

mais beaucoup de retombées)
Esprit d’entrepreneuriat (le Bureau d'Ambroise)
Marketing basé sur I'humour décalé
Démarcation de la concurrence

Implantation en GMS, secteur réputé inaccess

pour les PME
OPPORTUNITES MENACES
Mondialisation Concurrence directe (notoriété, image)
Nouveaux produits sortant de I’ordinaire : Récession économique

recettes innovantes. ;
Forte concurrence, notamment présence o

Tendance a l'alimentation saine et équilibrée grands groupes (Lu, Mére Poulard

Consommateur moins sensible au prix pour ¢¢ Augmentation du prix des matieres premiere
niche : épicerie haute gamme, la différence (céréales notamment)

semble justifiée. _ _

Baisse globale du pouvoir d'achat

Le développement des MDD en GMS

Développement du Bio et des Alicament

¥*
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Pour illustrer ce tableau, nous avons décidé de traiter les points suivants :

Forces de ’entreprise

Communication de proximité un concept de communication, spontanée, essentiellement

basée sur laappeningle culot, et lestorytelling

Aujourd’hui, Michel et Augustin ont réussi a établir un univers cohérett laur tribu « la
bananeraie 3.0 » avec pour logo une vache, une Kangoo customisée et undsiog féur

image décalée avec une histoire qu'ils racontent au fur et a nmseiréa marque se
développe.

A partir d'intuitions originales pour des opérations de communication quasit&sagui ont

géneéré des retombéesmesse extraordinaires. L’entreprise prospére avec une identité forte.

Esprit d’entreprenariat : Aujourd’hui, aprés 4 années d’existence, Michel et Augustin c’est 50

références de produits emdllions d’euros de CA.

Ces deuxentrepreneurs ont laché leur jobs confortables pour partil’aventure de la
création d’entreprise et réaliser leur réve: apres avoir passé un CAP-BEP de boulanger, ils
créent (apres 400 essais) et vendent des petits sablés sualés eug godts variés (pavot
vanille, fleur d’oranger... parmesan et graines de moutarde, thym et baies roses, piment), puis

des «vaches a boire », et ensuifautres produits alimentaires naturels lls ont de

I’humour et savent faire du packaging/marketing sympa et innovant.

Image jeune et innovante / Esprit d’équipe :

Les deux jeunes collaborateurs communiquent une image jeune. La satiéd®ne
logiguement associée a des termes comme jeune, dynamigqumjatrice. De plus, il regne
au sein de la sociétén réel esprit d’équipe autant entre les salariés qu’entre 1’entreprise et le

consommateur.

¥*
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Humour: Avec sa dose d’humour sur le packaging et sur le site internet Michel et Augustin se

démarque par rapport a ses concurrents surtout dans les linéaires. (cf. partie Markgting Mi

Faiblesses de I’entreprise

Prix_assez élevesAvec son positionnement haut de gamme et sa politique d’écrémage,

I’entreprise peur perdre une segmentation de clients qui nepourront pas s’offrir ses produits.

Petite structure

Malgré des nouveaux locaux a Boulogne, Michel et Augustin ne compte aujourd’hui que 34
salariés. Cela est peut étre une faiblesse pour le momenguaaid on sait que :1&¢quipe
est passée de 14 a 34 salariés en & peine 6 fnais peut supposer queut n’est qu’une

question de temps.

Opportunités

Tendance a l'alimentation saine et équilibrée/Consommateur moiitdes@mnisprix pour cette

niche :

Les désirs des consommateurs évoluent en fanatii temps et s’adaptent a 1’offre.
Aujourd’hui, les acheteurs font plus attention aux ingrédients et a leur nourrituret et on

tendance a privilégier la qualité par rapport aux prix

Mondialisation:

De par leur succés en France dans leur gamme de produit bien décatééevers le sain et

le bon, Michele et Augustin ‘exporte vers 1’étranger pour étre accessible au plus grand

Management Novembre 2009
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nombre. Tout ceckn ayant des standards de qualité assez haut. L’accessibilité des produits

Michel et Augustin est devenu un point clé de leur entreprise.

Menaces

Augmentation du prix des matieres premief@ss produits premium en termes de qualité

nécessitet des produits frais, de bonne qualité et I’augmentation des matiéres premiéres est

une menace qui peut avoir de grandes conséquences sur les prix et donc la clientéle.

Le développement des MDD en GM _

Aujourd’hui, le client considere les marques de distributeur a hauteur @gadeles plus
grandes marques dans la catégorie aliment@itest ainsi que 1’on a pu constater que les
francais sont préts & acheter plus de MDD qu’avant®. lls adhérent plus facilement, ils font
confiance au distributeur. Ce qui peut constituer une menace dans la megarpeotrent
copier les produits et pratiquer une politique de prix plus faible que la Marqueplexe
copie des petites tablettes de chocolat de Michel et AugpatirCarrefour voire Leclerc

(Marque repere).

L’imitation .

5 . .
Emission « c’est dans I'air », France 5.
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Mais aussi sur le packading :

4) L’Intensité Concurrentielle : Les 5 forces de Michael PORTER

Menaces de
nouveaux entrants

ﬁ

Pouvoir de négociation
des clients

Pouvoir de négociation
des fournisseurs

Menaces de produits
ou services de substitution

LES NOUVEAUX ENTRANTS :

« Les nouveaux entrants » est une notion économique permettant de distisguereprises
s'insérant sur un nouveau marché. La facilité de leur venue estelipar la barriere a

I'entrée. Leur présence est une notion importante de la libre concurrence.

La principale difficulté pour entrer sur les marchés de Michel eustirg c’est qu’ils sont
dominés par de gros groupes industriels tels que Danone, Yoplait, ou exscorarfues de

distributeurs méme si elles ne visent pas tout a fait la mébie. CCes puissantes
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multinationales cultivent les barriéres a 1’entrée pour protéger leurs parts de marchés et créent

une intensité concurrentielle forte sur les marchés du biscuit.

Ainsi, le faible taux de croissance et la saturation du marché duitbiesedent le secteur peu
attrayant pour des nouveaux entrants potentiels Le seul moyen deeseefaarquer est
d’innover comme 1’a fait Michel et Augustin en répondant & un besoin comme Weight
Watchers qui était le premier a proposer au grand public des biscsisadie avec 0% de
matiere grasse. Mais si le produit rencontre un franc succes, les cotg@u® capitaux
importants s’empresseront de sortir un produit similaire, afin de grappiller des parts de

marchés.

De plus, le référencement dans les Grandes et Moyennes Surfaces est I’autre grande barricre a
I’entrée, car les rayons sont déja surchargés de produits, il faut qu’il y ait une réelle demande

du public.

Il faut se souvenir que le deux entrepreneurs distribuaient au tout lééirs produits dans
des boulangeries. Aujourd’hui, ils sont présents dans toutes les grandes enseignes, mais pas

dans tous leurs magasins (ex: seulement Monoprix a Angers).

La plupart des concurrents en place ont des structures de colts leéedaille qui rendent
les nouveaux entrants durablement non compétitifs. Ills font des commandganees
quantités par I’intermédiaire de leurs centrales d’achat, leurs tailles leur permettent de répartir

les codts fixes sur des volumeadivité plus importants.

