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Analyse externe

“ Le marché du jouet et du jeux

“ Les acteurs du marché

“ L’environnement du marché




Le marché du jouet et du jeux

Définition

Taille

Evolution

Structure




Définition du marché

®*Marché principalle jouet

®*Marché environnarifious les jeux qui

répondent au méme besoin

®* Marcheé alternatifes divertissements
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Taille du marché

® En volume:

- Dépense en jeux et jouets = 9% du budget culturel et

loisir

® En valeur:

- le total marché (Jouet traditionnel+Vidéo) a atteint
3, 932 milliard d'euros

- 302€ par an par enfant (jeux traditionnel et vidéo)

-




Evolution du marché

Le jeux joue un role de plus en plus

important sur le marche

2005 2006 % Evol 06/05
Jouet traditionnel 2602,7 2615,2 +0,5
Jeux vidéo 1195,6 1316,7 +10,1
TOTAL 3798,3 3931,9 +3,5

Evolution du marché total en France( en millions d'euros)
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Structure du marché

Segmentation par produits (2004)
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Acteurs du marché

°De multiples intervenants

OLes Distributeurs

©Les Concurrents
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De multiples intervenants

® Le consommateur

Les enfants

® Les acheteurs

La famille ( parents et grands—parents)

Les enfants de 8-12 ans

®* Les prescripteurs

Les enfants, de 8-12 ans ( autonomie accrue)

Les amis...(environnement social)

Les meédias
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Motivations et freins

Motivations Freins
Cadeaux de noéel Autres loisirs (cinéma, jeux
videos...)
Authenticité Prix non-concurrentiel
Créativité Recherche de nouveauté
Gage de qualité Sécurité




e

Les attentes des consommateurs

®* Les 2-7 ans: phase de découverte

° Besoln d’apprentissage

® Une créativité recherchée

® Besoln de s’amuser

® Les 8-12 ans: phase d’autonomie

° Intéreét pour les nouvelles technologies

®* Besoin d’identifications (sensibilisés aux média)

* Nouveau role du jouet (appartenir a un groupe
social)

™~




Cibles et segmentation

* Cibles touchées

Les enfants de 0 a 7 ans

®* (Cibles a conquérir

les 8-12 ans

—>In role important: plus que prescripteurs, décideurs

d’achat

®* Une segmentation par age
g I ge

- les 2-7 ans, age d’apprentissage

- les 8-12 ans

- les 14 ans et plus

® Une segmentation par sexe

- Les garcons: une gamme variée et adaptée

- Les filles: un segment peu exploré
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Les concurrents

®* Mattelle Leadeur mondial du jot:

—4 milliards de CA (2004)

—¥Forte notoriete




Les concurrents

®* HasbroColeader de ’industrie du jouet

—Leader du marché des jeux de societe

—n panel de marques prestigieuses




Les concurrents

Ravensburgeth Challeng_er

%produits de qualité

—Des jouets ludiques qui divertissent toute la

famille




4 ™
MEGA

Les concurrents BIOKS

° Megablocksl:ln concurrents menacant

— Présent dans plus de 100 pays
—Jouets de haut qualité




La distribution

® Grandes surfaces: Principal réseau de
distribution

Les hypermarché et supermarchés —> 42.9% de

part de marcheé

° Enseignes spécialisées: un créneaux adap
Jouet club ,Jouet Land,Toy’R’Us...

/




’environnement du marché

O Economique

O Sociologique

© Juridique

O Technologique




°* Environnement économique

- Difficulté d’achat par rapport a la hausse des

[21‘ X

- Croissance des achats durant les périodes de
fetes

°® Environnement Sociologique

- Augmentation du taux de natalité
- Augmentation des familles monoparentales
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® Environnement j uridiq ue : Bataille contre la

contrefagon

- Secteur tres réglementé pour la sécurité des enfants:
Etiq uetage rigoureux. Sélection controlée des matieres premiéres

- Protection juridique des fabricants

- Politique de baisse de priX :limitation des importations sur

marché le Francais

° Environnement technologique

-~ Avanceées technologiques

- des jouets de plus en plus sophistiqueés

- développement de produits informatiques( mp3.lecteur

dvd..)

-
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Synthése Opportunités/Menaces

Marché en croissance

Le jouet represente 9% du
budget loisir

Accroissement du pouvoir

d’achat des 8-12 ans

Evolution démographique

Saisonnalité du marché

Forte concurrence

Réglementation rigoureuse

Apparition des nouvelles
technologies

™~
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Présentation de I'entreprise LEGO

° Historique

® Chiffres clefs

°* Activite de l’entreprise

* Competences particuliéres
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Historique

° Entreprise Danoise crée en 1932 par Ole Kirk Christiansen

* LEGO du danois: « leg godt » = se joue bien,

en latin = j’assemble

° Slogan: « 1l ne vaut rien de mieux, que le meilleur »

° Spécialisé dans la conception et la vente de briques de
jeu

* But du jeu : développement et apprentissage de ’enfant




Chiffres clefs

® Produits disponibles dans 130 pays

° plus de 400 millions d’utilisateurs
® 2006 CA = 7.8 milliards d’€

®* N° 5 mondial du joue

A

-
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Activité de I'entreprise

® Jeu de construction, en briques.

