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Epreuve 2 : étude de cas intégrative
Partie 2.1 : analyse pour CM, CV, KAM

Durée de I’examen : 240 minutes

Nombre de points : 24

Veuillez tenir compte des points suivants :

1. Assurez-vous que les exercices de cette épreuve sont complets. En plus de la page de
couverture, vous devez avoir 20 pages (sans annexes).

Indiquez votre nom et votre numéro de candidat sur chacune des pages de solutions.

Placez les pages de solutions ainsi que d’éventuelles feuilles de notes dans I'enveloppe
prévue a cet effet.

Les pages de solutions ne doivent d’aucune maniere étre reliées entre elles.

5. A des fins de lisibilité, la forme féminine des désignations personnelles n’est pas utilisée
dans le présent énonceé.

Nous vous souhaitons plein succés.
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1 Etude de cas Pandinavia SA — partenaire d’articles publicitaires et de merchandi-
sing

1.1 Marché publicitaire

En 2021 en Suisse, le chiffre d’affaires total net de la publicité s’est établi a 3,73 milliards de francs.
Par rapport a 'année précédente, le marché a donc di faire face a un repli notable de plus de
720 millions de francs. En raison de la pandémie et des fermetures pendant des mois, ordonnées
par les autorités, des pertes colossales ont été enregistrées. De plus, cela a entrainé un véritable
transfert en matiére d’allocation des revenus publicitaires. Certains secteurs, comme les cinémas,
ont subi une perte de plus de 70%. Tout le paysage médiatique a été également fortement affecté,
comme la radio, la publicité extérieure, la presse et les articles publicitaires et promotionnels. Con-
cernant ces articles, le recul tutoie 20%. En Suisse, le marché des articles publicitaires et promo-
tionnels pése 611 millions de francs.

® Presse 727 mio
v 616 mio
Radio 105 mio
En ligne* 462 mio

Publicité extérieure 373 mio
® Publicité directe 828 mio

® Arficles publicitaires 611 mio

® Cinéma 10 mio

Total CHF 3 732 mio
*La publicité sur les moteurs derecherche et les médias sociaux
nesont pas pris en compte.

Figure 1 : chiffre d’affaires global net de la publicité en Suisse en 2021, hors réseaux sociaux et moteurs de recherche
(PromoSwiss/News, sept. 2021).

A l'avenir, il ne faut pas écarter le fait qu'outre de nouvelles épidémies, d’autres risques peuvent
surgir, pouvant fortement impacter la part de marché des articles publicitaires. Il a ainsi déja été
constaté que le renforcement des regles de conformité génére moins de francs de chiffre d’'affaires
par commande chez les clients B2B. De plus, la tendance chez les clients B2B va clairement dans
la direction d’économies, car il existe une forte pression sur les colts au sein des entreprises. Lors
de I'établissement de I'offre, chaque franc est négocié et les marges se réduisent. Par ailleurs, de
plus en plus de clients renoncent aux articles publicitaires classiques. On retrouve davantage de
nouvelles offres comme le réinvestissement dans des projets durables (p. ex. protection de I'eau)
voire des dons aux organisations caritatives. || semble qu’outre les articles publicitaires et les pro-
duits de merchandising classiques, il faille inventer des offres attractives afin de rester compétitif et
attractif.
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Les principaux acteurs du marché sont membres de I'association sectorielle PromoSwiss, dont la
fondation remonte déja a 1983. Son objectif est de renforcer le poids de l'industrie des articles pu-
blicitaires. L’association compte actuellement 70 établissements, dont 41 entreprises commerciales
suisses. Pandinavia a rejoint 'association en 1990 et s’engage notamment en matiére de formation
initiale et continue de la reléve.

1.2 Popularité des articles publicitaires

Les articles publicitaires sont souvent sous-estimés dans leur domaine d'utilisation, et ne sont pas
encore utilisés tout a fait de la bonne fagon par les entreprises en tant qu’outil efficace dans le
marketing mix. Le journal Werbewoche a interrogé 70 acteurs du marché afin de dégager une opi-
nion montrant quelles sont les préférences du marché.

Quels produits sont particulié tadapté articles publicitaires ? ’

1. Stylos et crayons 7. Accessoires de voyage

33,9%

66,2%

2. Articles de bureau 9. Tours de coul/porte-clés
63,1% 26,2%
2 Gadgets numériques 10. Articles de cuisine
53 1% 24.6%

.{_' .

4. Parapluies ‘ ,L. Q : X ‘.0:' ‘ ‘. 11. Calendriers
- LR ’. -
53,9% ) 23,1%
5. Sacs 12. Briquets
50,8% 18,5%

6. Bonbons 13. Lampes (de poche)

40,0% 13,.9%
7. Articles textiles 14. Jouets
33,9% 10,8%

Figure 2 : quels produits sont particulierement adaptés comme articles publicitaires ? Source :
site Web de Werbewoche, publication en 2017. Résuitats de I'enquéte par catégorie.

Les articles publicitaires classiques conservent encore une grande force d’impact. Comme la figure
ci-dessus permet de le voir, les deux premiéres places du podium sont occupées par les crayons et
stylos, et par les articles de bureau. Sur la 3° marche, on retrouve les gadgets numériques (clés
USB, batteries portables) et il semble que les cadeaux numériques gagneront en popularité ces
prochaines années.
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1.3 Importance dans la sélection des articles publicitaires

Pour tous les acteurs du marché, I'aspect le plus important, clairement, est qu’un article acheté et
distribué aux consommateurs corresponde a l'identité de I'entreprise ou de la marque et renforce
'image positive dans I'esprit de la clientéle. De plus, la qualité et le caractére réutilisable sont une
exigence importante, que certains gadgets (articles offerts) doivent remplir pour étre considérés.
Arrivent ensuite, a peu prés au milieu, l'innovation, la présence du logo et I'effet « waouh ». Le rap-

port qualité/prix n’est cité qu’au 8° rang. Le critere « Swissness » est loin derriére, au 11°€ rang.