De plus, les acteurs du marché déja présents ont, dans cermimmese des accords de
longue durée avec des fournisseurs, leur garantissant des colts desnpatigneres tres

intéressants.
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S’ajoutent a cela, les effets de notoriété des entreprises en place. Le nouvel entrant devra

investir beaucoup pour se faire connaitre et faire face a une haugsx dies matiéres

premicres qui a pour conséquence 1’augmentation des cofits de production.

POUVOIR DES CLIENTS :

Populaire dans la distribution, les produits sont accessibles auxgrnalnds nombres. Les
produits Michel et Augustin sont distribués dans 6000 points de ventegé&pdre la grande

et moyenne distribution et dans les circuits alternatifs (hors GMS).

Ces différents distributeurs représentent les clients directs ideelMet Augustin. lls
entretiennent des relations parfois compliquées notamment avec la gramibeition qui
représente une grosse partie de leur chiffre d’affaires et qui posséde donc un pouvoir de

négociation tres fort.

Ensuite,les distributeurs disposent d’un niveau de concentration élevé dans le secteur de
I’agro alimentaire, les étales regorgent déja de biscuits en tout genre contrairement a Michel et

Augustin qui doit faire face a un nombre limité de grandes enseignes.

De plus, il existe un grand nombre de produits de substitution qui augmiestdatrieres a

I’entrée et les chances de perdurer dans le marché.

POUVOIR DES FOURNISSEURS :

Dans un premier temps, la différentiation de la marque Michel et Augustin donne un &éritabl
pouvoir a ses fournisseurs. En effet, il devient plus difficile pour la marque de pouvoir

changer de fournisseurs si ceux-ci ne répondent plus a ses critéres. Les fournisseurs ont ainsil
un veéritable pouvoir de pression. Cependant méme si la marque se situe sur une niche de

I’aliment sain et des ingrédients de qualité il n’en reste pas moins qu’elle se situe aussi sur le
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plus gros marché francais celui de 1’agroalimentaire. Ainsi le pouvoir des fournisseurs est tout

de méme moindre, car son segment est éclaté.

MENACE DES SUBSITUTS :

Les produits de substitution ne font pas partie du marché, mais représentent une aléernative
l'offre. Il peut s'agir de produits différents répondant a un méme besain (ex

téléchargemerlP3¥ Disque compagt

On peut donc dire que pour les biscuits de Michel et Augustin il existe un tres grand nombre
de produits de substitution

e Chips, gateaux apéritifs,
e confiserie.
e Barre de céréale, qui a toujours un objectif ; ne présente pas vraiment une grande

menace pour les produits de Michel et Augustin.

Bien au contraire 1’enseigne par ces produits innovants: différentes saveurs, leurs petits

gateaux sablés salés représentent une menace pour ces concurrents.
RIVALITE INTERNE :

Elle correapond a I’intensité concurrentielle qui peut prendre différentes formes : la

concurrence par les prix ou bien de la différenciation.

En effet, chez Michel et Augustin D’intensité concurrentielle se manifeste par la

différenciation.

Michel et Augustin veulent se différencier de leur concurrence avec une image
volontairement « décalée » ax@e I’humour qui semble mettre en confiance et en

confidence le consommateur.

C’est un positionnement novateur, car celui- ci amene le client a adhérer plus éatikem
I’entreprise et aux produits grace a son c6té sain, de qualité, moderne et dotée d’un humour
décaleé.
¥
S A G
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Il- STRATEGIE MARKETING

A) Segmentation clientéle Michel et Augustin

La segmentation marketing consiste a découper le marché en unités homogenes qui ont des
caractéristigues communes. Elle met en avant les différents élénstimistits des individus,

et permet de mieux connaitre les désirs des clients face aux produits.

La segmentation représente un avantage pour les entreprises, puisqu’elle donne la possibilité
de repérer les marchés de niches et ainsi de pouvoir appliquer une pratique tarifaire plus
élevée Tout en permettant la diminution de la concurrence. Il y a donc beaucoup d’avantages

a segmenter le marché, et les entreprises sont de plus en plus nombreuses a le fair

1) Niveaux de segmentation du marché

Pour ce qui est de Michel et Augustin, actif sur le marché de I’agroalimentaire, on distingue
des marchés d’une diversité étendue qui vont de 1’épicerie sucrée, salée et les produits laitiers

mais aussi fruits et Iégumes etc.

Dans cette étud@pus allons porter notre attention sur 1’épicerie sucrée, plus précisément la

biscuiterie (sucrée).

On obtient donc une sous-segmentation suivante dans la biscuiterie sucré:

Catégorie : Biscuiterie sucrée

Produits traditionnels

Produits diététiques

Produits bios

Produits sains et bons

Alicaments
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Les sous segments sont biens distincts, toutefois les individus qui composentdatsat

les mémes caractéristiques.

Il pratique le Marketing de niche : dans le cas ou les cibles choisies sont trégusget de

petite taille. En effet, une niche est un segment étroit aux besoins spécifiques.
La niche sera jugée attractive :

- si les clients sont préts a payer un prix plus élevé pour un produit qui répond a leurs

attentes.

C’est ici le cas en ce qui concerne Michel et Augustin. « Les recettes de nos grands-meéres
- si I’entreprise réduit ses colts en se spécialisant
- si la niche offre un potentiel de rentabilité et de croissance.

Michel et Augustin a connu une croissance en telr&hiffre d’affaires.

« Apres avoir réalisé un chiffre d'affaires de 3 millions d'euros en 2007, notre objectif est de 8

millions cette année, et 15 millions l'année suivafitet ¢galement «Dans les trois

prochaines afées, j’envisage une croissance d’au moins 50% par an» .

Alors que les segments ont souvent une taille importante et attire plusieurs coscurrent

2) Configuration du segment de marché

Michel et Augustin se positionne sur le sain et est un segment ou I’on trouve le plus
généralement des personnes de moins de 35 ans plutdt « branchés », vivant dans de grandeg

agglomérations, ou alors des méres de familles qui se soucient du bien-étre de letgs enfa

6 Marketing Direct Magazine Michel et Augustin séduit deux grands noms. MarketingddiMagazine
7 Capital.fr: Michel et Augustin embauche des pointures pour grandir.
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Ces personnes ne sont pas attirées par 1’aspect minceur, régime, maintien de la ligne mais
simplement par le golt. Non pas en consommant des produits ou les substances chimiques

sont présentent, mais pas non plus en tombant dasnsés » : le Bio.
Le plaisir gustatif joue un réle important dans lesiinations d’achats de ces personnes.

M&A sont donc placés sur un marché ou les préférences des clients sont homogenes. On ne

peut alors pas trouver de segment naturel sur le marché.

3) Les criteres de segmentation de marché

On regroupe le plus souvent les variables utilisées en 2 catégories telles que

Les caractéristiques intrinséques des consommateurs (segmentation géographique,

sociodémographique, psycho-graphique).

Et celles qui expriment les réponses des consommateurs a la catégorie de produitésonce

(segmentation comportementale).

