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Veuillez tenir compte des éléments suivants :

Veuillez ne pas tenir compte des effets de la pandémie de coronavirus dans vos
réflexions et vos remarques. Les défis et les effets dus à la situation de
pandémie en 2020 et pour les années à venir, ne constituent pas
présent examen !

1. Assurez-vous que les exercices de cette épreuve sont complets. Celle-ci comprend
23 pages au total (page de couverture incluse, mais sans annexes).

2. Indiquez votre nom et votre numéro de candidat sur chacune des pages de solutions.
3. Placez les pages de solutions dans le bon ordre et mettez-les avec les notes

4.
5. A des fins de lisibilité, la form

utilisée dans le présent énoncé.

Nous vous souhaitons plein succès.



1 Situation initiale : le marché suisse de la bière

brasseries sont
etites

brasseries et de micro-brasseries favorise la culture brassicole et augmente la

Néanmoins, la situation économique du secteur suisse de la bière est tendue, car on peut
constater que la consommation annuelle par habitant est passée entre 1990 et 2018 de
plus de 65 l à 55 l, et ce, bien que 2019 ait été une « bonne année pour la bière » sur

Les ventes dans le secteur de la restauration font
répartition des ventes de bière est de plus en plus favorable au commerce de détail. Les

pour 60% (commerce de détail), et cett

se consolide encore plus fortement.

Outre les fournisseurs à bas prix, les brasseurs haut de gamme qui pratiquent une gestion
intensive et continue de la marque ont eux aussi de bonnes opportunités de marché.
Selon une étude de marché, 75% des consommateurs accordent désormais plus

surtout aux bières haut de gamme et qui est dans le même temps favorisée par leur
gestion cohérente de la marque.

En outre, les bières haut de gamme internationale et les produits de niche locaux gagnent
du terrain. Depuis quelque temps, une véritable vague
revalorise le marché national de la bière. Des brasseries locales (pour la plupart

e 800 brasseries réalisant une production
annuelle de 0 à 20 hl.

fait au détriment des catégories de prix moyennes, représentées notamment par les
brasseries de taille moyenne axées sur la consommation régionale.



Figure
(source : Administration fédérale des douanes)

2 Informations sur le marché
2.1 Données et éléments factuels concernant le marché suisse de la bière

Au cours de la dernière année de brassage 2018/2019 (situation à la fin du mois de
septembre), le marché global de la bière suisse a augmenté de 0,9%, pour atteindre
4,74 lors de la
conférence de presse annuelle. Alors que les brasseries nationales ont augmenté leur
production de 2,3 % pour atteindre 3,68
les importations de bière (en provenance de 78 pays au total) ont diminué de 3,5% pour
atteindre 1,06
de 22,4%.

La part de marché totale des brasseries nationales a ainsi grimpé de 76,7% à 77,6%. Au
total, le secteur brassicole emploie directement et indirectement quelque 50'000

1 milliard.

En hl, qui ont été
exportés vers 37 pays. Certains stratèges, peu nombreux, du secteur de la bière voient



Figure : Evolution du marché suisse de la bière (sources : Département fédéral des
finances et Administration fédérale des douanes, 2019)

En 1990, la Suisse ne comptait que 32 brasseries. Depuis lors, leur nombre est passé
à 95% de

en Suisse. Le reste est représenté par environ
petites brasseries.

Figure : Evolution de la consommation de bière en Suisse 2000-2019



Environ 38% de la bière consommée en Suisse est vendue dans des contenants
consignés (fûts et bouteilles consignées), et environ une bière sur quatre est tirée du fût.

Environ 25% du volume de bière a été vendu en bouteilles jetables et environ 37% en
canettes.

2.2 Informations sur le marché suisse de la restauration (marché de vente)

En Suisse, le marché de la restauration est saturé, et les dépenses des consommateurs
en matière de repas et de boissons ont diminué au cours des dernières années. En 2018,

22,4 milliards. De nombreux restaurants traditionnels
luttent p
restauration est la suivante : cuisine : 65,3% ; café/thé : 6,9% ; bière : 5,2% ; vin : 13,5% ;
eau minérale : 6,6% et spiritueux : 2,5%.