Quelle importance ont les caractéristiques suivantes dans le choix d’un article publicitaire ?

Evaluation de 1 = non pertinent a 5 = trés important

1. Adapté a I'image de I'entreprise 3. Pratique 7. Effet « wahou »
2. Qualité 5. Innovant 8. Rapport qualité/prix
3. Réutilisation 6. Présence du logo 9. Ecologique

3,73

10. Personnalisable

11. Swissness

12. Taille

Figure 3 : quelle importance ont les caractéristiques suivantes dans le choix d’'un article publicitaire ? Source :

site Web de Werbewoche, publication en 2017.

Ce qui vient en premier a I'esprit est bien présent, car ce qui correspond bien a 'image souhaitée
de I'entreprise marque reste également présent pour le client sur le plan émotionnel. Rien ne doit
étre laissé au hasard, il n’y a donc rien d’étonnant a ce que la qualité des articles publicitaires et de
merchandising joue un réle clé. En effet, ce que les entreprises offrent comme gadget aux consom-
mateurs finaux doit ensuite avoir une valeur effective pour les motiver a se souvenir de I'entreprise

de maniére positive.
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1.4 Impact des articles publicitaires — étude de marché

La derniére étude de marché conduite par I'entreprise DIMA Etudes de marché Sarl révéele que les
articles publicitaires sont un instrument de communication trés efficace, qui dans le cadre du mar-
keting mix est en mesure d’atteindre son effet sur les groupes cibles définis et, dans l'idéal, sur les
5 sens. |l est étonnant de constater qu’un article publicitaire est utilisé activement par plus de 97%
du groupe cible et qu'’il reste en sa possession en moyenne plus d’'un an. Ainsi, remettre un article
une unique fois délivre un message publicitaire multiple et a long terme. La portée atteint 91%, soit
la valeur maximale face a la radio, a la télévision et aux journaux. L’utilisation fréquente est ici clé,
de méme que la forte probabilité de contact relative au message publicitaire qui y est associée. Si
le message est passé une fois, I'article publicitaire déploie ses effets également dans le souvenir.
Plus de 71% des personnes interrogées utilisant les articles publicitaires se souviennent du mes-
sage. Lorsque les cadeaux sont trés haut de gamme, cette valeur tutoie méme 100%.

Portée
Articles publicitaires 91%
Radio 84%
Télévision 70%
Journaux 66%

Mémorisation publicitaire

Articles publicitaires 71%
Télévision | 435
Presse écrite 27%
En ligne 24%

Figure 4 : portée et mémorisation publicitaire par article publicitaire utilisé. Source : DIMA Etudes de marché Sarl — im-
pact des articles publicitaires (sur mandat de I'association PromoSwiss).

La remise d’articles publicitaires augmente significativement la fidélisation a I'entreprise et véhicule
davantage de valeurs de confiance, d'image positive et de sympathie. En outre, la décision d’achat
s’en trouve nettement influencée. 1 personne sur 10 qui recoit un article publicitaire indique que sa
décision d’achat a été influencée par la remise d'un article publicitaire. 92% des personnes ayant
recu un article publicitaire ont recommandé I'entreprise dont elles avaient regu le cadeau. Dans ce
cadre, une estime élevée du client, ainsi qu'une grande orientation service et client jouent un role
clé pour la personne qui se voit offrir l'article.

Un article publicitaire est également utilisé activement par 97% des destinataires, que ce soit plu-
sieurs fois par jour ou par semaine, lorsque I'article est de haute qualité et a la hauteur de sa propo-
sition de valeur.
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1.5 Situation initiale Pandinavia SA

L’entreprise Pandinavia SA est une authentique PME suisse. Leader du marché des articles publi-
citaires et du merchandising, elle incarne le succés tangible et la valeur ajoutée pour chaque franc
dépensé en articles publicitaires. Créée en 1968 par Kaspar Benz, elle est toujours dirigée par celui
qui I'a fondée et qui est aujourd’hui son directeur (Managing Director). Avec sa devise actuelle « ex-
pect more », I'entreprise poursuit un but clair de différenciation, non seulement pour répondre aux
attentes, mais pour les dépasser. Kaspar Benz travaille toujours avec passion et ardeur au sein de
son entreprise. Jour apres jour, il met sa longue expérience au service de I'entreprise et conseille
I'organe de direction dans tous les domaines.

En s’appuyant sur 3 compétences clés, a savoir :
a) assortiment d’articles publicitaires premium,

b) suivi de l'achat des articles publicitaires et

c) tenues professionnelles.

Toute I'entreprise est axée sur des collaborateurs qui réfléchissent et qui vont un cran plus loin pour
leurs clients. On veut bien agir, sur le marché également, en étant orienté vers les solutions et dans
intérét des clients. Grace aux solutions innovantes, nous souhaitons a I'avenir étre l'interlocuteur
des grands clients dans les affaires B2B. Nous nous sommes ainsi fait un nom dans le domaine
d’activité du suivi des achats des articles publicitaires grace a des solutions complétes flexibles,
répondant aux attentes des différents clients. Des investissements considérables sont consentis en
matiére de conseil, afin de fidéliser les clients actuels et d’en acquérir de nouveaux.