Pour ce qui est de Eegmentation géographigue

Elle consiste a découper le marché en différentes unités territoriales (pais)g€
départements, villes, quartiers). En efféintreprise fait généralemeftd constat que le
potentiel ainsi que les coiits d’exploitation commerciale varient d’une unité territoriale a

[’autre. L entreprise choisit donc les endroits ou elle souhaite s’installer.

Pour Michel & Augustin, au début de leur histoire en 2004, ils aveleitit de s’implanter
tout d’abord dans la capitale, dans une boulangerie du i’Bearrondissemer(telle d’un ami),
et puis dans les snacks plutdt branchés ainsi que les petites épiceries de(goartieucher
les leaders d’opinion que sont les journalistes) pour finir par les magasins Monoprix puis la

grande distribution en général.

¥*
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Segmentation socio démographique :

- L’dge et le cycle de vie : les envies et les moyens des consommateurs évoluent au fil

du temps.
Le cycle de vie repose sur l’identification des grandes phases de [’existence.
Les individus ayant le méme age peuvent vivre des étapes différentes de tencexis

Pour ce qui est de 1’age, Michel et Augustin se place sur une tranche d’age allant de 15 ans a
35 ans, ils sont donc en terriecycle de vie placés sur le segment partant de I’adolescence a

age adulte.

- Le sexe : la segmentation basé sur le genre est particulierement utilisde dans
secteur vestimentaire, dans la coiffure, les cosmétiques ou magasines. Parfaiisesert

entreprises découvrent de nouvelles opportunités liées au sexe.

Dans le cas de Michel & Augustin, le sexe n’a pas d’importance en ce qui concerne la
segmentation méme si la gente féminine est plus sollicitée par lesedivampagnes comme
celle interpellant des bloggeuses par « les femmes ne sont pas aussigurosgevache » et

cela a fonctionné.

- La catégorie socio professionnelle ou classe économico sociale : elle exerce une
forte influence sur les préférences des individus en matiére d’auromobile, de vétements, de

meubles, de loisirs, de pratiques culturelles ou encore de fréquentations de pointede vent

Michel & Augustin ne s’y sont pas trompés. En commengant par le ciblage des « Bobo
parisiens» et plutot a la mode, ils n’ont pas choisis une cible au revenu dit « faible » voire
« moyen ». lls ont misé sur une segmentation haut de gamme des personnes, des personnes

prétesi mettre 1’argent pour s’offrir un produit sain et de qualité.

- La génération : Une génération est influencée par la période ou elle se forme, se

développe et grandit.
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- la génération Y née entre 75 et 85-90 apprécie beaucoup les médias. Elle

développe une vision optimiste de [’avenir et valorise la réussite sociale et professionnelle.

- la génération Z ou C née avec internet.

Ce critere générationnel est de plus en plus utilisé par les entreprises et @apablpour
déterminer les icones et les valeurs a mettre en scéne selon la cibld infléence par
exemple les réactions a la présence de thémes tabous dans les campagnestéle publici

(génération Y tres peu sensible a la mise en scéne de la sexualité et de la mort).

Michel et Augustin, s’attaque aux deux derniéres. Les consommateurs aiment cette marque
pour ses produitsiais pas seulement, ils aiment son mode de communication. La maniére
dont la marque fait véhiculer son image. Ce street marketing, ou les deux fondateurs

n’hésitent pas a se mettre a nu pour vendre leur image.

Segmentation comportementale :

- La situation d’achat ou de consommation : on peut identifier des segments sur la

base des situations et occasions d’achat concernant un produit.

Quand on achéte du Michel et Augustin ¢’est avant tout pour se faire plaisir, I’envie de

manger des biscuits sains. De la gourmandise, «se faire plaisir et fairelaisi

- Les avantages recherchés : on parle des motivations d’achat pour un méme produit

qui peuvent étre forts diverses.

Ici, c’est manger des gateaux mais en se faisant du bien, en évitant les colorants et les

conservateurs.

- Lestatut d’utilisateur : les marchés peuvent étre segmentés entre non utilisateus,
ancien utilisateur, utilisateur potentiel, utilisateur occasionnel et utilisatégulier du

produit.

® Article dynamique entrepreneurialeMichel et Augustin les troublions de [’entrepreneuriat.
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Ici, il est trés vague car Michel et Augustin peut attirer les clientermtesprises
concurrentes en leur proposant des produits similaires mais en haussant la qualité du produit.

Et tenter d’avoir des clients potentiels en ciblant les enfants par exemple.

- La relation au produit : permet de distribuer les individus en fonction des différentes

étapes de leur progression vers [’achat.

Les consommateurs de Michel et Augustin sont des personnes qui sont relativement bien
informés a son propos car ils se sont renseignés ou en ont entendu parler par le Bouche a
oreilles. Mais aussi des personnes qui font partie de ceux que le produit intéresse par son

originalité et sa mise en avant (communication peut banale).

Segmentation multicritéres :

Dans de nombreux cas, la direction marketing souhaite utiliser 2 ou 3 critéres de
segnantation en méme temps. La segmentation qui semble aujourd’hui la plus efficace serait

le géomarketing qui combine les facteurs géographiques et socio démographiques.

Une fois le segment choisi, il convient de choisir la cible et cela dans le betnée ome
stratégie marketing spécifique.

Dans le segment, Michel et Augustin met en place une stratégie de markatiegtee car

elle ne porte que sur un segment du marché.

B) Ciblage Michel et Augustin

La clientéle visée par Michel et Augustin est donc celle du segment des praohsitstdons.
lls adoptent une spécialisation par marché.

M&A se concentre sur le marché du sain et du bon. La marque se met en avant grace d
ses biscuits dans un premier temgselle aura auparavant diffusé¢ au sein de leur clientele,
mais aussi gracesagamme étedue de produit qu’elle propose aujourd’hui (yaourts, biscuits
salés, ...). Michel et Augustin se construit une réputation type 100% naturel et une clientele

plutét fidele et friande de leurs aventures.
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La clientele se compose alors des actifs des moins de 35 ans et idéalemestitewpentre
15 et 25 ans. Ces consommateurs sont a la recherche de produits bios, les plus naturels et de

qualité, ils sont donc préts a mettre le prix.

lls mettent en place des liens de proximité et jouent sur la corde de la ndp@lgieappeler
I’enfance et I’insouciance) afin de pouvoir toucher plus aisément leur cible. Ils jouent sur

« laffect »° des clients.

"Mais nous ne nous reconnaissons pas dans les biscuits dits de tradition. Nous plaidons avant

tout pour un retour de la qualité, mais dans une démarche résolument madBiserit-ils.

lls sont donc adeptes du bien fait (maniere traditionnelle) mais également de taitdoba
maniére traditionnelle peut étre mise en ayani’aspect et la conception des gateaux,
I’aspect moderne quant a lui résulte du packaging tout simplement qui ne fait pas dans le
traditionnel. lls font méme appel aux consommateurs quand au choix dei c€iest en
sorte un « packaging participatif'»La marque se sert d’internet pour faire agir leurs

consommateurs, cela permet plus de « réactividedsinteraction (32 917 personnes sur la

age Facebook).
pag ) OT roceto R

Il 'y a alors un rapprochement avec le client, les deux amis sont de « grands efifants ».

séduisent leur cible grace a leur simplicité et leur autodérision, en té@neig caricature sur

le logo et 'utilisation d’un vocabulaire volontairement décalé. « L’objectif de Michel &

Augustin est de faire sourire la planete en proposant des produits gourmands et naturels. |
s’agit de partager notre aventure de maniére rigolote. L.’aventure reste d’abord sur le plan

humain $2En effet leur packaging préte a I’humour méme si le fond reste sérieux. Pour plus

de proximité avec leur clientéle, ils laissent également un grand nombre des;data que

la page Facebook, 1’adresse mail, le numéro de téléphone, I’adresse, le nom de ’application

Iphone ou Android (Bananeraie 3.0) (cf. Les 4P).