Malgré cette situation, de nombreuses chaînes de restaurants étrangères prévoient

restauration hors domicile en comparaison internationale. Même les chaînes de
restaurants qui ont déjà fait faillite à plusieurs reprises dans le pays, comme la société
Kentucky Fried Chicken (KFC), se lancent toujours dans de nouvelles tentatives.

Les deux détaillants Coop et Migros, qui exploitent différents formats de restauration afin
de diversifier leur portefeuille, sont également importants.

Chaque année, la revue spécialisée Food Service établit un classement des plus grands

roupe lucernois Remimag (par exemple Hafenrestaurant à
Zoug, Anker à Lucerne).

En 2018, les 25 plus grandes entreprises suisses de services de restauration ont réalisé
4,7 établissements et avec un peu

SV Group et Coop.

Le top 10 comprend également les traiteurs communautaires Eldora, ZFV et Compass, le
traiteur de bord Gategourmet, le service de restauration routier Autogrill et la chaîne de
restauration rapide Burger King. Les groupes de restauration Bindella et Candrian sont en
compétition pour la 11e place.

Derrière ceux-ci, un autre restaurateur de marque apparaît avec Starbucks. De la 14e à
la 16e place, avec des ventes de services alimentaires déjà inférieures à CHF 100 millions,
on trouve Manor, Elvetino et Valora (entre autres avec Caffè Spettacolo et Brezelkönig).



3 Concurrents sur le marché suisse de la bière

Les acteurs du marché de la bière peuvent être divisés en 3 catégories :

1. Les brasseries suisses à distribution nationale, telles que Locher (marques par
exemple Appenzeller, Quöllfrisch), Feldschlösschen, Ramseier et Schützengarten

2. Les petites brasseries suisses (généralement locales), telles que Unser Bier (Bâle-
Ville), Turbinenbräu (Zurich), etc.

3. Bock du Portugal

3.1 Parts de marché des brasseries

Feldschlösschen

Eléments factuels et chiffres 2018/2019 :
Part de marché de la bière, volume : 36%
Part de marché de la bière, valeur : 35%
Nombre de collaborateurs :
Positions stratégiques en vue du succès :
Réseau de distribution
Innovations
Leader du marché

Heineken

Schützengarten

Eléments factuels et chiffres 2018/2019 :
Part de marché de la bière, volume : 3%
Part de marché de la bière, valeur : 4%
Nombre de collaborateurs : 220
Positions stratégiques en vue du succès :
Entreprise familiale
Ancrage régional

Eléments factuels et chiffres 2018/2019 :
Part de marché de la bière, volume : 19%
Part de marché de la bière, valeur : 19%
Nombre de collaborateurs : 760
Positions stratégiques en vue du succès :
Deuxième plus grand brasseur de bière sur
le marché mondial



Brasserie Locher

Eléments factuels et chiffres 2018/2019 :
Part de marché de la bière, volume : 3%
Part de marché de la bière, valeur : 3%
Nombre de collaborateurs : 90
Positions stratégiques en vue du succès :

Uniquement la distribution indirecte

Ramseier

Eléments factuels et chiffres 2018/2019 :
Part de marché de la bière, volume : 4%
Part de marché de la bière, valeur : 5%
Nombre de collaborateurs : environ 280
Positions stratégiques en vue du succès :
Bières lager suisses
Appartient au groupe Fenaco (Landi, etc.)

Petites et moyennes brasseries

Petites et moyennes brasseries
Eléments factuels et chiffres 2018/2019 :
Part de marché de la bière, volume : 10%
Part de marché de la bière, valeur : 12%
Nombre de collaborateurs : environ 500
Positions stratégiques en vue du succès :
Bières lager suisses
Proximité avec la clientèle

4 Développements et tendances du marché suisse de la bière
ans, environ 60% de la production était vendue dans les restaurants et

M.

