PARTIE I : ANALYSE DE L’ENTREPRISE (SWOT ANALYSIS) ET DE SON SECTEUR

 ANALYSE INTERNE

a) Présentation de Château Beauchamp

François Balthazar Beauchamp d’Albane est producteur négociant en vin et le descendant de neuf générations de viticulteurs. Il produit du vin de qualité supérieure classé AOC en plein cœur du vignoble du Médoc. Sa production se limite à deux grandes familles de Bordeaux, des Saint-Estèphe et des Saint-Julien. Il aurait pu même étendre sa production au Pauillac grâce à la situation géographique de son vignoble, mais son père, cherchant à obtenir des breuvages de qualité n’a pas voulu se disperser dans sa production.

Le vignoble a pu constater une baisse de ses ventes, en volume (-14%)comme en valeur (-20%) en 10 ans mais il reste tout de même en bonne position à l’exportation. En effet, le marché du vin reste avant tout sensible aux marchés étrangers. En revanche , en ce qui concerne la grande distribution, monsieur Beauchamp reste réticent à ce type de distribution qui vend des vins à prix cassés. 

Mais plusieurs producteurs, concurrents directs du vignoble, n’hésitent pas à exposer leur vin lors de foires organisées par cette même grande distribution et affichent des prix plus bas faussant ainsi la concurrence. Ces viticulteurs n’hésitent pas à investir dans des techniques de production pour accroître leur production afin de satisfaire la grande distribution. Messieurs Beauchamp se trouvent donc confrontés à ce type de concurrence déloyale. De plus, il pèse une interrogation sur l’intérêt de l’AOC , qui n’a plus d’AOC que le nom car elle est trop largement accordée. Il faut rajouter que Francois d’Albane s’inquiète également de l’arrivée progressive d’œnologues dans les grandes propriétés qui contribuent à une amélioration générale de la qualité de la production.

Pour contrer cette bataille de prix, messieurs Beauchamp ont décidé de s’associer à des cavistes par rapport à la qualité de leurs moyens de conservation du vin. La production est écoulée à 65% par ces cavistes et 25% réalisé en vente à distance( VAD), dont 80% des clients sont des restaurateurs de renom. Le reste est vendu sur la propriété.

Concernant la VAD, messieurs Beauchamp ont investi 122K€ dans l’aménagement d’un local pour conditionner les vins. De plus, ils avaient même envisagé un accord avec UPS.

Nous allons donc étudier l’outil Internet et voir si c’est une bonne stratégie marketing pour relancer les ventes de la propriété et faire connaître davantage le château. Il faut rappeler que le budget total est de 765K€ avec 225K€ pour la conception du site, 460K€ pour la communication de lancement et 80K€ pour des aménagements complémentaires permettant de faciliter et d’accélérer le chargement par UPS.

b) Forces 

Expérience : François Balthazar d’Albane, comme nous l’ avons dit précédemment, est le descendant de neuf générations de viticulteurs. Il existe donc un savoir-faire indéniable. Pour précision, chaque année la récolte est calculée notamment en fonction de la qualité attendue du cru et des capacités de stockage. De plus, il n’est pas rare qu’une sélection soit faite quelques semaines avant la récolte. Celle-ci conduit à couper quelques grappes qui vont rester sur place pour nourrir la terre afin de favoriser les derniers jours de celles qui demeurent sur le cèpe.

Qualité du produit : Celle-ci découle de l’expérience. Le château produit un vin de qualité supérieure classé AOC. Et cette recherche de la qualité du produit reste la priorité du vignoble. Gabriel Beauchamp, le père de François, a même décidé de ne pas initier une production de Pauillac estimant qu’il n’était pas parvenu à la perfection sur ses deux autres crus.

Partenariats : Messieurs Beauchamp d’Albane ont développé des partenariats avec des cavistes sélectionnés selon un cahier des charges très pointilleux en ce qui concerne la qualité de leurs moyens de conservation du vin. Ils cherchent, par cette exigence de la qualité, à préserver leur image de marque. Ils peuvent ainsi contrôler de manière efficace les intermédiaires de la distribution. 65% de la production est écoulée par ces cavistes. De plus, ils écoulent 25% de leur production par voie d’expédition dont la plupart sont des restaurateurs de renom.

Internet, un projet mûrement réfléchi : Tout d’abord, un accord a déjà été envisagé avec UPS afin que le vin soit transporté dans des conditions optimales respectant ainsi la fragilité du vin. D’autre part, le château a investi 122K€ dans l’aménagement d’un local pour conditionner les vins destinés à la VAD. L’aspect logistique est donc déjà disponible dans son ensemble. Enfin, le budget est assez conséquent : ils disposent de 765K€ pour se lancer sur ce projet Internet.

c) Faiblesses

Désintérêt pour la grande distribution : Le château n’a jamais été attiré par ce type de distribution estimant que le vin y est plus souvent bradé qu’apprécié. Mais aujourd’hui la réalité est là et la plupart des producteurs se lancent dans ce type de distribution. Ils cherchent ainsi à augmenter leur production de vin en préservant au mieux la qualité. Finalement, de très bons producteurs parviennent à produire un vin de qualité semblable à celui d’un château Beauchamp à un prix plus bas. Il se vend de plus en plus de bouteilles de Bordeaux à moins de 15 €. Or, le premier prix (TTC) d’un vin du château est de 31 € et le prix le plus élevé pour un millésime de moins de 10 ans est de 200 €. Le château ne lutte donc pas à armes égales.