9 . . .
Choses vues : Michel et Augustin, les insolents... marketeux ! »

10 JDN- management : « Construire une marque, Michel et Augustin : le cagiyahpathie »

1 E-marketing : « Packaging participatif chez Michel et Auigust
12 Article dynamique entrepreneurialeMichel et Augustin les troublions de I’entrepreneuriat.
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C) Positionnement

"En réunissant les meilleurs ingrédients, sans additifs, ni conservateurs, nous retrouvons le
godt des biscuits de nos grand-meres, se félicite Michel de Rovira. Il s'agit de notre

positionnement™®
Voici comment I’on pourrait introduire la notion de positionnement chez Michel et Augustin.

Le positbnnement c’est tout simplement, la conception d’'un produit et de son image dans le
but de lui donner une place déterminée dans [’esprit des clients visés. Ce qui le différenciera

des concurrents.

Concept rendu célébre par 2 responsables d’agence de pub en 1972, Ries et Trout, qui
considerent que e positionnement ne s attache pas a ce que [’on fait avec le produit, mais

plutét & ce que le produit représente dans la téte du prospect ».

M&A se veulent une marque « haute de gamme » grace a des produits les plus naturels
possibles et de ce failg qualité. Ils jouent sur I’authenticité de leur produit. Le produit doit
redonner la nostalgie des produits de notre jeunesse sans que celui-ci ne tombe dans le « not

trendy », Michel et Augustin prénant le moderne. (cf. ciblage).
C’est un positionnement « Personnel et Sympathique » comme ils savent le rappeler.

Un positionnement qui n’existait pas sur le marché de la biscuiterie frangaise, en s’inspirant

des autres : Ben & Jerry, ChocoBillys, Innocent drinks, peuiter qu’eux.

1) Elaboration du positionnement

Communiquer le positionnement choisi.
Il va falloir énoncer le positionnement en indiquant quatre éléments :

- Concept : Biscuits sablés « bons et ronds ».

13 JDN- management : €onstruire une marque, Michel et augustin : le capital Synipath
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- Elément distinctif : Donne la saveur des bisaud’autrefois, cela a base

d’ingrédients sains et naturels.

- Marché cible : Les personnes désireuses de se faire plaisir et faire plaisir.

- Besoin couvert: Se nourrir, produit sains, sans additifs, produits gourmand, sucré,

au goQt agréable.

La définition du positionnement se fait en deux temps :

- Définir la catégorie de produit a laquelle il appartient car cela permetingteiél

son univers concurrentiel. Catégorie de « produit de luxe » pourrait-on dire.

- Préciser son avantage distinctif par rapport aux concurrents : Bon et Naturel (sain).

Disconrs [aximstionne] etiox

cifigae

Focafmasiom mar &3 samed, b sécnrind afimesnaice o1y mincens

Posifionnement Positionnement
« Grandes Margues « Tradition »
Nationales »

Mere Ppulard/ Bonne

LU/Saint Michel Maman
/' ey
; =aplmichel &
K wﬂugustin
/ !
! X
, Positionnement H ; =
1 '] Succéds immédiat -
! I
: ! Perscnnel £ Sympathique l
Abzant duMarchs Frangais ! s N ' :> 4000 référencements
\ I
Exampla sur marchs das slaces, des boissons ‘\\ & Croissance de 1% en 3 ans*
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2) Accroitre la différenciation

Supports de différenciation chez MICHEL & AUGUSTIN

PRODUIT

PERSONNEL

IMAGE

-Marque haut de gamme.

-Produits de qualité et les

plus naturels possibles.

-Authenticité dans les

recettes.

-Doit redonner le souveni
de I’enfance (nostalgie)

sans paraitre obsoléte.

« Cela correspond a ce qu
recherche les gens
aujourd’hui : la modernité

dans I’authenticité ».

Un produit qui soit dans le
vrai mais également a la

mode.

- Compétence :

«Notre entreprise ce n’est pas le
club Med non plus ! ». « lIs ont
une grande autonomie et

beaucoup de responsabilités »

Ce qui démontre que I’entreprise
n’est pas un terrain de jeu, et

qu’en coulisse la marque s’active.
- Courtoisie :
Gentillesse et bonne humeur.

« Les gens travaillent mais il le
font avec passion et

enthousiasme. »
- Crédibilité

- Fiabilité

- Serviabilité :

Les dirigeants sont a I’écoute de
leurs clients. « démarche
participative, voire méme

collective».

-Communication :

Dialogue entre le producteur et I

consommateu

- Symboles: S’inscrive dans une
démarche sociale (avec leurs
étiquettes mais aussi leur volonté d¢
monter une « chaine de boulangerie

solidaires au Burkina Fasd®:

- Médias: I’entreprise ne fait pas

appel a beaucoup de communicatig
media, elle s’appuie essentiellement
sur une communication BAO

(bouches a Oreilles).

Les médias relaient eux-mémes

I’information.

lIs «se font I’écho de ce qui ce passe
a la Bananeraie car nous travaillons

de maniere sympathique».

- Atmosphére:

- Evénement;

 Article dynamique entrepreneurialeMichel et Augustin les troublions de [’entrepreneuriat
15 Enjeux les échos Augustin Paluel-Marmont et Michel de Rovira : Petits éal#t action sociale.
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= Michel et Augustin veut se différencier de sa concurrence par son image volontairement
« décalée (grace a I’humour) qui semble mettre en confiance et en confidence le
consommateur. C’est un positionnement novateur car celui- ci amene le client a adhérer
plus facilement a I’entreprise et aux produits grace a son c6té sain, de qualité, moderne et
doté d’un humour décalé.

= Michel et Augustin répond a une demande réelle et fondée des consommateurs.

100- MARKETING MIX (LES 4P)

Le Marketing mix ( ou Marketing des « 4P » ) désigne dans le cadre d'une entoepdisee
marquel'ensemble cohérent de décisions relatives aux quatre volets suivaolisque de

produit, Politigue de prix Politique de distributioret de_communicatiorCertains parlent

méme des « 5P », pour Personne ( peppley-a-dire les consommateurs.

A) Prix

La politique de prix désigne un ensemble de décisions et d'actions réalisées poundéterm
la structure et le niveau de la tarification des Biens et/ou Services proposg£aent(s)

acquis ou a conqueérir.