Le comportement des consommateurs est soumis à des changements majeurs, et on
co



Ces tendances sont considérées comme les moteurs des développements suivants :

Sensibilité croissante à la thématique de la santé
Forte baisse de la consommation de bière à midi

(individualisation)

fumer)
(« drink responsibly »)

Plus grande variété de bières et désir de diversité

« prise de conscience »
plus en plus de consommateurs sensibles aux questions relatives au sport, à la nutrition et

en alcool inférieure à 0,5% vol. des variétés non alcoolisées actuelles est
physiologiquement tout à fait inoffensive.

Les ventes de bière sans alcool sont en forte croissance, avec une augmentation de 7,4%

représente une augmentation de 0,5 point en comparaison annuelle.

Comme l
populaire. Il y a quelques années seulement, certains consommateurs ne se sentaient «
pas très cool » avec de la bière sans alcool, entre-temps.

On

Répartition des ventes de bière par sortes sur le marché suisse

Bière lager 76,2%
Bière spéciale 10,5%
Spécialités 13,3%
Bière sans alcool 3-4%

Les développements esquissés ci-dessus vont selon toute vraisemblance se consolider :

La consommation par habitant continuera de stagner, voire diminuera.
La polarisation entre les marques de masse et les marques haut de gamme va se
renforcer.
La croissance ne sera possible que pour les fabricants de produits de marque dans
le segment haut de gamme et les spécialistes de niche.
Les marques à image, commercialisées en fonction du groupe cible, ont de bonnes
chances de succès.



consommateurs.
Les boissons mixtes à base de bière et les innovations semblables à la bière à faible
teneur en alcool (par exemple les « alcopops »
chances sur le marché.

5 SA
5.1 Informations générales

Feldschlösschen est la première brasserie de bière et le plus grand détaillant en boissons
de Suisse. Son siège principal se trouve à Rheinfelden

Rhäzünser. De plus, Feldschlösschen est détenteur de la licence suisse pour les produits
Schweppes.

Depuis 2000, Feldschlösschen est une filiale du groupe brassicole danois Carlsberg, actif
dans 140 pays. Feldschlösschen est donc « ancré au niveau régional et connecté au
niveau mondial » hl équivaut à 100 l), ce
qui correspond à une part de marché internationale de 6,2%, le groupe Carlsberg occupe
la 4e place du classement mondial.

En 2019, la production de bière dans toute la Suisse était de 4,74 compris
les bières importées). Feldschlösschen affiche un pourcentage de vente de bière de 36%.

Les principaux jalons du développement

1996 : fusion avec la brasserie Hürlimann de Zurich et changement de nom en
Feldschlösschen-Hürlimann Holding
2000 : Feldschlösschen devient partie intégrante du groupe Carlsberg, actif dans le
monde entier, dont le siège est à Copenhague, au Danemark
2016 : 140

:
«Nous donnons tout pour brasser des bières toujours meilleures.» Cette charte repose sur
les valeurs centrales de Feldschlösschen « Pionnier, maître, partenaire », qui aident
Feldschlösschen à rester concentré sur les objectifs fixés.

: Marketing,
ration),

La société Feldschlösschen a connu une forte croissance au cours de son

travail requise pour la coordination et les synchronisations internes a augmenté. La forte et
ne va pas sans poser des problèmes de coordination des

activités de marketing et des contenus marketing entre les différents canaux de vente.



En outre, il y a un retard à rattraper en ce qui concerne la numérisation dans le domaine
du marketing et de la distribution. En raison de la pression croissante sur les coûts,

5.2 Assortiment et prestations supplémentaires

Leader du marché suisse, Feldschlösschen est la marque qui propose la plus grande
variété de bières. Feldschlösschen élargit constamment son portefeuille de produits.
Feldschlösschen mise et peut compter sur un assortiment de boissons large et profond.
En plus de 45 bières maison différentes et de ses propres
Feldschlösschen propose également des boissons non alcoolisées et du vin. Les bières
sont produites dans les brasseries de Rheinfelden (Argovie) et de Sion (Valais).

Les deux marques de renommée nationale Feldschlösschen et Cardinal sont les piliers de

couvre la diversité des bières artisanales grâce à son authenticité.

de
bière étrangères, telles que Carlsberg et Guinness. Concernant la technique

- of Beer.