Stockage : Prochainement, le domaine ne pourra plus conserver son stock de vins, c’est-à-dire ses bouteilles invendues, dans de bonnes conditions. Ce problème de stockage s’explique essentiellement par la baisse des ventes en volume. Monsieur Beauchamp doit donc réagir s’il ne veut pas voir une partie de son stock détruit.

Aspect marketing : Monsieur Beauchamp, comme beaucoup de vignerons, tardent à prendre en considération l’aspect marketing. Il continue à produire un vin de qualité supérieure sans tenir compte des attentes du consommateur. Il ne tient donc pas compte de l’évolution des goûts et se contente tout simplement de produire ce que, lui, considère  être le meilleur.

Absence de communication : En effet, dans toute son histoire, le domaine s’est développé sur le seul bouche-à-oreille favorable à l’égard de sa production. Mais il est essentiel pour le château de développer un autre type de communication afin de toucher une plus large clientèle. Ils ont déjà pensé à développer une campagne de communication en B2B et B2C mais les coûts sont trop prohibitifs.

La solution serait donc de réaliser un site Internet afin de vendre du vin, en toute évidence, mais aussi de développer la notoriété du château grâce à cet outil.

ANALYSE EXTERNE

Le marché du vin et le bordeaux

La France reste le plus gros producteur de vin au monde. Sa production en 1999 est de 62.9 millions d’hectolitres. On se trouve juste devant l’Italie, l’Espagne et les pays du nouveau monde (Etats-Unis, Argentine, Australie). Les parts de marché dans le monde pour le vin français est de 23.1%.

Avec un chiffre d’affaire de 372 millions d’euros, le Bordeaux reste le vin le plus vendu et le plus apprécié. Mais les Bordeaux supérieurs ont accusé un net repli de 10% au cours de ses cinq dernières années (2.73 millions d’hectolitres vendus en moins).

De plus, même si la tendance à l’exportation est positive (progression de 2% en volume et de 6% en valeur en 2001 par rapport à l’année 2000), le Bordeaux pour sa part marque le pas sur les marchés traditionnels : baisse de 4% en Allemagne, de 1% en Belgique, et aussi en Angleterre où nos ventes ont chuté, avec des parts de marchés passant de 50% en 1970 à 26% en 2000).

Cette évolution à la baisse du marché du Bordeaux, mais aussi du vin Français en règle générale est dû à 3 facteurs principaux.

a) Les nouveaux entrants.

Première constatation : les vignobles américains, australiens, argentins proposent des produits qui répondent à des attentes françaises et internationales.

La France a perdu sa place de numéro 1 sur le marché britannique en faveur des vins du nouveau monde. Cette évolution est donc du a cette concurrence accrue qui s’est développée sensiblement ses dernières années :

Des conditions climatiques bien meilleures qui permettent d’avoir un vin de qualité constante.

Une réglementation qui nous pénalise :                                                                             En France, on ne peut pas planter des vignes où l’on veut (1/6 de nos vignes ont ainsi disparu alors qu’il y a eu une hausse de 48.6% en Nouvelle-Zélande par exemple.

On ne peut pas mélanger les cépages sans l’indiquer sur l’étiquette.

On ne peut pas assembler des vins issus de différentes régions, irriguer les vignes pour doper les rendements, ajouter des copeaux de chêne pour avoir un meilleur goût.

Toutes ces contraintes qui faisaient autrefois la réputation du vin et du Bordeaux Français se sont transformées en un handicap majeur face à la souplesse de la réglementation pour les vins du nouveau monde.

Les sites viticoles du nouveau monde sont de véritables industries. Grâce à leurs importantes ressources technologiques et financières (les grands domaines sont cotés en bourse), les propriétaires de vignobles en Amérique ou en Australie ont une production qui peut augmenter de plus de 10% par an sans altérer la qualité de leur vin. Les contrôles aux différentes étapes de production  sont nombreux et la réglementation légère leur permet en cas de problème d’avoir de nombreuses solutions pour y remédier. Cette production en masse permet aux vignobles californiens d’avoir des marges qui oscillent entre 10% et 15% alors que pour un vigneron français qui produit son Bordeaux, celle-ci atteint le plus souvent 2%.

Les exportations de ces vins du nouveau monde ont nettement progressé. Les exportations de vin californiens sur le marché britannique ont augmenté de 30%, et ce n’est qu’un exemple parmi d’autre. En laissant le vin de haute qualité aux Français, ils s’attaquent aux 60% du marché que représentent les vins de qualité moyenne qu’on appelle le plus communément « les vins de tables ».