La prospection de marché de longue date et la persévérance du fondateur de Pandinavia ont permis
de conquérir de nombreux clients. L’'extension de la prestation de services depuis un simple com-
mergant en merchandising pour devenir un prestataire complet a permis a la PME d’acquérir des
entreprises de renom également parmi les grandes entreprises. La structure des clients se présente
comme suit :

o chiffre d’af- Chiffre d’affaires en
Nombre Part de chiffre d’af- | faires en CHF CHF par
d’entreprises fairesen % par client groupe de clients

Clients A 112 38% 128'928.57 14’440°000.00
Clients B 221 32% 55'022.62 12’160°000.00
Clients C 480 20% 15’833.33 7’600°000.00
Clients D 1’834 10% 2'071.97 3800'000.00

38’000'000.00

Figure 5 : structure des clients ABC de Pandinavia SA, état : fin 2021.
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La structure organisationnelle de Pandinavia se présente actuellement comme suit :

RH Achats/logistique Marketing/vente Finances/IT

Daniela Fischer Peter Eggenschwiler Fabian Hugelshofer Heidi Benz

Gestionnaire de
paie

= Stock/logistique — Vente —

Marketing =l Comptabilité

Bureau des
salaires

Merchandising et

ST — e

Service a la
clientéle

Figure 6 : organigramme de Pandinavia SA.

L’'une des plus grandes forces de Pandinavia est la concentration sur l'activité B2B, qui bénéficie
d’'un suivi professionnel 24 heures sur 24 grace aux Key Account Managers.

Pandinavia. Expect more_

Figure 7 : échange entre équipes Gestion des grands comptes et Achats Pandinavia SA.
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1.6 Portefeuille de produits

Pandinavia s’appuie sur un vaste et riche portefeuille de produits que chaque client peut compléter
selon ses besoins. En paralléle, il a dés le départ plusieurs idées dés qu’il entre en contact avec
I'entreprise. 9 groupes de produits principaux composent I'assortiment. lls sont ensuite divisés en
sous-groupes en fonction des différentes thématiques. L’apercu complet est disponible dans I'an-
nexe 2.

Le portefeuille de produits est actuellement trés fourni et peu clair. Ainsi, de nombreux articles de-
viennent des invendus. 15% de tous les produits du portefeuille représentent 80% du chiffre d’af-
faires. On peut donc parler de produits invendus et de produits qui ne sont plus pertinents a I'heure
actuelle ou qui ne correspondent justement plus a la tendance. Un des objectifs a I'avenir est de
suivre et de gérer le portefeuille de produits selon une approche de category management. A
I'échelle stratégique, on voit ici de nouveaux potentiels dans I'administration et la gestion avec les
divers fournisseurs et partenaires. A I'avenir, le portefeuille doit étre davantage orienté vers la dura-
bilité. De plus, des partenaires locaux suisses doivent étre pris en considération, afin de réduire dans
une certaine mesure la dépendance actuelle a la Chine, site de production central. Actuellement,
plus de 60% des produits achetés proviennent d’outre-mer.

1.7 Structure financiére

L’entreprise emploie 55 collaborateurs et a généré en 2021 un chiffre d’affaires d’environ 38 millions
de francs. L’exercice comptable court du 1°" octobre au 30 septembre de 'année suivante ; ainsi,
les effets négatifs des années de pandémie 2019 et 2020 ont pu globalement étre lissés. Une fois
le confinement passé, les entreprises ont repris des couleurs et les commandes se sont multipliées,
mais dans une période beaucoup plus restreinte que lors des années 2019 et 2020. Cela a égale-
ment eu pour effet secondaire une forte sollicitation de tous les collaborateurs, et il a fallu déployer
des trésors d’agilité et de souplesse pour répondre aux divers désirs des clients. Malheureusement,
cela a également produit des situations de stress en interne et des collaborateurs épuisés, qui ne
pouvaient plus faire honneur a la devise « nous allons un cran plus loin pour nos clients ».

COMPTE DE RESULTAT EN CHF 2020 2021 E 2022
Collaborateurs 50 49 56
Chiffre d’affaires brut 31,0 millions 38,0 millions 40,0 millions

./. Charges de marchandises

—13,95 millions

—17,1 millions

—18,0 millions

Chiffre d’affaires net

17,05 millions

20,9 millions

22,0 millions

./. Charges de personnel =5,5 millions —5,39 millions —6,16 millions
./. Charges d’exploitation =5,0 millions —6,0 millions —6,5 millions
/. Amortissements/diminutions de la valeur —2,0 millions —2,0 millions —2,0 millions

Résultat d’exploitation (EBIT)

4,55 millions

7,51 millions

7,34 millions

./. Charges financieres

—0,75 millions

—0,75 millions

—0,75 millions

Résultat avant imp6ts (EBT)

3,8 millions

6,76 millions

6,59 millions

./. Impébts sur le rendement

—0,2 millions

—0,3 millions

—0,4 millions

Résultat de I’entreprise

3,6 millions

6,46 millions

6,19 millions

E : estimate (estimation) 2022.

©Copyright by Commissions d’examen chef de marketing et chef de vente




Examens professionnels supérieurs de chef de marketing et de chef | Epreuve 2 :

de vente, examens 2022 Etude de cas intégrative — analyse Page 8 sur 20

Du point de vue financier, Pandinavia affiche une trés bonne forme et a pu au cours des exercices
précédents constituer des réserves pour des investissements futurs. Malgré les années de pandé-
mie, 'entreprise jouit d’'une situation confortable pour pouvoir se préoccuper de I'extension des do-
maines d’activité afin d’affirmer sa position de leader du marché.