Marque
principale

Feldschlösschen Cardinal Valaisanne House of Beer

Variétés
(sous-
marques)

Feldschlösschen
Original

Cardinal Spéciale Blonde 25 Guinness

Braufrisch Cardinal Blonde Valaisanne Pale Ale Kilkenny

Pale Ale Nouveau : Cardinal 0,0
(sans alcool)

Valaisanne Blanche Coors Light

Premium Cardinal Bière de Noël Bière de Cave Super Bock

Lager Sans Alcool Cardinal Bière Spécialités de
saison

Astra

Blanche Sans
Alcool

Cardinal Blanche Valaisanne White
IPA

Brooklyn

Extrait du portefeuille de bières de Feldschlösschen

Par rapport aux bières avec alcool, les bières sans alcool sont sous-représentées. Elles

potentiel de marché. En ra introduite
sous la marque principale Cardinal.



-4%. Il apparaît que cette
répartition est à peu près la même pour toutes les marques.

Schweppes.

Par ailleurs, Feldschlösschen propose à ses clients des prestations supplémentaires. Pour
les clients de la restauration, Feldschlösschen offre un service spécialisé aux
établissements de restauration, qui vise à garantir le fonctionnement parfait des dispositifs
de soutirage de bière.

Le service aux établissements de restauration de Feldschlösschen est spécialisé dans

ouverts. Le service aux établissements de restauration propose des solutions orientées

disposition exclusive des clients de la restauration de Feldschlösschen.

événements de grande ampleur. La division Event Services est responsable de la
leur,

Feldschlösschen peut, par exemple, utiliser des dispositifs de soutirage rapide avec
systèmes de fûts de bière et fournir des équipements ainsi que du matériel événementiel.

Les boissons pour les événements et les manifestations sont livrées en consignation. Cela
signifie que les clients ne paient que pour leur consommation effective. Trois
«Event Centers» spécialisés (Rheinfelden, Givisiez, Sion), complétés par le réseau

savoir-faire
unique en son genre en matière de logistique. Les collaborateurs du service externe se

5.3 Politique de prix de Feldschlösschen

Le positionnement de Feldschlösschen en matière de prix est spécifique à la marque. Par
exemple, la bière lager traditionnelle est positionnée dans le segment des prix moyens
comme un produit de masse, tandis que les spécialités de bière comme la
Feldschlösschen Braufrisch sont positionnées à des prix plus élevés. Feldschlösschen ne

arques du portefeuille de
Feldschlösschen.



5.4 Politique de communication

Dans le domaine de la communication classique, Feldschlösschen mise largement sur la

impact et une notoriété de marque à la hauteur de cet investissement. Pour la publicité
spécifique aux produits, Feldschlösschen utilise des canaux de communication
sélectionnés pour atteindre des groupes cibles spécifiques.

18 ans : la génération dite Z (18-22 ans), la génération Y (23-38 ans), la génération X (39-
54 ans) et les baby-boomers (55-73 ans).

Depuis quelque temps, Feldschlösschen oriente le mix média davantage vers les canaux
de communication
plus en plus mis sur les médias sociaux pl

Avec ses 3 marques principales, Feldschlösschen couvre les plus importants médias
fans en Suisse), Instagram abonnés) et

YouTube. En outre, une newsletter est envoyée toutes les 2 semaines aux établissements
de restauration directement approvisionnés. Par ailleurs, le journal interne «Soif» est

adresses). Des informations sur les nouveaux produits, des
témoignages de clients actuels ainsi que des informations factuelles sur la restauration
trouvent leur place dans cette publication.

Notons encore que Feldschlösschen est fortement impliqué dans le sponsoring avec la

exemple les manifestations musicales, les grandes fêtes populaires, les fêtes et les foires
tionale. Les

suisse. La tradition, associée au Swissness, constitue le fondement de ces sponsorings,

La marque Feld
capital sympathie. La dernière enquête sur la notoriété de la marque dans les 3 régions
nationales a été menée en '500
personnes ont été sondées.

En 2018, Feldschlösschen a mené une analyse pour savoir quelles valeurs et quelles
attitudes caractérisent les consommateurs des 3 marques principales Feldschlösschen,

s dans les figures
ci-dessous.