De plus, ces nouveaux entrants ont bien compris le rôle du marketing dans la vente de vin et de Bordeaux. À la différence des français qui encore aujourd’hui utilise très peu le marketing pour vendre leur vin, préférant le bouche-à-oreille et le suivi de la distribution et de la clientèle, les Américains notamment, mais aussi les Australiens lancent de grandes campagnes commerciales, à base de plusieurs dizaines de millions d’euros, visant à faire connaître leurs vins et leurs domaines.

Enfin, pour un néophyte, le référencement de ces vins du nouveau monde est beaucoup moins compliqué que ceux des vins français. Les consommateurs de vin étranger et même français veulent des vins faciles, typés, à boire immédiatement et dont la marque garantie une qualité constante ce qui est à l’inverse des vins français avec leurs centaines de milliers de domaines, leurs appellations, leurs cépages et leurs subtilités de vieillissements.

Il faut donc que les vins et les Bordeaux français s’adaptent à ces nouveaux consommateurs, qui sont plus jeunes qu ‘avant et qui recherchent dans le vin, la qualité qu’ils sont sûrs d’avoir avec n’importe quel autre produit de consommation.

b) La vente des grands distributeurs.

La grande distribution favorise à la fois les vins de qualité moyenne, mais aussi la percée des marques étrangères.

Tout d’abord, les Bordeaux de haute qualité ont connu des augmentations de prix très importantes. Leurs prix, pour les primeurs 2000 a connu des augmentations de prix allant jusqu’à plus de 70%. Ces grands Bordeaux sont donc devenues inaccessibles pour le grand public. Les distributeurs et les foires à vin se sont donc rabattus sur des autres vignobles dont le prix est nettement moins élevé et dont la qualité à été nettement amélioré ses dernières années.

La mainmise de la grande distribution sur le commerce de vin est une des autres explications de la baisse de nos exportations. Ce sont les anglos saxons qui dominent le marché. On retrouve dans les 5 plus gros distributeurs de vin, 3 industriels américains (dont un americain-australien) et un Canadien. Seul LVMH et sa place de numéro 1 avec 11.7 milliards de francs représentent la France et l’Europe.

c) Baisse de consommation du vin en France

La dernière explication du recul des vins et des Bordeaux français s’explique par le fait que contrairement a nos voisins anglais, les Français consomment beaucoup moins de vin qu’avant. La consommation de vin par français a diminué de moitié depuis 1980. Notre consommation annuelle est passée à 34.3 millions d’hectolitres par an derrière les Italiens (35.1 millions d’hectolitres). 

Même si depuis 1994, cette situation se stabilise avec une consommation de 58.2 litres par habitant et par an, le Royaume-Uni malgré de nombreuses campagnes contre l’alcool et une justice très répressive vis-à-vis de l’alcool au volent, ont enregistré une augmentation de 22.9% entre 1994 et 1999.

Évolution du marché de l’inernet

Depuis quelques années, il y a eu d’énormes évolutions grâce à l’outil internet. Avec le haut débit qui se généralise et à la bonne pénétration des ordinateurs et de l’internet dans les foyers, il va être de plus en plus facile d’acheter en ligne des produits. Le commerce en ligne est présent depuis plus de 8 ans en France et a connu une évolution remarquable.

a) Évolution récente de l’environnement technologique, réglementaire et socioculturel.

Le haut débit et la connection par câble s’est développés en France et dans le monde, cela a permis notamment une diminution notable du prix de connection pour les consommateurs favorisant ainsi l’apparition d’internet dans les foyers et les bureaux.

Comme il est de plus en plus facile d’acheter des produits en ligne, il a fallu mettre en place des sites qui permettent a ces cybermarchands d’avoir une réelle écoute vis-à-vis de leurs clients. On a donc vu apparaître les V2 (deuxième version) voir V3 pour certaines entreprises qui permettent une meilleure visibilité, une meilleure lisibilité des informations et des produits avec pour but final de vendre toujours plus aux consommateurs.

Pour cela, il y a un dosage à faire entre les nouvelles technologies (vidéos en ligne, téléphonie sur internet…) qui permettent d’avoir un avantage concurrentiel et toutes prises de risques inutiles en termes de coûts et de stratégie... En effet, la réalisation de ce genre de suite est financièrement importante, les risques de bugs ou de non-appréciation du site existe : cela donne une très mauvaise image pour l’entreprise et leur fait perdre de nombreux clients.

b) Taille, structure et tendance d’évolution du marché.

Le nombre d’internautes en France, en Europe et dans le, monde augmentent de jour en jour. Bientôt la plupart des foyers français seront connectés à internet qui petit à petit remplace leur vieux minitel. Les études montrent que 25.8% des foyers français sont connectés en décembre 2001alors qu’ils n’étaient que 19.6 en décembre 2000.

Le volume des achats en ligne va donc suivre le pas. De plus en plus, les internautes choisissent de commander par internet des produits car cela leur permet de ne pas se déplacer et surtout de les commander soit de leurs domiciles, soit de leurs bureaux… et ceux-ci à n’importe quel moment du jour ou de la nuit.