Michel & Augustin utilise une politique érémage c'est-a-dire qu'il fixe un prix
élevé pour avoir une forte marge unitaire au détriment du volume des ventes. En instaurant un
prix élevé la marque a tous de suite voulu se différencier de la concurrence. ikecgist
choix par la qualité des matiéres premieresakit de la garantie pour les clients d’un
produit 100% naturel et bon. Si le prix venait a baisser, les clients y verraient une
contradiction, et mettraient en doute le caractere sain des produits et boudkeragmojue.
Les clients pourraient croikgie la marque n’utilise alors pas des produits de qualité et
totalement sains et naturels (utilisation de colorants par exemple). Céitpipale prix a été
choisie par Michel et Augustin car elle cible en premier lieu des consommatecisa
profil de « Early Adopter » (personnes qui adoptent directement une innovation et qui peuvent
aider a la commercialisation du produit sans le savoir, sans étre réellemensdegtptes).
De plus, un tel niveau de prix confere au produit une image de haute qualité (objectif

d'image).
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http://fr.wikipedia.org/wiki/Marque_commerciale
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Prix d’une sélection de produits MICHEL & AUGUSTIN chez le distributeur Carrefour
(grande distribution):

Produit Prix
Sablés 6,90€/ 360¢g
Petits sablés ronds et bons 2,35€/120g

COMPARATIF DE PRIX

PRODUITS PRIX MINI PRIX MAXI
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Comparaison entre M&A et deux marques concurrentes :

« LES SABLES gm % "

M&A :30.53€/kg

080
Bonne Maman 7.84€/kg | é-\'t%;!\‘(}:\)go%“
Mere Poulard : 9,7/kg

- Les contraintes de la politigue de prix:

Pour M&A il existe des contraintes liées au contexte concurrehiekecteur des
produits alimentaires est un secteur ultra concurrentiel ce qui res&rdourchette de prix.
(plus un produit est simple comme un biscuit plus la contrainte de prix est forte).
Sensibilité au prix:

L'effet qualité-prix. Le consommateur sera plus enclin a achet®i&uau vue de la qualité
de ses produits qu'un produit similaire mais avec une qualité moindre.
Le prix exprime le positionnement concurrentiel du produit.

L’entreprise a donc une politique de prix cohérente avec son positionnement, elle pratique des
prix élevés qui sont en accord avec le gage de qualité du produit.
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B) Produits

Un produit est une offre présentée sur un marché, qu'elle soit un service ou un bien et

gu'elle soit vendue ou non.

Michel et Augustin est une marque qui se concentre sur le secteur de l'atiendota

d'abord axée sur les biscuits (sabléBg,s’est ensuite tournée vers les produits laitiers

(vaches) puis les fruits mixés (smoothies) les biscuits apéritifs (biscui} stlés desserts

frais (mousse au chocolat).

1) Ligne de produits Biscuiterie (sucrée) Michel et Augustin

e sdoles
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Au beurre un

peu salé

Au pavot et a la

vanille

Aux pépites de

chocolat

Tout au chocola

et cacao

Au beurre un
peu salé et

chocolat noir

Au caramel
pointe de sel et

chocolat au lait

Au noisettest

chocolat noir

NOUVEAUTE
SEPTEMBRE
2011 :

Eclats
nougatines et

chocolat au lait

Au chocolat et a

la nougatine

Au chocolat au
lait et aux éclats

de noisettes

Tout chocolat et
pépite de
chocolat noir

Au sucre un peu

caramélisé

A la vanille

naturelle

Assortiment

Au pavot et a
la vanille, au
beurre un peu
salé et aux
gouttes de

chocolat.

Au sucre
caramélisé, au
beurre un peu
saléetala
fleure

d’orangé.
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Petits sablés (ronds et bons¥ modéles Petits carrés (pas tout a fait carrés) 4 modeles
Petits cookies (a partager)3 modelesPetites paillolines (trés trés bonne)2 modeles
Boites: 2 modeles

v' Longueur de gamme :

15 produits différents dans toute la gamme de biscuits proposée par Michel et Augustin.

Biscuits sucrés

Petits sables

vonds et bons

surve

= ?.:u sl

Goutt
de chocolat et cacao

18 sablés / 120gr

Pefl
\Y
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1) Les différentes dimensions du produit

Packaging chez Michel & Augustin

Michel et Augustin rappellent leur positionnement par leur packagirsgetddallages
sont tous plus originaux les uns que les autres. En atteste la pHedsoas. Ou I’on peut par

exemple retrouver I’expression « au beurre un peu saé

Miche ¢
Augstin

Le packaging refléte totalement le positionnement voulu, il metvant la qualité du
produit, le noir et le mariage des couleurs met en avant le coté rapddégants et le
placement haut de gamme du produit.

La plupart des produits M&A possedent un emballage primaire en saakgty¢ afin que
les produits gardent leur fraicheur. lls possédent aussi un emballage secendzirton qui

contient I’emballage primaire (protection du contenant et meilleure présentation du produit).

Le c6té humoristique y est aussi présent, ce qui invite le consoornaatpréter
attention au produit, en témoigne le logo tout simplement, il met@mne les deux créateurs

sous forme de caricature (ils acceptent 1’autodérision).

En outre, Michel et Augustin vous raconte méme une histoire (ke yeadt tellement présent
que 1I’on pourrait passer au moins 5 minutes a le lire), toujours avec le ton décalé et humain dg
Michel & Augustin.

La marquen’ont pas peut d’utiliser un certain vocabulaire sur leur packaging & v
méme jusqu’a donner son numéro de téléphone et son mail poutup d’interactivité.

(tournures de phrases rigolotes et décalées , jeux de mots détournés).

L’autre avantage de ce packaging, on I’aura remarqué tout de suite, c’est la visibilité¢ du
produit.
¥
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Un packaging noir en plein milieu de packagings (blanc le plus souvent, trop conforme) qui se
confondent de plus en plus et dans des rayons oudésitsrs’encombrent, il ne passe pas
inapercgue.

Les couleurs sont visibles de loin (flashy), et la police d’écriture ( skippysharp ) rappelle celle
d’une personne qui aurait écrit a la main (un enfant par exemple). Comme si Michel et
Augustin nous adressaient leur produit directement (mise en avaapitial sympathie de la

marque).

Le design
Il parait cohérent avec les valeurs de la marque (original et prafpielus, il est trés

attractif pour le client de par son concept (composition du produitteléde maniere

originale) et ses couleurs.

La marque

Aujourd’hui la marque est facilement identifiable grace a la notoriétésacdepuis sa

création. Il s'agit d'un ensemble de choses: tous d'abord le symbole de la margueiedst
vache. Mais aussi le nom des créateurs « Michel et Augustin ». Et dansdlespri
consommateur la marque symbolise un gage de bonne qualité et d'originalité darettkes re
Grace a tout ceci, M&A possede une veéritable identité de marque. Cependant la marque ne
possede pas d'extension de marque. Elle ne va pas s'étendre dans d'autres seahlimdeque c

l'alimentation.

La politique de produit est donc en adéquation totale avec le positionnement voulu de la

Marque.
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C) Communication

L’enseigne Michel et Augustin jouit depuis ses débuts, d’une bonne médiatisation.

« Beaucoup de médiae font I’écho de ce qui se passe a la Bananeraie ; car nous travaillons

de maniére sympathiqué®»

En effet, cette société a su faire parler d'elle des ses débuts, sans passer par des

campagnes de communication massives, type affichage, annonce presse, spot télé.