1.8 Orientation, approche stratégique et positionnement

Depuis longtemps, le vent d’'une nouvelle orientation de I'approche stratégique souffle sur Pandina-
via et I'entreprise souhaite renforcer sa position de leader du marché. Tant I'esprit pionnier que
l'image de marque du leader d’innovation sont des éléments clés du positionnement. Pandinavia
entend devenir l'interlocuteur privilégié dans le domaine B2B pour 3 catégories principales et les
définit comme suit dans son rapport stratégique :

a) Assortiment d’articles publicitaires premium

- Les articles publicitaires doivent correspondre au groupe cible, appliquer trés précisément les
prescriptions de I'entreprise et véhiculer un message adapté. Le déroulement précis, depuis la re-
mise jusqu’aux conditions-cadres d’utilisation des prescriptions de I'entreprise, est méticuleusement
analysé et est déterminant pour le bon choix et le ton juste. De plus en plus, le service des ventes
ressent le vent contraire et il est confronté a des demandes de clients qu’il ne peut plus satisfaire,
car l'offre est encore trop axée sur le matériel publicitaire « classique ». Le segment premium vise a
faire davantage pour les clients, seulement les solutions nouvelles pour les offres régionales font
défaut.

b) Suivi des articles publicitaires — merchandising et fulfillment

- De nombreuses entreprises B2B n’ont pas les outils pour organiser en interne la gestion compléte
de leur assortiment de merchandising. C’est une donnée que Pandinavia a identifiée et I'entreprise
mise sur un service complet au caractére hautement personnalisé. L'important ici, depuis l'idée
jusqu’a la fabrication des produits en passant par I'achat, est de suivre toute la chaine de valeur
ajoutée et que cela soit pergu par chaque client comme une valeur ajoutée. Dans tous les cas, le
client a les rénes en main et peut ainsi préserver ses ressources internes.

Dans ce cadre, Pandinavia a constamment amélioré sa prestation de services pour devenir au-
jourd’hui clairement le leader du marché de I'externalisation des articles promotionnels et de mer-
chandising. En vue de proposer une solution mutuellement bénéfique également a long terme aux
clients, un service entier est dédié a ce domaine d’activité, ce qui est unique en Suisse. Le service
comprend actuellement 4 collaborateurs : 1 responsable de I'externalisation, 2 assistants (achats et
administration) et 1 collaborateur spécialisé en stock et logistique.

L’'un des points les plus recherchés par les entreprises B2B est le conseil personnalisé. Chaque
entreprise est différente et a ses propres exigences, correspondant aux processus internes exis-
tants. Ceux-ci doivent étre coordonnés et adaptés de maniére claire et transparente. Ainsi, au cours
des 8 derniéres années, le nombre de portefeuilles clients gérés activement a quadruplé, passant
de 6 a 24, une histoire a succés en soi. Les nouveaux projets s’accumulant, la charge pour I'en-
semble de la gestion, du suivi et de la coordination avec les clients, qui certes servaient le succes,
augmentait d’autant et devenait un défi de taille. Dans la situation actuelle, I'utilisation des res-
sources personnelles est devenue un obstacle difficile & surmonter, qui pése de plus en plus sur les
différents collaborateurs du service.
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o Tackn Figure 8 : cercle de la gestion de projets — merchandising

et service complet, Pandinavia SA.

c) Tenues professionnelles pour les clients commerciaux

- Une tenue professionnelle cohérente et conforme a I'image de la marque est de plus en plus
populaire au niveau international. Quels sont les avantages d’une tenue uniforme pour le person-
nel ? Quels sont les défis de sa mise en ceuvre ? Et comment les différentes entreprises parvien-
nent-elles a se distinguer de leurs concurrentes ?

Pandinavia étudie depuis longtemps la question dont les PME peuvent se démarquer et se différen-
cier de leurs concurrents. Une tenue professionnelle uniforme est un moyen tres efficace d’y parve-
nir. En effet, dans une époque ou les marchés sont peu clairs et ou la concurrence s’intensifie, la
demande en matiére d’orientation grandit, que ce soit chez les clients ou chez leur personnel. Avec
une sélection ingénieuse de la bonne tenue professionnelle pour les entreprises B2B, il est possible
de créer des effets d’identification et des valeurs de reconnaissance importants.

En interne également, une tenue professionnelle cohérente présente des avantages évidents. Outre
l'identité visuelle uniforme, elle peut renforcer le sentiment d’appartenance et d’identification a 'em-
ployeur. Des tenues professionnelles de haute qualité, soulignant I'élégance du personnel, tout en
étant confortables et pratiques seront percues comme une marque d’estime. Dans l'idéal, une col-
lection réussie de nouvelles tenues professionnelles insuffle un esprit d’équipe visible de I'extérieur.
La condition reste la méme : la tenue doit correspondre a l'identité de I'entreprise. La nouvelle ap-
proche « Cradle to Cradle » (principe d’'une économie sans déchets et sans matériaux nocifs pour
la santé et 'environnement) participe a la recherche de nouvelles méthodes pour impulser un nouvel
élan a la durabilité dans le secteur de la mode. Ces impulsions permettent a Pandinavia d’étre a la
fine pointe du marché et d’approvisionner les clients avec les solutions les meilleures et les plus
innovantes également dans le secteur du textile.
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1.9 Concurrents et acteurs du marché

Quelques PME se disputent le marché des articles publicitaires et de merchandising. Etant donné
qu’il y a de nombreux acteurs de marché, il est difficile de s’y imposer efficacement et d’atteindre
une taille pertinente. Cela est possible exclusivement au moyen d’'une authentique différenciation
d’'une valeur ajoutée de la part de I'entreprise. Aussi, il n'est donc pas étonnant qu'il n’y ait que
5 acteurs du marché qui emploient plus de 40 personnes. Le benchmark comprend de nombreuses
micro-entreprises de 1 a 9 salariés ; en conséquence, la plupart d’entre elles agissent comme des
entreprises familiales. En outre, de plus en plus de solutions de boutiques en ligne font leur appari-
tion sur le marché, exercant une forte pression sur les prix. C’est précisément dans le secteur des
produits non premium que I'on observe une croissance fulgurante des prestataires.