Par contre le problème principal qui revient quand on pose la question : « quels sont les freins à l’achat en ligne ? », la réponse qui revient le plus souvent est celle de la sécurité. Les Français ne sont pas encore prêt a donner leur numéro de carte bleue sur internet. Les internautes savent que les piratages existent et que même les plus grands sites comme Fnac.com ou encore Shoppingavenue.com ne sont pas à l’abri des hackers.

c) Comportements de consommation et d’achats.

Le marché des ventes en ligne ne représente pour l’instant qu’une infime partie du volume des ventes totales, mais petit à petit ces ventes augmentent.

Qui sont ces cyberacheteurs qui achètent en ligne ? Ces acheteurs sont en général des hommes d’une trentaine d’année, le plus souvent célibataire et qui ont un fort pouvoir d’achat (202 KF/an par foyer).

De plus en plus d’internautes font leurs achats en ligne. En Allemagne, 93.8% des internautes ont au moins une fois dans l’année réalisés un achat en ligne, ce chiffre est de 74.6% en France.

Les période de Noël est une très bonne époque test : plus de 12% des internautes vont faire plus de la moitié de leurs achats sur internet.

Mais la consommation se limite encore à des biens comme les logiciels informatiques, les disques ou les livres. Les gros achats comme ceux d’une voiture se font encore dans les magasins spécialisés avec les conseils de vendeurs.

Les cyberconsommateurs en Europe devrait passer de 19 millions en 
2 000 à 100 millions en 2004. 
Sexe 
	Homme : 
	65%

	Femme : 
	35%


Age 
	<25 ans : 
	30%

	25-35 :
	45%

	35-45 : 
	12%

	46-55 : 
	10%

	>55 ans :
	3% 


Niveau d'études 
	Autodidacte : 
	4%

	BEPC : 
	2%

	Bac, Bac+2 : 
	14%

	Bac +3, 4 : 
	30%

	Bac +5 et + : 
	50% 


Revenu annuel brut 
	< 100 KF : 
	10%

	100 à 200 : 
	18%

	200 à 300 :
	25%

	300 à 400 :
	17%

	Plus de 400 : 
	30% 


Profession 
	Étudiant : 
	10%

	Employé : 
	9%

	Cadre : 
	39%

	Profession libérale : 
	4%

	Cadre sup. : 
	17%

	Chef d'entreprise :
	12%

	Autres : 
	9%


d) Motivation, attitudes.

La raison première pour laquelle les entreprises vendent sur internet est que celles-ci y voient un moyen de tirer profit d’un média de masse. Les marques déjà presentes voient l’occasion d’étendre leurs opportunités commerciales et de réduire leur frais de promotion et de marketing.

Concernant les PME, celles-ci voient en internet le moyen de concurrencer des organisations internationales sans augmenter de manière significatives leurs investissements. Cela leur permet aussi de répondre à des besoins plus spécifiques et s’adresser à des petits segments de marché.

De plus, les entreprises ayant un site sur internet améliorent leur image auprès de leurs clients ou prospects. La vente en ligne permet aussi de fidéliser les consommateurs, or on sait combien ce rôle de fidélisation est important dans l’esprit des entrepreneurs et de leurs politiques stratégiques.

D’après une étude réalisée par Benschmark faite en 2001, 72% des acheteurs en ligne interrogés se disent satisfait du choix des modes de paiements sur internet qu’on leurs proposent. Plus de 10% d’entre eux règlent d’ailleurs par carte bleue.

Mis à part le problème de sécurité, les cyberacheteurs sont lents à apprivoiser. L’expérience et la pratique de l’internet sont déterminantes dans le passage à l’acte d’achat. 48% des acheteurs en ligne ont plus de 2 ans d’expérience, et l’internaute effectue en moyenne 4 visites sur le site avant de se décider à acheter.

e) L ‘e-mail marketing.

75.6 millions d’e-mails marketing ont été envoyés en décembre 2001 en France. Ce chiffre s’accroît de jour en jour et la pression promotionnelle sur internet se renforce. La pénétration d’internet à domicile augmente avec aujourd’hui 25.8 des foyers connectés. 

En France, 87.6% des utilisateurs ont reçu au moins un e-mail marketing au cours du mois de décembre 2001, soit plus de 5 millions d’internautes. Compte tenu de ce phénomène, il devient nécessaire de pouvoir mesurer l’efficacité de ces nouvelles actions de communication et de promotion. Sur 33.1 mails reçus en moyenne par mois, plus d’un tier étaient des e-mails marketing.
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Analyse de la vente de vin sur internet.

a) Forte croissance de la vente de vin sur internet.

Les ventes de vin sur internet ne cesse de se développer . En France, la vente de vin sur internet représente 11% du marché total des ventes sur internet, ce qui place ce marché devant celui des produits alimentaires qui représente seulement 9%.

Au niveau mondial le chiffre d’affaire de la vente en ligne de vin est estimée à 10 milliards de francs pour l’année 2001

On trouve plus de 1500 sites viticoles en France, ce qui montre l’intérêt que portent les propriétaires vis-à-vis d’internet.

De grands groupes ont compris l’importance de ce phénomène. LVMH a d’ailleurs lancé « wine and co » avec pour ambition d’être le premier distributeur mondial de vin et de champagne.