«Nous n’avons pas d’argent mais des idées »! Augustin Paluel Marmont, il n’y a pas
vraiment de stratégie. Le lancement de la marque s'estnfaitéene temps que celle de
Danone appelée "Les 2 vaches", produit par sa filiale américaingiStonAinsi Michel et
Augustin ont profité de cette coincidence pour lancer une opérationaaongonsistant a
distribuer a I'entrée de la conférence de presse a chaque journiakésteche a boire et une
lettre dénoncgant l'arrivée des vaches américaines en Franadt &¢éeffet une occasion
unique pour toucher 150 journalistes. Et cela a fonctionné puisqu'une des preoestemns
des journalistes lors de la conférence a été "Allez-vous nous annernlemcement de la

vache a boire de Michel et Augustin?".

Le but est d’agir sans moyen ni prétention mais qui vont faire sourire les gens, et ainsi de

montrer la possibilité de faire une grande entreprise sans budget.

1) Stratégie de communication

Définir une stratégie de communication c’est planifier et coordonner une relation de
transmission et de diffusion d’un message a [’attention d’autrui, d’une audience plus ou
moins vaste. L’image que ['on veut donner doit donc étre confirmée par celui-ci, et si chaque
acteur a un réle, un statut, et une place bien définie, on évite tout sous-entendu et on assure l§

crédibilité de ce message passeé.

16
17
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Dans une entreprise, cette crédibilisation de ['image est essentielle, et ¢’est pourquoi une

politique de communication mise en place de maniere cohérente permet de s assurer de la

confiance accordée par les clients.

Mais en Marketing, communiquer c’est avant tout la mani¢re de promouvoir un produit.

Augustin déclare : « Notre communicatiest le reflet de 1’état d’esprit de la tribu. Tout le

monde a la patate, I’envie de faire plaisir, de se faire plaisir. »

Michel et Augustin ne cherche pas la médiatisation a outransecB8ens de communication

sont spontanées et leur forme vient du &@a’ils ont peu de moyen. Pour que ce type de

communication fonctionne, la créativité est le meilleur atout de ces deux esmper

« Agitez votre imagination, pas votre porte monnafadisentils !

Pour mieux comprendre leur démarche, il est nécessaimelyher leur stratégie de

communication par étapes.

Le modéle de Harold D. Laswell créé en 1948 nous présente un schéma daugraees

communication découpé en cinq parties, qu’il est intéressant d’adapter a la marque Michel et

Augustin :

Qui ? L’émetteur : Michel et Augustin
Dit quoi ? Un message : Mangez nos sablés ronds et bons !

Par quels moyens ? Le candD’abord le bouche a oreilles entre petites

épiceries de quartier, ensuite un réseau de distributeurs au niveau national

A qui ? Le récepteurtoutes les personnes souhaitant manger des produits

sains et ayant une bonne dose d’humour

Avec quels effets L’influence des médias sur la masse : Une mise en lumiere
sur une marque proposant des produits naturels de qualité avec un packaging

plein de couleurs, défiant la concurrence avec un marketing direct

18
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2) L’¢élaboration d’une stratégie de communication

La source

Pour renforcer [’efficacité du message, une source doit avant tout étre crédible et attractive,

inspirer la confiance du public.

C’est ainsi qu’en 2005, les deux fondateurs n’hésitent pas une seconde a mettre leur rollers et
partir a travers Paris afin de convertir la capitale aux petitésalel leur fabrication avec des

ingrédients naturels et sans conservateurs.

Bien que leur société soit structurée autour de Paris et que leur foreatdesoit limitée, le
godlt du risque et la détermination des deux compéres portent leurs fruits.eAiadiant au
plus prés de leurs distributeurs (porte-a-porte) ils séduisent les gglitesies et superettes
aux petits sablés bons et ronds. Ils vont encore plus loin a étonner leur eh@nbgser les
codes de leur profession en mettant en place un street marketing qui ne nécessite qu’un budget

réduit et offre un buzz maximisé en terme de publicité.

Sa diffusion se fait alors principalement sur les pare-brises de sodares les boites
aux lettres ou encore de mains en mains. Les deux patrons ont aissiogite méthode en
faisant gouter leurs yaourts dans le métro habillés en vache, paoig dgtaché des ballons

prospectus aux voitures ou encore des déplacements en Kangoo repeinte en vacbg

Le message
Un bon message doit expliciter les qualités du produit et distinguegléssents forts qui
constituent 'image de la marque Michel et Augustin travaille sur I’axe affectif, la marque
veut volontairement provoquer une réaction positive pour inciter le client a ’achat. Pour cela
ils font appel a I’humour via des messages a la police d’écriture enfantine (Skippysharp) en
rimes prétant a sourire parfois agrémentés de smileys. En tént@igaquet de sablés sucrés
classique ( qui nous dit bonjour ): « Petits sablés ronds et bons au beurre atépey s
¥
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« Beurre frais, sel de Guérande...6 sachets trés trés pratiques ». Idem pour les informations
pratiques telles que le nombre de calories contenues dans les prodaiispaus dit que ce

chiffre n’est pas excessif et « qu’il n’y a pas de quoi fouetter un mammouth ! ».

Apres le contenu, on voit donc également I’importance de la forme de ce message qui débute
avec un packaging qui communique beaucoup avec ses couleurs, et dont I’espace utilisé est

maximisé pour optimiser la communication du produit.

Les emballages sont originaux et attractifs pour les consommateursecpoum les
journalistes. Leur modele de communication rappelle celle d’un univers enfantin, par des
recettes traditionnelles redynamisées et des phrases humoristiques sur 1’emballage. Un
maximum d’information est donné aux consommateurs et les incitent a participent a participer
a leur «aventure », en laissant notamment leur adresse, leur numéréptenegélet leur
adresse e-mail. Cette énergie et cette bonne humeur ont pour but ée ldosourire et
donner du bonheur au client avant de leur vendre leurs produits. Cette toucteealtame

un avantgott de la qualité de la gamme Michel et Augustin avant d’ouvrir le paquet.
Le canal

Michel et Augustin sont eux-mémes leurs propres canaux personneleavéquipe, et cela
se traduit par leurs démonstrations notamment dans leur « Q.G », la bananeraie 3.@dls sont

qu’on appelle des canaux personnels contrblables. Le bouche a oreilles est lui dit

« incontrélable». A O Bfg £

. La Bananevaie 3.0 —

Les acteurs de la publicité

Une agence de publicité est un organisme privé et indépendant chailgépdblicité

d’annonceurs. Sur ce plan 1a, Michel et Augustin ne 1’a fait qu’a une occasion.

Réalisées en 2009 par une petite agence Yvidy, 6397 affiches sont vbiemea avec le
sourire de Michel et I’air gentiment boudeur d’Augustin. Trois d’entre elles montraient ce
dernier avec une paire de lunettes dessinée en verre fluo. Arisoie premiers a appeler
I’entreprise gagnaient un tour en montgolfiére et un panier de produits. Leur slogan ? Adoptez

nous !
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6394 affiches 3 affiches
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Le marketing direct

Le marketing direct, c’est la maniere de communiquer directement un message a un public
Vvisé pour avoir une réponse immeédiaRour cela, Michel et Augustin ont adopté le street

marketing, en allant eux-mémes au plus pres de leurs clients, directement dans la rue.