En observant le marché suisse actuel par le prisme du nombre d’entreprises et de leurs employés,
on constate avec étonnement qu’il n'y a que quelques grands fournisseurs dans le secteur des ar-
ticles publicitaires. Les derniers chiffres prouvent qu’il existe un potentiel considérable dans ce sec-
teur, mais que Pandinavia compte dans sa base de clientéle seulement 0,48% de toutes les entre-
prises de Suisse.

Nombre

dentreprises | en% | e, | en
Micro-entreprises 539’604 98.00| 1'168’809| 32.55
(1 a 9 collaborateurs)
Entfeprises fioyannes 9'324| 1.69] 920'856| 25.64
(50 a 249 collaborateurs)
Grandes entreprises 1'706| 0.31] 1'501'541| 41.81
(a partir de 250 collaborateurs)

550’634 3'591°206

Figure 9 : paysage des entreprises en Suisse, chiffres de 2021,
source : www.statista.com
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Les 5 entreprises les plus importantes sont positionnées comme suit sur le marché (état en 2021) :

tiel des médias print et de la prestation
de services.

nombreuses PME ré-
gionales

Entreprise Position stratégique en vue du suc- Points forts Nombre Chiffre Structure Part de
cés de coll. d’af- d’entre- marché
faires en | prise
CHF
Pandinavia Fortement ancrée dans les 3 sous-do- —  Orientation B2B 55 38 mio 1 proprié- 6,2%
maines et entierement orientée B2B. - Agile et flexible taire
Collaboration avec de grands clients - Solutions complétes 4 parte-
de renom (Emmi, Cailler, Pilatuswerke, | _  Sjtuation financiére naires
UBS, etc.) et propose des solutions —  Savoir-faire en sour-
complétes pour le marché suisse des cing international
articles publicitaires et de merchandi- —  Partenaire de coopé-
sing. Se considére comme leader d’in- ration
novation dans le secteur. Vise la diffé- _  Leader du marché de
renciation sur le marché en étant axée F'externalisation
sur les clients B2B et I'exécution
New Wave Se considere dans un échange fort sur —  Orientation B2C et 73 32 mio Société 5,2%
Groupe SA le B2C, ou une excellente boutique en B2B holding
ligne a été développée, qui peut tout —  Collaborateurs
couvrir, des petites quantités aux _  Couverture de caté-
grosses commandes. De plus, forte gories/sections
orientation sur les réseaux sociaux et - Boutique en ligne
le domaine des influenceurs. S’efforce B2C
d’étre le leader en matiere de colts
dans I'ensemble de la branche sur le
marché suisse.
Werben Sarl Grandes agilité et flexibilité. Se consi- - Orientation prestation 43 28mio | S.A.R.L. 4,6%
dére comme proposant des solutions —  Service a la clientéle compre-
ad hoc et est en train de mettre en —  Suivi des clients B2C nant 2 fon-
place un commerce en ligne. Vise la dateurs
différenciation sur le marché partiel du
merchandising.
Adcom Commergant d’articles publicitaires —  Axe surles événe- 64 27 mio Entreprise 4,4%
classiques orienté événements. Stands ments et foires individuelle
de marché, conception de stands de —  Orientation claire et
foires. Vise la différenciation sur le concepts de qualité
marché partiel des salons et événe- pour les événements
ments. Live marketing. —  Trés bonne fonction
de conseil dans le
secteur des foires
Franz Steurer Concentration sur l'offre de prestations — Grande compétence 20 24 mio S.A R L. 3,9%
Druck Sarl d’article publicitaires et print. Entreprise spécialisée dans le compre-
dirigée par la famille du fondateur, pos- domaine de I'impres- nant
séde sa propre imprimerie. Vise la qua- sion un fonda-
lité et se concentre sur le marché par- — Relations avec de teur

Figure 10 : benchmark des 5 plus importantes entreprises d’articles publicitaires et de merchandising sur le marché suisse.

Afin que les positions stratégiques en vue du succes puissent étre consolidées et développées, la
direction de Pandinavia conduit depuis longtemps une analyse de ses concurrents. |l existe plusieurs
bonnes options qui pourraient dynamiser I'entreprise tout comme son orientation stratégique. Une
potentielle coopération voire une reprise d’'un domaine partiel (merchandising et fulfillment) d'un
concurrent (Adcom) fait actuellement I'objet de discussions et est analysée avec soin. Le fait que la
division Merchandising et fulfillment puisse étre facilement intégrée dans la structure organisation-
nelle existante plaiderait en ce sens. Mais il faudrait également reprendre et intégrer directement
12 collaborateurs. Cela représente un défi majeur, car il s’agit d’'une augmentation considérable du
pourcentage de postes par rapport a la taille de I'entreprise. L'opération présente toutefois un certain
potentiel de synergies, tout au long de la chaine de valeur ajoutée des produits, jusqu’au conseil et
au soutien professionnels auprés des clients B2B existants.
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1.10 Mise en place d’'un nouveau secteur d’activité — analyse

La période de la pandémie a été mise a profit pour conduire quelques précieuses analyses en interne
comme en externe. Par exemple, une enquéte directe sur la satisfaction des clients a été lancée
auprés de 1’500 clients existants de l'univers B2B. Des connaissances étonnantes et trés précieuses
ont été mises au jour.

Enquéte sur la satisfaction des clients en 2 sous-domaines

Priorité client Prestations de services et fourniture
de produits
Service clients Traitement des
4 commandes
3 5
Flexibilité / Support 4
Agilité graphique
Valeur ajoutée Qualité
Activité aprés- Services
commande complets N
Portefeuille de F|ak?|I|Fe des
. délais de
produits livrai
Activité pré- lvraison
commande

Figure 11 : résultats de I'enquéte interne. Extraits graphiques de 'enquéte sur la satisfaction des clients de
septembre 2020 aupres des clients B2B existants / n = 567 (échantillon non représentatif).