La grande distribution a également investit dans la vente de vin en ligne, Carrefour avec verywine.com, casino avec c-macave.com. 

Châteauonline dispose de 7 sites à l’étranger et estime à 1200 francs le panier moyen d’une vente sur internet.

b) Les sites de vin sur internet.

Ceux qui vendent le plus sur internet sont les grands groupes et les grands distributeurs 

Chateauonline qui est le plus gros site de vente de vin en France et le 6eme site de vente en ligne en France pratique à la fois une politique de B to B mais aussi une politique de B to C. Ils ont réalisé un chiffre d’affaire de 60 millions de francs TTC en 2001 ce qui représente une augmentation de plus de 50% par rapport à l’année 2000. Leurs caves se situent dans 7 pays (France, Allemagne, Belgique, Angleterre, Suisse, Hollande, Italie).

Pour Casino, avec c-macave.com, ils ont décidé de plus cibler sur le B to C . En effet, sur le site, on ne trouve pas comme chez chateauonline.com le choix de langue. Par contre, ils ont ouvert un espace entreprises pour les comités, ce qui montre qu’ils ne sont pas totalement désintéressés par le B to B.

Beauchamp qui est un propriétaire veut créer son site internet. Son site ne va pas se situer au même niveau que les sites nommés précédemment même si cela pouvoir déboucher sur des opportunités de se faire connaître à l’étranger.

Evolution de la structure de l'eCommerce en France
	1,6 milliards d’eCommerce en 1998 
	277 milliards d’eCommerce en 2003 
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	DEFINITIONS

	B to C 
	· Vente de produits physiques, biens immatériels (informations, vidéos, jeux, logiciels) et de services (réservations, services à domicile) 

	B to B non stratégique 
	· Achats répondant à un besoin professionnel individuel (livres, publications, informations, séminaires...) 

· Achats de fonctionnement : fournitures de bureau, consommables, équipement électrique, télécom et informatique... 

	B to B stratégique 
	· Consommations intermédiaires : matière première, produits semi-finis servant à la réalisation d’un produit final. 

· Produits finis achetés pour être distribués au client final. 


PARTIE II L’ELABORATION DE LA STRATEGIE MARKETING
a) Des notions de marketing multimédia

Pourquoi créer un site web ?

La réussite d’un site web dépend beaucoup de la bonne définition des objectifs poursuivis par l’entreprise lorsqu’elle choisit d’intégrer cet outil à sa stratégie marketing. On peut dire chez Château Beauchamp que les objectifs principaux de la création du site sont au nombre de cinq :

obtenir une dimension internationale

gérer image de modernité

employer le marketing relationnel

valoriser l’offre par des informations et des conseils ciblés

développer les ventes

Le site de Château Beauchamp sera un hybride de deux types de serveur web :

information catalogue : vecteur de publicité, permet à C.B de récupérer les coordonnées des visiteurs du site. Le site permet ainsi de compléter les outils utilisés pour réaliser des actions de marketing direct.

Télépaiement : « home shopping », commerce en ligne.

Le site Web, un prolongement de la Vente Par Correspondance

Il s’agit tout d’abord d’avoir une approche commerciale de la VPC sur internet.

Le recours à Internet pour C.B. répond aux exigences et aux enjeux même d’une telle activité. En effet, la réussite de la VPC est liée à un besoin de plus en plus exprimé ces dernières années : « le tout à domicile ». L’utilisation d’un site Web vient alors renforcer ce concept, en permettant en plus de visualiser rapidement les articles en 3D. cependant dans notre cas, il faut noter que malheureusement l’émotion procurée par le vin ne peut pas être transmise dans son intégralité à l’internaute. Des périphériques, en cours de développement, peuvent transmettre des odeurs à partir de données numériques, mais alors la barrière du goût semble infranchissable pour le moment.

Il n’empêche qu’Internet est un formidable outil de création et il permet de faire des études de marchés en temps réel. En effet une telle technique permet de définir d’où proviennent les appels sur le serveur et le contenu de ce qui a été consulté. Ainsi une réactualisation de l’offre sur le site est possible.

b) Les clefs du succès en marketing multimédia

Les clefs du succès en multimédia marketing

On dénombre sept facteurs clefs de la réussite :

la réalisation de l’audit de l’existant

la définition d’objectifs clairs et précis associés à une stratégie de communication intégrant les spécificités d’internet.

L’appel à des spécialistes pour tous les domaines où l’entreprise n’a pas encore acquis une compétence suffisante.

La mise au point d’un système de contrôle des résultats et d’efficacité des actions.

Le développement d’un système d’information ouvert.

Le lancement d’un programme d’information interne sur l’utilisation du multimédia marketing et la formation des personnels concernés

L’implication de la direction dans le lancement et le pilotage du projet.

Attardons nous sur la définition de la stratégie. Il est important au démarrage du projet d’être persuadé que l’implantation du multimédia marketing est une véritable révolution dans la relation avec la clientèle et que ce n’est pas seulement l’utilisation d’un média de plus. Cette nouvelle approche a un impact sur le commercial, la production, la logistique, les systèmes d’information.

Il faut absolument intégrer les spécificités d’internet qui est différent des autres médias parce qu’il pousse l’entreprise au-delà de ses frontières.