IIs n’hésitent pas a se mouiller en se rendant eux méme sur le terrain, en témoigne leur
prestation déguisée en vache dans le métro a la station laRicdqiget a c6té de leur anciens
burcaux. IIs n’hésitent pas a défier la concurrence comme le souligne leur intervention du
septembre 2006 ou ils se rendent a une conférence de Danone s’apprétant a lancer un yaourt
intitulé les 2 vaches. Les accusant de plagiat, M&A distribuemt produit a toutes les
personnes présentes a I’événement permettant ainsi de se faire connaitre des spécialistes et des

leaders d’opinions sur le plan de I’agro-alimentaire.
Ensuite, ils poussent leur impertinence et leur audace a 1’extréme, le 1% février 2007 lorsqu’ils

arrivent a placer une bouteille de vache a boire sur le pupitre de@ANIIES lors du Salon

des Entrepreneurs a Paris, en se faisant passer pour des traiteurs.

En termes d’image, ils peuvent ainsi se vanter d’avoir ainsi économisé 1’équivalent d’une
campagne de publicité de 100 000 euros.

Ce qui est marquanc’est le lien fort entre producteur et consommateur. Effectivement,
M&A participe de maniere active dans leur marketing direct ou lotard®ment important.
IIs sont en sorte d’une « téte de Gondole pour 1’entreprise. L’ image repose sur eux.

Ils n’ont pas peur des critiques, quitte a se mettre a moitié nu pour vendpedéuit, ils le

feront. C’est ainsi qu’on a pu les retrouver le 10 juillet 2009, vétu simplement d’une « peau de
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vache » se baladant a travers Paris pour y faire des emplettes pour pratidd@pperings »

°de leurs produits.

De plus, on s’apercoit que toute 1’équipe des troublions participe également au marketing de

I’entreprise. IlIs répondent toujours présent pour ce qui est des animations commerciales.

L’opération du 2 décembre 2009, montre I’engouement du public pour les produits M&A, par
la distribution de produits dans des lieux chics de Paris tel que Ige la Madeleine et attire

le bouche-a-oreilles entre fans de la marque et simples passants curieux.

De plus, ils attirent la sympathie des médias et des relafiohkques par leur sourire
décontracté et leur bonne humeur a travers les différentes interviewsléess dans les

quotidiens et la presse économique

Sans oublier le site Internet qui met en avant le produit avec smmipdié et avec des
évenements tels qu’une dégustation tous les ler Jeudi du mois pour une dégustation dans les

bureaux méme de la société.

Enfin, pour les plus sceptiques les deux amis sont également aifsspaat montrer leur
véritable engagement humanitaire et écologique notamment paeiteustiv « 100% vrai »,
comme ils le disent dans le magazin8FR Business Team Pro d’Avril 2009 » ou ils se
félicitent de plaire en se faisant plaisir. lls ont également le projet ééog@er une chaine de

boulangeries solidaires en Afrique trés prochainement.

Pour I’instant I’enseigne Michel et Augustin n’a pas les moyens d’agir sur les médias
mais lorsque I’entreprise aura pris de I’ampleur ces supports classiques seront incontournables
avec toujours une stratégie de communication originale permettdifttl@nciation et ainsi

sortir du lot.
Leur stratégie de communication est donc principalement basée sur I’humour et la

proximité, et on pu ainsi se commercialiser dans de nombreux magasiggadés Galeries

Lafayette Gourmet, Monoprix, des épiceries de luxe comme Colette a Paris et bien d’autres.

De plus, toute la communication est gérer par les deux fondateurs Miclitbvila et
Augustin Paluel Marmont. Leur cible est les jeunes urbains 15-35rafesant appel a leurs

souvenirs d’enfance et la nostalgie. La marque cherche donc a étre proche de ses clients.

'° Best Management :
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D) Distribution

Enfin il nous reste a définir la politique de distribution de M&A.

La distribution, c’est la maniére d’organiser la mise a disposition d'un produiti d'un
service Elle est destinée a un intermédiaftentral d’achat par exemple) ou un

consommateufinal.

Dans cette partie il s’agit de s’intéresser au passage des produits de 1’état de production a

celui de consommation.

A la base M&A, ont débuté chez 1’épicier arabe du 18éme arrondissement a Paris, juste en

dessous de chez Augustin ou ils concoctaient ses premiéres recettes de sabiésuising.

L’¢épicerie Salah, le point de départ de I’aventure des deux trublions du gotit : «C’est au 24
rue Hermel, Chez Salah, qu’a été apercu le premier client des sablés ronds et bons

(08/01/05) $° comme ils le rappellent avec amusement. Les premiers réseaux sont les
commercants du quartier puis les petites enseignes autour : petites égiagsenne a

réputation « bobo », snack haut de gamme, vidéoclub, pressiogs,

Le canal de distribution n’était donc au qu’a un niveau (pour ce qui €tait de le vente), sélectif
et court. le producteur choisissant un nombre restreint de distributeurs en raison de leur imageg
naissante et pas encore tres connue, plagcant ses produits lui-méme cheialet dgtzil

vendait ensuite aux clients. Le référencement a ce moknenivait lui aucun poids pour le

moment.

2 http://iwww.deedeeparis.com/blog/interview-micaehugustin
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L’avantage c’est que cela créer un assez bon contact avec la clientéle, il n’y a pas de grossiste
a rémunérer, ce qui réduit les colts, et cela permet de renforcer I’image de la marque avec un
contréle optimisé de la disbution. Toutefois, cela nécessite d’organiser une force de vente,

et c’est pourquoi il leur a fallu se développer.

Ensuite, la cuisine d’ Augustin devenue trop petite, ils se développent et passent a la
production dans une biscuiterie pour assurer les approvisionnements (15000 paquets, un peu
plus de 300 paquets vendus chaque semaine) et pour ¢a ils « louent une biscuiterie a temps
partiel dans la Sarthe pour fabriquer des gateaux le weeléfissuiterie de Sablé sur

Sarthe - 72300), aprés avoir pendantemps emprunté la boulangerie d’un ami d’Augustin.

« Quand on n'est pas gros, il faut faire beaucoup debiigst le mot d’ordre de Michel et
Augustin. Leur persévérance, ainsi qu’un sens du marketing aiguis¢ ( en témoigne leur
expérience a poser nus avec des taches de vaches dans le métro bien que Michels@t de nat
timide comme nous fait part ’article de Best management : Apprenez a vaincre votre timidjté

ont porté leurs fruits dans leur force de vente.

Ainsi, leur canal de distribution se développe lorsque Monoprix, séduit par Eamsyde
communication directe est le premier grand distributeur qui sélectiormetetn vente les

produits « Michel et Augustin.
De plus a partir du moment ou il y a sous-traitance des produits, il y a distribution intensive

« Aujourd’hui, nous sommes dans les bases de données des centralesct#atpéis facile
pour lancer un nouveau produit”, expliqgue Augustin. Cela permet une meillebikté&ides
produits et d’augmenter les points de vente. La plus grosse difficulté a surmonter c’est ? "Les
procédures administratives. Le systéme des marges arriéneeegéritable usine a gaz ». En
effet, ils ont su se frayer un chemin la ou beaucoup de PME y os# ldés plumes, elle a
joué des coudes pour y parvenir. « Les troublions du Sodihme ils aiment s’appeler, sont
donc maintenant des voisins des grandes marques telles que Geoptas, Brossard, Mere
Poulard, Lu, Saint Michel. La grande distribution leur fait les yeux doux tant qu’ils sauront lui

proposer des produits que les grandes marques ne font pas encore.