Figure

Figure : Profil



Figure :

Les marques principales de Feldschlösschen sont positionnées diversement sur le marché
suisse, de façon à atteindre, voire à séduire, différents groupes cibles.

Feldschlösschen se positionne comme la marque principale dans le segment des
bières lager, comme bière traditionnelle et gardienne des valeurs. La marque
Feldschlösschen ne cesse de proposer des innovations, par exemple la
Feldschlösschen Braufrisch, qui a été développée par les jeunes maîtres brasseurs.
Feldschlösschen crée des liens.
Cardinal est la marque jeune et urbaine de Fribourg. Le positionnement est axé sur
la socialisation, la rencontre avec ses connaissances, ses amis, ou sa famille, une
rencontre qui ne se conçoit pas sans une bonne bière lager. « La bière reste la bière
», indépendamment des tendances qui vont et viennent. « Les bons moments
commencent avec Cardinal »

est brassée avec amour et soin.
House of Beer : les marques proposées dans la House of Beer ne sont pas
positionnées de manière indépendante, car Feldschlösschen ne propose ces

où les clients
souhaitent consommer des marques de bière autres que les marques principales.



5.5 Politique de distribution et vente en Suisse

Les grands clients de Feldschlösschen se divisent en clients du secteur du commerce
t-à-dire les grossistes et les détaillants, et clients de la

restauration. Ce dernier groupe comprend entre autres les restaurants, les entreprises de

Les clients de la restauration sont regroupés et prospectés dans le canal de vente dit
HoReCa . Les produits sont mis sur le marché dans toutes les régions de Suisse.

Le mix de distribution a changé radicalement au cours des dernières années. Il a connu un
revirement. Le rapport actuel de distribution entre le canal HoReCa et la vente au détail
est de 40% pour 60%.

En Suisse, les ventes sont assurées par une gestion des grands comptes (Key Account
management, KAM) spécialisé dans le secteur B2B de la restauration et du commerce.

8 vendeurs, dans le rôle de KAM, sont responsables des comptes importants : 3 KAM sont
responsables des clients dans le segment de la restauration et 5 KAM des clients dans le
segment de la vente au détail. Chaque KAM est par ailleur

tous les clients.

Les Key A
Compass Group, SV oliday
les
Centre, Est).

Figure : Organisation de la distribution de Feldschlösschen

HoReCa = hôtels, restaurants et cantines



Les clients de Feldschlösschen dans le domaine de la restauration sont répartis selon les
segments Key Accounts sont
essentiellement des clients A ou des clients stratégiques importants en matière de
développement.

Structure des clients Ventes de bière (en hl) Nombre de clients Part de clientèle (en %)

Key account 120 10
A > 370 15
B > 500 30
C > 250 40
D > 100 5
Total 100

, postée à Bienne, qui est responsable de la prise en charge
-à-dire notamment du traitement des commandes

de boissons. Les collaborateurs du service Telesales de Bienne sont le point de contact
téléphonique pour les commandes et les préoccupations de tous les clients de la
restauration ainsi que du commerce de détail et de boissons.

produite ces dernières années via le canal en ligne MyFeldschlösschen. La plate-forme

les commandes.



Depuis -à-dire les consommateurs, peuvent commander des
boissons et se faire livrer à domicile via la boutique en ligne beer4you. Cette boutique en

heures sur 24. Si le consommateur le
souhaite, la livraison se fait sur demande, ce qui est en phase avec notre époque et le
comportement actuel des consommateurs. Les plus jeunes et la génération urbaine, en
particulier, sont habitués à faire leurs achats sur Internet. Les livraiso
valeur de marchandises de CHF 50 sont gratuites en Suisse.

Feldschlösschen constate que la boutique en ligne a gagné en popularité auprès des
clients privés, ces dernières années. La satisfaction des clients est actuellement de
3,8 points en moyenne sur

Ils peuvent également faire leurs achats sur cette plate-forme.