En effet internet permet, en tout point du globe, au client potentiel de rencontrer l’entreprise et la met en situation de répondre 24 heures sur 24 à la demande.

Les spécificités d’internet :

Internet est global. Global est entendu au sens anglais de mondial. Pour la première fois, on dispose d'un moyen universel pour communiquer instantanément avec des millions, demain des milliards d'individus, quel que soit l'endroit où ils se trouvent, quels que soient leur culture et leur revenu.

Internet, c'est l'interactivité. La communication la plus efficace est la communication dialoguée. C'était autrefois celle qui se pratiquait sur la place du marché et dans les boutiques avec des vendeurs qui ont souvent disparu avec le libre-service ; c'était la communication entre le producteur (l'artisan) et son client, qui a été remplacé par la communication à sens unique des marques dans les médias de masse.

Internet est un mode de communication individuelle. Internet permet de développer le marketing one to one en connaissant les profils et les centres d'intérêt d'un individu et non pas d'un groupe d'individus, en offrant des produits personnalisés et en rendant des services individualisés (Dell est devenu le numéro un de l'informatique avec la vente sur Internet de produits personnalisés). Internet permet une relation personnalisée avec la clientèle

Le coût de la communication entre l'entreprise et son marché n'est plus fonction de la quantité d'information, de la diffusion ou de la distance.

Passage d’une communication push à une communication pull : démarche à l’initiative du client.

Grande richesse et évolution de la technique : nécessité de s’informer et de se former en permanence.

Capacité à offrir et à délivrer ses produits et services sur toute la planète : prévoir une logistique adaptée et fiable, définir un système de paiement sécurisé.

c) S.C.P

Le site se positionne d’emblé comme une plateforme B2B. à moyen terme il faudrait que la majorité des commandes passées au domaine soient faites sur le site web ce qui permettra une numérisation de la demande, de l’offre et à une simplification, surtout à l’export, de la vente du vin.

C.B est un producteur de vin, il réalise lui-même l’embouteillage de sa production ce qui l’écarte de la cible des négociants qui achètent en vrac (camion-citerne). C.B. a acquis une certaine expérience de la Vente A Distance (VAD=25% du CA) et l’outil logistique qu’est l’entrepôt est modernisé. Pour des raisons stratégiques (personnelles ?) M. d’Albane ne souhaite pas vendre à la grande distribution. Ses vins étant des premiers crus, les vins étrangers ne sont pas une menace pour son segment de marché.

Ainsi la cible des cavistes, restaurateurs ne change pas. Cependant avec le lancement du site on va cibler les entreprises (cadeaux d’affaires) et dans une moindre mesure les particuliers : les cadres moyens et supérieurs en général et plus particulièrement les femmes actives en leur proposant des services  de recommandations telles que le « sommelier virtuel ».

Bien entendu la cible des professionnels va s’élargir au Royaume uni et à l’Allemagne l’objectif étant de créer des liens, de fidéliser ces clients grâce à des outils de marketing relationnel.

L’exposition à la cible des particuliers B2C ne coûtera pas très cher à C.B. car la plateforme sécurisée (le site web de C.B.) sera polyvalente et permettra de réduire les coûts du service commercial tout en numérisant des données plus rapidement et efficacement. Néanmoins le service téléphonique restera en place pour les grosses commandes ou les clients fidèles du domaine.

Le but avéré est de se constituer puis d’exploiter à moindre coût un fichier client conséquent qui pourrait devenir des fidèles du domaine.

Les objectifs du site de Château Beauchamp :

diffusion spatiale élargie

développer les ventes

maîtrise de la commercialisation (pas de grande distribution)

modification de la relation client sur deux points : communication et logistique

On pourrait aussi penser à la création d’un packaging plus original et simplifié pour le Royaume-Uni.

La création par prospect ou par achat d’une autre base de donnée est primordiale pour la pérennité du site.

PARTIE III LA REALISATION DU SITE

QUELQUES PRECISIONS

a) Les enjeux du développement de ce site pour M.Beauchamp.

                   Pour M.Beauchamp, le développement d’un tel site représente un quadruple enjeux. Le premier est bien évidemment de développer les ventes du château qui ont tendance à diminuer. 

                   Le second est de développer et maîtriser un nouveau canal de distribution très prometteur à long terme. Ainsi la maîtrise de ce canal suppose de développer un nouveau type de relation avec le client, des relations directes et personnalisées.

                   De plus, l’utilisation d’Internet comme canal de distribution permet d’optimiser les dépenses engagées pour la vente à distance. Le site est la suite logique de la politique vente à distance.

                   Enfin, l’enjeu le plus important pour M.Beauchamp, le site permettra de mieux contrôler la chaîne de distribution. Il n’y a pas de risque de retrouver le vin du château chez un distributeur ne correspondant pas à l’image de qualité.

b) Les contraintes.