Dans l’esprit du consommateur :

Lego , premicre marque de jouet a briques




. . h
Produits LEGO “ L

®1-3 ans

®1-6 ans

®* Pour les filles

BIONICLE ~ Z-11ans

mindstTorms © 12 et +

-




Compétences particuliéres

® Forte liberté d’utilisation: Il existe 915 103 765 facons de
clipser 6 briques de 2x4

® La tolérance d’erreur dur une piece est de 2 milliemes de mm

®* Avec la composition précise de 1'ABS ( Acrylonitrile

butadiéne styréne) . les moules ont fait le succes de Lego : la
qualité.

* Depuis 1949, plus de 327 milliards d'éléments de fabriqués.




Position de la marque

Une marque incontestééﬂf._eé'ang mondial

Marque a identité éducative : jeux creatifs et

im aginatifs

Une marque de référence : jeux de qualite

Lego :un chiffre d’affaire en chute qui reprend de

chiftre d'affaires jouets + parc Legoland B

’ascendance (en milliards d'€)
1,2
1,1
1 b
0,9
0,8

2003 2004 2005 2006 %




Prix moyen faible Prix moyen éleve

BAN
DAI




Stratégie Marketing existante

® Cible: 1-12 ans , garcons et filles

8-12 ans : ceeur de cible qui est

°* Positionnement : construction, développement de la

créativiteé , repose sur l’imaginaire .

* Concurrent direct : Méga blocks => Qualité et prix




Mix marketing

°* Produit

°Prix

° Distribution

°* Communication




- Jeux de construction (briqug

- Parc d’attraction (Legoland ﬂﬁ A0 4D

- Jeux vidéos

Produ

- Accessoires et préts a porter (t-shirt,




* Un panel de thématique varie

THE VIDEOGAME

Bl

AR ' - s STAR.
HEGO) creator . ZEGO) ig.%.én*gr-

GUNGAN'SUB

Lego évolue au gres des succes et des effets de mode
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- Prix élevés ( 15-20% de plus que Méga blocks).

- Positionnement de haute gamme.

-'Lego se démarque de ses concurrents par

sa politique de prix




- grande surface (carrefour, Auchan)

stributio

- Magasins spécialisés (toys’R’us , King jouet )
g ! 450) gJ J

- Internet (WWW.lego.com)

LEGO factory : consommateur concoit son modele,
vend sa création ou Pexpose dans une galerie

virtuelle.

Distribution réalisé par le leader mondial du
transport DHL
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Blilding Your Way

LEGO Factory lets you Check what other designers
design, share and buy your have created and show off
very own custom LEGO your own great models.

models.

T TAKE A'QUICK TOUR

Browsa TECHNIC bricks

ﬂ Eﬂl‘l‘lpﬁtiﬁun m Read the new interviews
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ﬁ'i Stillldoing[greatithingsiwith|lEGOIEactory! in the alloTy Section
Customer Service About Us Educators Parents LEGDLAND Site Index Legal Notice ﬁ

cr 2006 The LEGO Group. All rights resensed. Use of this site slgnifies your agreement to the terms of use



catio

o Moyens directs et canaux personnalisés:

O
o
=
=
=

Les catalogues

Site internet

Les médias, des canaux encore peu

controlés:

‘Publicités télévisées dépendante de la saisonnalité
( Noel)
‘Faible présence dans quelques mag

enfant ( Picsou et le journal de mic g e

Les hommes naissent libres et lego




* Des campagnes de publicités grandiose :

—

Festival international de la

publicité a Cannes

Publicité pour la promotion

du jeux video Lego star wars




Synthése Forces/Faiblesses

Entreprise a forte notoriété  Position : 6°™¢ rang mondial

1¢" fabricant de brique au

monde

Qualite assuree Prix éleves

Large cible de Coeur de cible neglige
consommateurs

Offre diversifiee Faible presence mediatique,

consommateurs peu

informes
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Syntheses SWOT

Forces faiblesses

Forte notoriéeté Prix élevés
Segmentation difféerenciée Actions de communication peu
développés

Produits de haute qualite

Elargissement de gamme qui a négligé
sa coeur de cible

Budget dépense en jouet: 9% Faible croissance du marche, forte
concurrence
Segment 8-12 ans inexploite, a

!/ . . . !/
reconquerir Forte saisonnalité

\ Stricte réglementation




Diagnostic + problematique
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