Outre la plate-forme de commande proprement dite, beer4you offre une plate-forme de
connaissances intégrée, qui rapproche les consommateurs de la bière sous toutes ses
facettes. La plate-forme propose également des sections thématiques : Lexique de la
bière, Stories, Beer & Food et Mo
accéder à un chat pendant le processus de commande, afin de recevoir une réponse et
une assistance dans un bref délai.

Pour les questions et les préoccupations des consommateurs, Feldschlösschen gère
également un service consommateurs. Le service consommateurs est contacté environ

Feldschlösschen, sur les composants/ingrédients ou sur les diverses promotions.

5.6 Position sur le marché et objectifs de Feldschlösschen

et des boissons au cours du dernier exercice financier. Le marché est très concurrentiel et
est caractérisé par un comportement instable des consommateurs ainsi

que par une très forte densité de brasseries.

2019 a été un exercice difficile, mais néanmoins bon. Dans un environnement caractérisé
par une forte pression sur les prix dans la restauration et le commerce de détail,
Feldschlösschen a réussi à maintenir le volume de bière pratiquement stable, et à un

diminué de 2%, en raison de la baisse généra
restauration suisse ainsi que des prix réduits et des offres spéciales dans le commerce de
détail.

dernière que la moyenne de ses concurrents (marché global : 0,5%).



Objectifs pour la saison

2021
Variation
vs 2020

Responsable

Ventes bière lager
classique (en hl)

1,19 million +2% CV (=chef de
vente)

Ventes spécialités (en hl) 0,46 million +5% CV

Ventes globales bière avec
alcool (en hl)

1,65 million +4% CV

Ventes bière sans alcool
(en hl)

0,18 million +7% CV

Ventes globales bière
(en hl)

1,83 million +3% CV

CHF millions)
596 +2% CV/CM (=chef

de marketing)

distribution directe/en ligne
(en CHF millions)

2,5 +5% CM/CV

Notoriété
(en % ; spontanée/assistée)

85/95 +1% (point) CM

Part de marché Suisse
(en % ; quantité)

39 41% CV/CM

Tableau : Objectifs opérationnels de Feldschlösschen 2021

Remarques

Les informations fournies dans le cas décrit correspondent en grande partie à la réalité, à

Ces informations, ainsi que les différentes annexes, constituent la base pour répondre aux
tâches de cette étude de cas.

poser des hypothèses que vous
signalerez comme telles.



6 Tâches

initiatives stratégiques.

Vente Suisse

Sur le marché suisse, la vente se fait principalement par les canaux du commerce de
détail (grossistes et détaillants) et du marché de la restauration (HoReCa et marchands de
boissons). HoReCa est une abréviation désignant les secteurs des hôtels, des restaurants
et des cantines. Le partage du marché entre la restauration et le commerce de détail
montre un rapport de 40% pour 60%.

Conformément à une « forme », un Key Account Management
spécialisé par canal est utilisé pour les grands clients de ce canal (B2B).

vue de Feldschlösschen) est la suivante:

Livraison directe et indirecte:

Restauration HoReCa, hôtels, restaurants, cantines
Livraison directe:

Restauration HoReCa, hôtels, restaurants, cantines, ainsi que marchands de
boissons (marchands de gros, c.-à-d. grossistes en boissons comme revendeurs)

Commerce de détail (Coop, Denner)

Figure: Le système des canaux de vente de Feldschlösschen



aux revendeurs du secteur
le schéma suivant.

Figure: Organigramme de la vente en Suisse

Orientations stratégiques de Feldschlösschen

Feldschlösschen constate depuis plusieurs années des changements dans le
comportement des consommateurs. En particulier, la génération dite Y (personnes nées
entre 1981 et 1996) et les natifs du numériques (personnes nées à partir de 1997) ont des
comportements et des habitudes de consommation différents de ceux des générations
précédentes. On peut également noter que la génération des plus de 35 ans est elle aussi
toujours plus soucieuse de se maintenir en bonne forme physique. La consommation

élevées en matière de flexibilité dans le monde du travail y ont contribué.