                   La vente de vin sur Internet doit respecter certaines contraintes qui lui sont propres, notamment en matière de législation. Mais ce ne sont pas les seules et le site du château devra s’adapter aux contraintes suivantes : 

                    Tout d’abord, on l’a déjà remarqué, le site doit s’adapter aux contraintes législatives. Ainsi, l’exportation de vin en dehors de l’UE pose un certain nombre de problèmes (analyse de chaque envoie, taxes spécifiques…) qui rendent très difficile ou très coûteuse la vente directe en petite ou moyenne quantité. D’autre part, les négociants étrangers achetant en très grandes se rendent sur place pour finaliser les transactions et préparer le transport du vin. Ils ne seront donc pas intéressés par le site, sauf peut-être par la partie « information ». On en déduit que le site devra cibler une clientèle Européenne.

                     Ensuite, on remarque que le plus grand problème des sites commerciaux est d’arriver à se faire connaître des clients potentiels. La notoriété est donc un enjeu majeur de la vente sur Internet. En effet, celle-ci permet de générer du trafic sur le site, trafic ensuite convertit avec plus ou moins de succès en acheteurs effectifs. Or la notoriété coûte chère et augmente avec la taille de la cible. Ainsi, développer une clientèle de particuliers est particulièrement onéreux.

                      Il existe aussi des contraintes en matière de sécurité. En effet, la vente sur Internet ne peut se faire dans de bonnes conditions si des moyens importants en terme de sécurité ne sont pas mis en œuvres. Ces moyens sont eux aussi relativement coûteux et constituent une contrainte non négligeable dans le développement du site.

                      Le coût de développement du site dans différentes langues constitue une autre contrainte. En effet, l’usage d’une nouvelle langue suppose de traduire les différents éléments du site, d’utiliser plusieurs bases de données… autant dire que pour ne pas faire exploser les coûts, il vaut mieux limiter le nombre de langues au stricte nécessaire. C’est pourquoi le site de M.Beauchamp ne devra pas utiliser plus de trois langues : l’anglais, le français et l’allemand.

                      Enfin vient la contrainte de budget. Car en effet, si l’on peut imaginer de très nombreuses possibilités, la réalisation du site devra respecter un certain budget. Ici, le budget est conséquent, 225 KE de développement et 460 KE de publicité, et l’on peut envisager la réalisation d’un site de très bonne qualité.

c) Les cibles.

                   Comme nous l’avons vu, et cela malgré le budget proposé, les cibles doivent être limitées. Ainsi nous distinguons deux grandes catégories de cibles : les particuliers  (B to C)

          les entreprises  (B to B) 

                   Nous partirons du principe que pour optimiser le budget de communication, la cible principale devra être les entreprises (d’un certain type) et les particuliers ne seront qu’une cible secondaire devant être visée dans une perspective de long terme.

                  Ainsi, dans le domaine du B to B, on peut découper les cibles en deux catégories. La première correspond à l’ensemble des anciens clients (professionnels) utilisant la vente à distance (restaurateurs de renom…).  Il s’agira ici de les faire transiter maintenant par le site. La seconde correspond à l’ensemble des professionnels pouvant être intéressés par un vin de la qualité de château Beauchamp. On peut citer comme exemple les entreprises désirant faire des cadeaux à des clients en période de fin d’année (sociétés de gestion de patrimoine…), les comités d’entreprise de grosses sociétés, des chaînes d’hôtels haut de gamme, des restaurateurs de renom…

                   Le second correspond aux particuliers amateurs de bon vin ou désirant faire un cadeau en période de fête. Cette cible du fait de sa dispersion et de sa taille ne peut être développée à court terme de façon significative. Ainsi, il faut l’appréhender par des campagnes de promotions s’inscrivant dans la durée. C’est pourquoi nous la considérons comme la cible secondaire (à moyen terme).

d) Des choix tactiques.
                 Avant de lancer la réalisation du site, il faut préciser certains choix.

Ainsi, en ce qui concerne le développement à proprement parler et la maintenance du site, il faut choisir entre une réalisation en interne et une réalisation en externe. Etant donné la contrainte de budget (225 KE) et la volonté de M.Beauchamp de mettre en place le site rapidement, on préférera une réalisation externe via une « web agency ». Le coût est plus élevé, mais la réalisation sera de meilleure qualité et surtout, l’impératif de temps sera respecté. En ce qui concerne la maintenance, on peut envisager une maintenance ‘’double’’, gérée en interne par un webmaster, aidé par une web agency, avec laquelle on passera un contrat de maintenance annuel, et aidé de traducteurs pour les langues étrangères.

                On peut ensuite imaginer de réaliser le site en partenariat avec d’autres sites ou alors de le développer seul. Etant donné que le premier choix ne permet pas de conserver la maîtrise totale du canal de vente (on doit respecter les contraintes imposées par le partenaire…) on préférera le second choix.

                Pour développer la notoriété du site, on fait dès à présent le choix de lancer des campagnes de publicité couplées On-line/ Off-line et ainsi qu’une campagne de marketing direct (pour le B to B) .

                Enfin, en ce qui concerne la plateforme technique du site, on fait le choix de diviser le site en trois parties. La première est la partie dite fixe. Elle comprend toutes les informations à caractère stable (historique du château…). La seconde est dite dynamique. Elle comprend les informations inscrites dans les bases de données et pouvant évoluer ( descriptif des vins mis en vente, par exemple) et pourra changer en fonction du type de client (partie personnalisée). La troisième partie, quant à elle, correspond à la plateforme (sécurisée) de vente .