21 http://www.liberation.fr/feconomie/010161305-mickehugustin-yaourtet-gateaux-parfum-culot
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« Sans la grande distribution, notre entreprise n'existerait pas.» camiteniodestement
Augustin. Aujourd’hui la petite PME a fait son chemin et est bien connue pour ses Petits
sablés ronds et bons et sa Vache a boire, elle réalise aujourd’hui 6% cleffre d'affaires
(de 7 millions en 2007) avec les GMS, de Carrefour a Géant Casino, en passamthan,
Cora, Systéeme U, Intermarché, Atac, Shopi, Monoprix, G20, Spar, Vival, et E. Leclerc.

lls ne reculent devant rien et sont méme préts a prendre part auxi@msntammerciales

souvent demandés par les Grandes et moyennes surfaces, car ils sont reconnaissant.

En outre ce qui pése aussi lourdement dans les négociations, c’est 1e c6té logistique, M&A
ont su s’allier avec le géant Senoble (numéro 2 de l’ultra frais) pour ce qui est du

ravitaillement des 10000 points de vente de la marque.

Michel et augustin sont désormais des « incontournables » dans les graridess, apres
awir assuré eux méme la distribution de leurs produits par leur propre moyanfigeren

kangoo, en mission spéciale auprés de Carla Bruni et a la Bananeraie).

Des points de venteCarrefour, Carrefour Market, Shopi, 8 a huit, Marché plus, Géatuit, Pet

Casino, Spar, Vival, Monoprix, Daily Monop’, Monop’, Franprix, Auchan Atac, Systéme U,
arché U, G20, Leclerc, Intermarché, Cora et Colette, La grande épRabigis, Lafayette
Gourmet, Café Bert’s, Class croute, Autogrill, station total, Esso, Shell, BP, Transavia, Mezzo

Di Pasta, Caves Nicolas.

Certains d’entre eux étant plus haut de gamme ou plus originaux comme les trains (
IDTGV ), les petits restaurants ( Class Croute ), les ventes a empdiezzo di Pasta ), les
stations service ( Esso, Total, Shell ), mais aussi les aéroportsepusur internet (

Ooshop.com, houra.fr, etc).
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La distribution est donc passée de « sélective » a intensive fas Igrand nombre de
points de vent aujourd’hui existant afin que le consommateur puisse trouver facilement les
produits Michel et Augustin. Les circuits utilisés sont désormaissl@tdes produits sont

devenus des biens de consommation de courante.
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La force de vente est réduite, en raison du succes de la marque et de I’image établie,
les produits sont mieux diffusés et ne sont que peu stockés, ce qui Eapla&Eme niveau
gue ses concurrents de la grande distribution. Les seuls inconvénientaissppa sont

I’augmentation des cotts de distribution et une perte partielle avec la clientéle finale.

I faut néanmoins noter que I’idée de départ est originale et les points de ventes a Paris
au début étaient frequentés par désaders d’opinion ». Une boite de biscuit dans quelques
points de ventes a Paris a permis a certains journalistes de détmpvoduit par « hasard »
et par « chance, et d’écrire spontanément & ce sujet. Mais aussi une histoire hors norme, que
Michel et Augustin partagent de maniere ludique, d’ou I'intérét des médias pour ce qu’ils

font, et c’est un élément trés fort.

L’accessibilité des produits Michel et augustin est devenu un péidedeur entreprise. lls
ne veulent pas étre inaccessibles en termes de grande distfbuies produits supréme en
termes de qualité et qui se veulent trés populaire dans la distnitaw plus grand nombre

(pour estomper le c6té bobo parisien) tout en ayant des standards de qualité assez haut.

Depuis peu Michel et Augustin s’exporte a [’étranger : USA®, Belgique, Suisse,
Luxembourg, Royaume unis, Russie, Japon, Singapour. Désirgnterithtionaliser la
marque depuis la fin de I’année 2010%*, Michel et Augustin avouent ne pas connaitre
exactement tous les points de ventes hors de France, et bien qu’enclin a se développer (et faire
voyager les produits) la marque reste encore moinsuea reconnue en Province qu’en Ile-
deFrance. A I’avenir, ils prévoient mémes d’ouvrir pourquoi pas des coffee-shop sous leur

propre marque.

Depuis le début de la marque et jusqu’a aujourd’hui la marque Michel et Augustin connait
une belle progression dans le circuit de la distribution. Leurs gamnpsdlgts (confere la
partie sur le produit) sont disponibles dans beaucoup de points de ventes)tkehilitéeest
bonne car le rapport qualité/prix est convenable. Le client n’est pas flouter car la promesse
d’un produit 100% naturel est tenue, et leur communication volontairement décalée fait de

plus en plus d’adepte au fil du temps.

2 Chef d’entreprise magazine N° 39 — juin 2009
2 http://frenchmorning.com/ny/2011/03/07/mick¢laugustin-debarquent-aux-us/

2% Interview du 11 mai 2009 CBEWS
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CONCLUSION

L’entreprise Michel et Augustin est la preuve vivante que si I’on a des idées, la
volonté de réussir et de la persévérance, lancé sa propre marque est possiblabliess« t
du go0t » comme ils se définissent ont réussit a faire leur trou dans un secteur ultra-

concurrentiel comme celui de 1’agro-alimentaire.

lIs se sont concentrés sur les produits « 100%\eaist-a-dire sans ajout de produits
chimiques. lls prénent les produits sains et bons. La base de leur positionnement stratégique
été de cibler une clientele haut de gamme, plutdt jeune (18-35 ans) et urbaine. Du coup leur
politique tarifaire est plutot élevé méme si elle est compensée pgualité indéniable.

Un de leurs fondements stratégique fut de développer les aspects de communication
(dialogue) et d’humour comme a travers leur packaging. Suite au succes de leurs sablés, ils

ont innovés en créant de nouvelles recettes toujours plus savoureuses et diversifiés.

Mais ils ont surtout du se développer, de I’épicerie locale du 18°™ arrondissement de
Paris a I’exportation a 1’international. L’étape la plus délicate qu’ils aient rencontrée fut
surement le passage a la grande distribution. (Monoprix par exempje)rd’hui la marque

a méme ces propres points de vente comme la Bananeraie de Montparnasse.

Afin de développer I’entreprise, les co-fondateurs ont utilisés le street marketing ¢’est-
a-dire le dialogue avec la clientéle ce qui crédibilise leur « aventure humaine ee@oit

avec leur site internet ou avec les réseaux sociaux comme facebook.

Jamais a court d'idées avec en permanence la réalisation de nouveaux projets, on peut
faire confiance a M&A pour nous surprendre encore dans les années a venir. Que ce soit dans
la réalisation de nouvelles recettes ou dans I'établissement de promotions marketing

retentissantes.
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