Sur la base de ces développements, la direction a défini pour les 3 prochaines années les
orientations stratégiques suivantes:

1. Améliorer et positionner la pénétration des variétés de bières sans alcool (toutes les
marques principales) sur le marché suisse

2. Améliorer la pénétration sur le marché des selling



Ces développements nécessitent des concepts et des objectifs fondamentaux pour la
prospection de marché dans le canal de la restauration. En tant que chef de vente, vous

Dans ce contexte, effectuez les tâches suivantes :

6.1 Stratégie de vente

stante.
Concentrez-vous sur les sous-variables «Sélection des produits» et «Sélection de clients»
ainsi que sur le segment de la restauration (HoReCa)

6.2 Organisation et découpage des zones

Dans le cadre de cette stratégie, vous devez, en qualité de chef de vente, concevoir
correctement la planification et planifier le découpage des zones de vente avec les
segments de clientèle respectifs. Elaborezur la base de votre stratégie de vente, élaborez
une planification complète des collaborateurs du service externe (SE). Précisez comment
se présente la répartition des collaborateurs du SE dans les régions de vente et les
segments de clientèle. Indiquez en outre le nombre total de collaborateurs du SE calculé

6.3 Objectifs en matière de distribution

Sur la base de la stratégie de vente adoptée pénétration sur le marché avec des bières
sans alcool ainsi que up selling de spécialités , il faut impérativement élaborer des
objectifs de vente mesurables pour tous les grou -à-dire les
marchands de boissons, les clients de la restauration, etc.)

Fixez les objectifs de vente qualitatifs et quantitatifs pour les groupes cibles pertinents.
Concentrez- 2021-2023 à court et à moyen terme et justifiez votre
solution.

6.4 Plan sales incentive (= incitation à la vente)

-départements de soutien pour les
différents canaux de vente (entre autres commerce de boissons, HoReCa, SE). Dans ce
contexte, concentrez-
soutenir à la fois les objectifs quantitatifs et qualitatifs de la stratégie. Pour la mise en



6.5 Concept de promotion de vente

-à-dire commerce, HoReCa, clients du
contexte, assurez-vous que tous les acteurs internes (Telesales, vente régionale, SE),

vente.
Pondérez les différents groupes cibles, définissez des objectifs et déterminez des mesures
concrètes ayant un effet à long terme.

6.6 Formation des prix

La stratégie pour les 3 prochaines années se concentre sur les orientations que sont les
bières sans alcool et la pénétration sur le marché.

Cela conduit à la décision de lancer un nouveau produit sous la marque principale
Feldschlösschen: Promille-Killer.

Les premières enquêtes hl du nouveau produit
pourraient être vendus par le canal du commerce à un prix de CHF 300 par hl. Les coûts

CHF 180 par hl, tandis que les coûts fixes se montent à
CHF

Pour les contrôles de plausibilité et la

Sur la base du calcul des coûts, effectuez une analyse du seuil de rentabilité pour la

7 Annexes

Annexe complément contenant de nombreuses informations supplémentaires, telles
que des chiffres, des données, des éléments factuels

8 Procédure
Pour répondre aux questions, procédez de la manière suivante:

Lisez la documentation fournie sur le cas et analysez la situation initiale. La
documentation du cas contient des informations importantes, en partie sous la forme
de documents originaux.
Evaluez la situation initiale, tirez-en vos conclusions et concevez les solutions
correspondantes pour répondre aux questions.

poser des hypothèses que vous
signalerez comme telles.



9 Evaluation
Votre travail écrit est évalué sur la base des questions clés suivantes:

1. En termes de contenu, le candidat met-il en évidence les solutions/aspects pertinents?
2. La solution à la question est-elle complète et globale? Tous les aspects liés au
contenu sont- -il bien traité?

3. Le candidat évalue-t-il la pertinence des décisions de manière réaliste et est-il

4. Le candidat adopte-t-il un point de vue financier et comptable lors de la planification
de la démarche?

5. Le candidat développe-t-il des stratégies de vente et de distribution ciblées?
6. Le candidat développe-t-il des solutions favorables à toutes les personnes
impliquées?

7. Le candidat fait- approfondie des défis et des
décisions stratégiques dans le domaine de la vente et de la stratégie de vente?

8. Le candidat développe-t-il des mesures spécifiques qui déploient leur effet à long
terme?