Les clients ont été interrogés sur les aspects suivants et devaient les noter sur une échelle de 1 a
5: « Dans quelle mesure étes-vous satisfait des prestations de Pandinavia ? »
Légende de I'échelle : 1 « Totalement insatisfait », 5 « Les attentes ont été dépassées ».

En premier lieu, on constate que dans le sous-domaine Priorité client, il existe un fort besoin de
rattrapage en matiére de service clients et dans les activités post-commande (actions de relance,
nouvelles offres, prestations individualisées). De plus, dans le domaine des produits et des presta-
tions de services, I'enquéte a été plutét négative en ce qui concerne la qualité des produits et la
précision de la livraison, avec un score de 3 et 2 points, ce qui est considéré comme un point faible.

En outre, c’est précisément dans le domaine de la durabilité que I'entreprise n’est toujours pas per-
gue comme convaincante. Sur ce point, le fait que la question ait énormément gagné en importance
au cours des 5 derniéres années, que ce soit dans la société, dans la sphére politique ou dans les
rapports stratégiques des entreprises, joue trés certainement un réle. Tous les acteurs deviennent
plus sensibles a 'empreinte carbone de produits qu’ils achétent. Pandinavia est trés désireuse de
rapprocher encore plus ce théme des clients et des consommateurs a I'avenir et de jouer un role de
premier plan. La durabilité doit étre incarnée et n’a plus le droit de se cantonner a la théorie. Pandi-
navia a créé un support durable — Promo Impulse — ou ces thématiques sont abordées et qui évoque
avec les clients les mises en ceuvre directes.
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Figure 12 :
Couverture de la derniéere édition de Promo Impulse,
source : éditeur : Pandinavia SA.

1.11 Besoins des clients

Il n'est donc pas étonnant que le theme de la durabilité préoccupe de nombreuses personnes, mais
que l'offre sur le marché soit encore faible en ce qui concerne les produits de merchandising exis-
tants. Souvent, au quotidien, le temps et les connaissances spécialisées manquent pour se procurer
des articles durables. Une possibilité qu’offre actuellement Pandinavia a ses clients est de compen-
ser les émissions de CO- de leurs marchandises depuis la commande jusqu’a la livraison effective.
Ainsi, il devient possible de faire son shopping en un clic et sans impact sur le climat. Le site Web
propose un calculateur pour déterminer les émissions de CO; selon le produit et 'approvisionne-
ment/le mode de transport choisis. Selon les colts qui en résultent, les émissions de gaz a effet de
serre peuvent ainsi étre compensées de maniéere transparente. Les compensations vont a 3 projets
au choix, afin de favoriser la protection du delta de 'Amazone. Malheureusement, les projets locaux
et régionaux pouvant étre utilisés pour la compensation font défaut. Il s’agit d’'un besoin trés impor-
tant des clients sur le marché actuel.

1.12 Certifications

Aujourd’hui, avoir une équipe bien constituée pour 'achat des produits et s’assurer de leur qualité
ne suffit plus. L’attention se porte de plus en plus sur les certifications et I'obligation pour les entre-
prises de miser ici sur les « bons » labels. Que ce soit de la part des consommateurs, qui s’informent
en permanence et partout directement via leur téléphone portable dés qu’ils ont quelque chose de
nouveau entre les mains, ou de la part des entreprises, qui veulent faire plaisir a leurs clients et
inscrivent de tels themes dans leur raison d’étre d’entreprise. A l'inverse, il est difficile d’avoir une
vue d’ensemble claire dans la jungle des labels et certifications. Le fait est qu'une certification trans-
parente souligne certaines caractéristiques de qualité des biens, des services et des entreprises, ce
qui accroit leur exigence d’authenticité et de confiance sur le marché. De plus, des certifications
claires peuvent avoir le réle de déclencheur pour une décision d’achat positive. Des détails sur les
certifications sont disponibles dans I'annexe 1.
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1.13 Optimisation des processus

Nous travaillons actuellement a la mise en ceuvre de la norme de gestion de la qualité 1ISO 9001.
Elle devrait renforcer I'entreprise et faire passer la performance au stade supérieur, a tous les ni-
veaux. Avec l'introduction de cette norme, Pandinavia vise de nouvelles optimisations de processus
dans le domaine des achats. De plus, I'entreprise travaille sur une plate-forme de gestion de projets
dans le domaine B2B pour cartographier tout le processus d’une demande client, jusqu’a sa conclu-
sion. La plate-forme doit servir ici de plaque tournante et faire gagner en efficacité et en efficience
les processus d’approvisionnement en marchandises. Depuis l'identification de l'idée avec le client
jusqu’au traitement final et la production des marchandises, en passant par I'établissement de ' offre,
tous les acteurs du projet doivent disposer de la méme perspective via un tableau de bord disponible
pour tous (apergu complet), afin de consulter a tout moment la progression du projet. Une stratégie
qui permet de préserver les ressources des deux cotés et de limiter les malentendus quant aux
adaptations, prix, retards de livraison ou autres obstacles pouvant surgir. Il est en outre possible,
directement en saisissant du texte sur la plate-forme, de communiquer et d’'apporter des annotations,
transmises en temps réel. Il est possible de consulter I'historique a tout moment et il ne sera plus
nécessaire a I'avenir de parcourir de nombreux e-mails pour obtenir les informations nécessaires.
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2 Externalisation et logistique

2.1 Externalisation

Pandinavia est trés exigeante envers elle-méme a travers sa promesse de leader du marché et la
perspective d’étre un poids lourd en tant que leader de l'innovation, y compris dans le développe-
ment de nouvelles solutions pour les clients. Les grandes entreprises dans le domaine B2B sont de
plus en plus a la recherche de solutions supplémentaires full service. Cela signifie des solutions qui
vont du conseil jusqu’a I'envoi final au client, et qui intégrent toutes les prestations de services as-
sociées. Pandinavia joue ici aussi son réle de pionniére et a par exemple créé spécialement pour
son client Emmi une solution d’externalisation pour le merchandising et les articles publicitaires, qui
illustre 'ensemble du processus. Une nouvelle boutique en ligne pilotée par Pandinavia a notam-
ment été développée. Les prestations comprennent entre autres le développement et la conception
de produits de merchandising pour Emmi et ses marques. A cela viennent s’ajouter la fabrication de
produits ainsi que la logistique de stockage, y compris la distribution internationale.

