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<~ Tendances dumarché

¢ SITUATION ET EVOLUTION DE ¢ SITUATION ET EVOLUNIGNDE LA
L'OFFRE DEMANDE

Recherche alimentation plus saine et
équilibree

Engouement pour le bio : attrait des
aliments naturels sans colorants ni

_ - conservateurs
2e sur le marcheé des jus de fruit frais - Tendance au  grignotage, au
« Conversion » des grands groupes «shacking»
aux smoothies (Orangina, Tropicana,
Andros)

CA en explosion: + 285 %, soit 27
millions d'euros en 2009

244 produits apparus en 2008

Mais la crise actuelle intervient au moment | | Mais des eétudes remettent en cause

ou le marché devient mature => besoin I'aspect sain des produlits : ils seraient
de recruter de nouveaux plus sucres et acide que les jus
consommateurs avec de nouveaux classiques et abimeraient I'émail des

produits dents



Analyse du micro-environnement

¢ L’offre

Elle est diversifiée

— choix de parfums

Fruits exotiques tels I'acai du Bresil ou le
yumberry de Chine, vins-smoothies

— choix de formats

Innocent cree le P'tit smoothie spécialement
destiné au godter des enfants (prix moyens
élevés : entre 3 et 8€ le litre)

¢ [les consommateurs

42% des Francais boivent quotidiennement du
jus de fruit

Les smoothies rencontrent notamment du
succes aupres des jeunes femmes et des
adolescents

*  fecircuit de distiabution

Il est varie (distributeurs automatiques, acteurs
traditionnels de la Grande Distribution, bars,
boutiques bio spécialisées)

Et inégal selon les marques

® |les concurrents

Vi
25 entreprises significatives dans la filiere :

* Les premiers entrants : Innocent
(challenger) et Immédia (challenger)

* Les acteurs incontournables du
marche des jus de fruits : Joker ou
Tropicana (leader)

* Les nouveaux entrants : les MDD
(Intermarché avec Paquito) et les
acteurs du marché des produits dérivés
des fruits et Iéegumes (Andros, Fruité,
Knorr...)

Certains acteurs sont sortis du marché (Cidou
ou Pampryl)



A l'origine du marché des smooties et de son essor.
lls ont en commun la revendication de produits sains, natu

Smoothie etc.
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Les smoothies représentent un secteur innovant pour ces acteurs, qui sont sou
marché des jus de frwts
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C Les nouveaux acteurs >

Entreprises a 'origine spécialisées dans des produits autres que les jus des fruitS et gui ont choisi
de diversifier leur offre et de se lancer sur le marché des smoothies.

¢ Knorr Vie Cible : la famille déja amatrice de fruits et legumes (cf. gamme Knorr Vie Kidz)

Positionnement : joue sur le c6té nutritionnel (« vous aimiez nos légumes,
vous adorerez nos fruits ! »)

pteur de positionnement : caution de la marque, image traditionnelle de

distributeur de potages de légumes

® NMichel et Augustin Cible : les jeunes urbains aisés, 15-25 ans, soucieux de leur hygiene
de vie et du naturel des produits, réceptifs a un humour décalé
Positionnement : c6té artisanal d’'un produit sans additifs ni
conservateurs (cf. slogan « du fruit entier mixé, et c’est tout »)
Moteurs de positionnement : humour (|nteract|V|te du site internet,
nom et logo, packaging) o0y

Face au succes des smoothies, les distributeurs (Monoprix, Auchan, Casino, Carrefour, Leader
Price) ont lancé leurs propres marques.

® LLes MDD Cible : la famille sensible a la tendance, a la recherche de produits sains et
f' A ’ naturels mais aux revenus plus modestes
! -y ‘ Positionnement : un produit sain et naturel accessible a tous, les MDD sont
ﬁ M : | particulierement présentes au rayon des jus de fruits ambiants
' . Moteur de positionnement : le prix défiant toute concurrence


http://images.google.fr/imgres?imgurl=http://www.reseau-entreprendre-paris.fr/ms/images/content/mini_site_association/25/logos_2006/michel_augustin_hd.jpg&imgrefurl=http://www.reseau-entreprendre-paris.fr/reseau-entreprendre-paris/fr/s04_laureats/s04p03_fiche_laureat.php?laureat=6341&usg=__q1PjawDYXaLRJ6BUWh18-UXfG4c=&h=225&w=518&sz=29&hl=fr&start=13&um=1&tbnid=1zD6zvS_0m8KLM:&tbnh=57&tbnw=131&prev=/images?q=michel+et+augustin&hl=fr&sa=N&um=
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innocent

¢ Historique little tasty drinks




¢ Le produit ¢ La communication

Des smoothies 100% naturels, créés
uniqguement a base de g

Fa distribution




Segmentation
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Les socio-styles
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Opportunites T Wenaces

4 marché a fort potentie
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Stratégie d’'Innocent cohérente = clé de succes de la marque

Mais le marche des smoothies est un marché nouveau et treés conc
— nécessaire d’étre innovant en permanence pour conserver sa place de le
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La gamme:

La gamme
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Mercl de votre attention!




Publicité Tropicana

http://www.youtu
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