Nouvel e-shop pour le groupe Emmi

Figure 13 : matériel publicitaire d’e-shop avec Emmi, source : Pandinavia : boutique en ligne pour Emmi.

2.2 Entrepot

Pandinavia propose également le stockage des marchandises achetées et les refacture ensuite au
client au fur et a mesure. Une bonne gestion des marchandises est essentielle ici, car le capital est
immobilisé. Toutefois, cela semble étre une prestation de services qui est synonyme de valeur ajou-
tée importante pour certaines entreprises, et qui est donc de plus en plus utilisée. L’avantage pour
les entreprises est évident : la quantité totale est déterminée et achetée en commun, I'achat se fait
ensuite par étapes et la facturation n’a lieu qu’aprés I'achat. Ainsi, le débit sur les comptes de résultat
n'a lieu qu'apres lI'achat.

Comme la demande de solutions complétes de la part des clients B2B augmente depuis plusieurs
années et que la tendance se maintient, la capacité de stockage touche a ses limites. Un petit en-
trep6t d’environ 500 m? a Kloten est disponible. Il prend en charge la réception directe des marchan-
dises, un bref stockage intermédiaire puis I'envoi vers I'adresse d’expédition effective. L utilisation
ne peut étre toutefois garantie que pour quelques jours. Etant donné que cet entrep6t est constam-
ment surchargé et que les collaborateurs du site touchent a leurs limites, il faut trouver une nouvelle
solution. Une autre difficulté des solutions complétes pour les clients B2B est que I'ensemble de
'assortiment n’est pas géré en interne, ce qui est certainement handicapant, car cela consomme
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des ressources financieéres et en personnel, rognant sur les marges. L’évaluation d’'une solution
d’externalisation compléte avec une entreprise de stockage, place-4-you, a Kloten, est en cours.
Cette société gére, directement a coté de I'aéroport, une zone de 10’000 m? de surface de stockage.
Les marchandises pourraient étre livrées directement par avion ou par camion et étre stockées par
client grace a un systéme automatisé de gestion des stocks. En outre, le service informatique est
en train d’'étudier les conséquences de la mise en place d’'une interface avec 'actuel ERP (logiciel
d’administration). L'objectif est d’optimiser I'actuelle gestion des stocks pour gagner en efficacité et
en efficience. A court et moyen terme, cela semble étre une bonne solution, car elle propose des
options pour de I'espace de stockage supplémentaire ou moins important. A court terme, il serait
également possible de louer des capacités de stockage, facturées au temps, ce qui serait sGrement
trés utile pour I'activité quotidienne. Actuellement, I'équipe de projet de Pandinavia, composée du
responsable du stockage, du spécialiste IT et du service a la clientéle, consulte les partenaires ex-
ternes de place-4-you. L'objectif est de trouver un accord avant la fin de cette année afin de réaliser
I'extension nécessaire de toute urgence.

Figure 14 : conseil a la clientele en direct (a gauche) et gestion active de stock (a droite) par Pandinavia SA.

2.3 Partenaires de logistique et de conditionnement

Depuis longtemps, Pandinavia travaille avec différents partenaires de conditionnement, c’est-a-dire
la préparation des marchandises et leur expédition. Il est ici question de se distinguer par la flexibilité
et la qualité, ce qui se reflete ensuite dans la collaboration avec des fournisseurs intégratifs, p. ex.
avec la fondation « JEME — Junge Erwachsene mit Einschréankung » (jeunes adultes avec des limi-
tations). La fondation accompagne les jeunes adultes ayant un handicap Iéger dans leur quotidien
et leur vie professionnelle. La fondation est située a Kloten, les relations sont bonnes et il est possible
également de traiter rapidement des commandes importantes a court terme. Le supplément de prix
pour le traitement et I'expédition sont pris en charge avec plaisir par I'entreprise. Dans la configura-
tion actuelle de I'entreprise, batir une logistique de conditionnement est hors de propos, et n’engen-
drerait que des colts et une complexité superflue.
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3 Taches

En tant que conseiller consultant externe, vous vous voyez chargé d’analyser la situation de Pandi-
navia ainsi que d’aider le conseil d’administration et la direction a répondre aux questions straté-
giques. Au centre de la tache figure la question de I'extension des 3 secteurs d’activité stratégiques
définis en lien avec la nouvelle importance de la position de la durabilité en vue du succes. En tant
gu’entreprise, comment pouvons-nous instaurer la durabilité dans les secteurs d’activité indiqués, et
I'utiliser comme une position en vue du succes ?

Dans ce contexte, effectuez les taches suivantes :

3.1 Analyse du marché des articles publicitaires
Pour le Managing Director Kaspar Benz, analysez le marché des articles publicitaires.

Démontrez ce qui caractérise ce marché, d’un point de vue financier et du développement environ-
nemental. Réalisez une évaluation claire et compréhensible des risques et identifiez et décrivez les
trois plus grands défis pour I'avenir a moyen terme.

3.2 Analyse des secteurs d’activité stratégiques et positionnement

Pandinavia est le leader du marché partiel Merchandising et fulfillment. Désormais, la stratégie doit
étre revue, afin de continuer a miser sur les bons secteurs d’activité stratégiques et les positions en
vue de succes a l'avenir. Etant donné que nous sommes en bonne position financiére, rien ne s’op-
pose a une analyse éclairée et a une décision future.

Vos taches sont les suivantes :

a. Analysez I'entreprise Pandinavia de maniére systématique et structurée.

b. Démontrez ensuite dans quels secteurs d’'activité stratégiques I'entreprise doit investir afin
de maintenir sa position de leader du marché qu’elle occupe sur les marchés partiels. Justi-
fiez vos recommandations en établissant un lien clair avec les résultats de I'analyse.

c. Positionnez l'entreprise ou la marque, en appliquant un modeéle d’analyse stratégique
éprouvé. ldentifiez les opportunités d’ancrage de la durabilité dans I'offre de prestations pour
avenir.

3.3 Ressources et potentiel de développement

A l'aide de critéres uniformes et pertinents, comparez les chaines de valeur des 5 plus grands ac-
teurs du marché des articles publicitaires et du merchandising en utilisant une analyse de la valeur
d'utilité. Démontrez ou se situent les positions en vue du succés de Pandinavia SA par rapport a la
concurrence et identifiez le potentiel de développement. Etablissez un bilan pertinent et justifiez-le
de maniére convaincante.
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3.4 Enquéte clientéle auprés des utilisateurs du produit

L’étude de marché et 'enquéte d’opinion interne du chapitre 1.10 ne vont pas assez loin. Vous faites
appel a un institut pour conduire des enquétes supplémentaires. A quelles questions pertinentes
faudrait-il en outre répondre en lien avec le marché des articles publicitaires et le comportement
d’achat des clients B2B ? Etablissez un briefing solide et détaillé, y compris des indications budgé-
taires réalistes.

3.5 Analyse du canal de distribution

L’entreprise Pandinavia SA se concentre sur le marché B2B et vise a proposer des solutions com-
plétes a vos clients.

Procédez a une analyse du canal de distribution et démontrez a l'aide de critéres homogenes et
pertinents, sur quels segments de clientele la prospection future devrait porter, et pourquoi. Termi-
nez I'analyse par une conclusion justifiée et répondez a la question suivante : « Pourquoi le segment
de clientéle sélectionné va-t-il étre source de succés ? ».

3.6 Analyse du centre de stockage et de logistique

Analysez la situation de la logistique de stockage. En comparant les opportunités et les risques,
présentez comment vous entendez a I'avenir traiter la gestion des articles de merchandising pour
les clients commerciaux d’externalisation. Créez en outre un catalogue des exigences intégrant les
principaux criteres pour s’assurer de la liaison au systeme ERP propre.
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4 Annexes

Vous trouverez le matériel supplémentaire suivant en annexe a ce cas d’examen :

5

Annexe 1 : certifications et labels

Annexe 2 : portefeuille de produits

Procédure

Dans la présente description de I'étude de cas, il s'agit d’'une véritable entreprise active surle marché
suisse. Les contenus décrits dans le cas ont été partiellement modifiés et ne correspondent pas a
100% a la situation actuelle. Si vous connaissez quelqu’un au sein de I'entreprise ou que vous avez
une quelconque relation avec Pandinavia SA, merci de ne pas en tenir compte et de vous en tenir
aux indications décrites dans le cas.

Pour répondre aux questions, procédez de la maniére suivante :

6

Lisez le dossier du cas ci-joint. La documentation du cas contient des informations importantes
issues du processus stratégique, sous la forme de documents originaux. Ces documents ne sont
pas mis en forme.

Appréhendez la situation initiale de fagon globale et analysez les questions centrales et les prin-
cipaux enjeux de maniére systématique et structuree.

Tirez vos conclusions a partir de I'analyse et réfléchissez a quoi pourraient ressembler d’autres
étapes et mesures possibles.

Evaluation

Votre analyse écrite est évaluée a I'aide des questions clés suivantes :

1.

Les candidats procedent-ils a une analyse globale en conformité avec la situation stratégique
initiale ?

Les candidats utilisent-ils des méthodes et des techniques appropriées dans le cadre du proces-
sus de résolution de problémes (pendant I'analyse) ?

En termes de contenu, les analyses des candidats sont-elles fondées et intelligibles ?

Les candidats sont-ils en mesure d’identifier les besoins et exigences essentiels des clients ?
La solution a la question est-elle compléte et exhaustive ? Tous les aspects liés au contenu sont-
ils traités ?

Les candidats évaluent-ils la situation en fonction du cas sous analyse, du marché et des objec-
tifs et de maniére réaliste ?

Les candidats tirent-ils les enseignements pertinents et les justifient-ils en se référant au cas ?
Les candidats comprennent-ils les effets et leur signification en tant que position stratégique en
vue du succes pour l'avenir ?
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7 Glossaire

PME

Petites et moyennes entreprises

Expect more

Attendez-vous a plus

Affaires B2B Affaires avec les clients commerciaux/business to business
Clients B2C Affaires avec des clients finaux/consommateurs
Fulfillment Ensemble du processus de traitement des commandes, notam-

ment dans le secteur de 'e-commerce

Key Account Manager

Collaborateurs qui suivent les grands clients commerciaux

Cradle to Cradle

Cradle to Cradle (C2C, littéralement « du berceau au berceau ») :
principe d’'une économie sans déchets et sans matériaux nocifs
pour la santé et 'environnement, toutes les matieres utilisées sans
exception devenant des nutriments pour les cycles techniques na-
turels ou fermés.

Approche de category ma-
nagement

Gestion de groupes de produits

ERP Enterprise Resource Planning = solution logicielle de planification
des ressources dans I'entreprise

Coll. Collaborateurs

E Estimate = estimation du compte de résultat a attendre
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