               Ayant défini les choix préalables, on va pouvoir s’attacher à décrire la réalisation du site.

LA MISE EN PLACE ET L’EXPLOITATION DU SITE

a) La réalisation du site.
                   Étant donné le budget, la réalisation du site sera particulièrement soignée. Le site doit véhiculer une image de qualité. C’est pourquoi la charte graphique sera particulièrement importante et sera développée avec l’aide de stylistes spécialisés. D’autre part, les aménagements de sécurité seront développés avec rigueur. Enfin le budget permettra l ‘emploi de trois langues (anglais, français et allemand) et l’usage d’outils permettant de générer des pages web dynamiques et ainsi proposer des pages spécifiques pour chaque type de clients.

                  Techniquement, le site se décomposera en trois parties dont on a déjà fait allusion : une partie fixe, une partie dynamique et plateforme d’achat sécurisée.

                  La partie fixe comprendra la charte graphique unique : qu’elle soit le client, les graphismes, les couleurs, les logos ainsi que l’organisation des pages seront identiques. Le graphisme devra véhiculer une image de sérieux, de qualité et de tradition. Les couleurs utilisées seront des couleurs chaudes (bordeaux…). D’autre part, il devra être simple, avec des pages qui ne seront pas surchargées de rubriques et de liens divers. En fait, l’emploi du site devra être facile.

                  Le site comprendra trois grandes rubriques. La première sera la page d’accueil, variant en fonction des clients. La seconde sera la rubrique d’information générale. Elle comprendra quatre sous parties : une sous partie historique, détaillant l’histoire du Château, une sous partie d’information sur les producteurs, une sous partie détaillant les méthodes de production et enfin une dernière sous partie composée des articles de presse sur le vin du château et un historique non-exhaustif des diverses notations des vins. La troisième rubrique proposera les différents vins mis en vente, un descriptif de leurs caractéristiques, leur prix, le tout classé par cépage ou par millésime. On pourra inclure dans cette rubrique une sous partie comprenant une sélection des grands crus du château.

                  La partie dynamique devra s’adapter en fonction des clients afin de développer une relation commerciale plus personnelle. Ainsi, la première page du site, la page d’arrivée, proposera le choix entre plusieurs langues (menu déroulant) ainsi qu’entre plusieurs types de clients (particuliers, restaurateurs…), en plus d’un photo du château. Le client arrivera alors sur une page d’accueil personnalisée, proposant des promotions adéquates, des informations complémentaires… Les particuliers se verront offrir des cadeaux, des offres spécifiques, des promotions, une mailing-list, des visites de la propriété… et un petit logiciel, le sommelier virtuel, permettant, en fonction des besoins, de sélectionner le vin (Château Beauchamp) adéquat. Pour les entreprises, on insistera surtout sur des compléments d’information, des précisions sur les méthodes de production, sur l’engagement en terme de qualité…

                  Enfin, la plateforme de vente sécurisée proposera une rubrique de type « mon panier ’ , un historique des achats déjà effectués et, pourquoi pas, le choix des étiquettes ainsi que de l’emballage.

                  Pour finir, on peut faire une petite remarque sur le « nom de domaine » du site. En effet, utiliser le nom complet du château sera trop compliqué pour les particuliers. Il vaudrait donc mieux employer le nom « château Beauchamp ». Ceci dit, étant donné le faible coût d’un nom de domaine sur Internet (35 $/an), on pourrait imaginer en déposer plusieurs et les faire converger vers le site (on évite ainsi qu’un concurrent dépose le nom ou qu’un Internaute utilisant le nom complet de Château ne trouve pas le site).

b) Qualité et politique prix.

                  Il est évident que le prix de vente sur le site doit respecter certaines contraintes. Tout d’abord il doit refléter l’image de luxe et de qualité du vin. Ensuite, il ne doit pas concurrencer les cavistes sous peine de les voir refuser de vendre le vin de la propriété.

                  On propose alors les choix suivants :  a) le prix de vente pour les particuliers sera identique à celui proposé par les cavistes (transport inclus). Pour les professionnels, il doit mètre identique à celui proposé aux négociants.  b) bien que cela soit un peu extérieur au sujet, la concurrence des vins étrangers doit êtres combattus par une politique visant à accroître la qualité du vin plutôt que de baisser les prix.

c) La promotion du site.

                  La promotion du site comprend deux aspects. Il faut tout d’abord développer la notoriété du site pour accroître le trafic. Ensuite, il faut gérer au mieux la relation client en utilisant les potentialités d’Internet.

                  Le développement de la notoriété du site vise à acquérir de nouveaux clients, mais aussi à faire transiter d’anciens clients (notamment ceux qui sont habitués à la vente à distance) par la plateforme de transaction sur Internet.

                  Pour cela on va lancer une campagne de Marketing direct. On la réalisera en deux étapes. La première consistera à créer une base de donnée regroupant les prospects (restaurateurs grâce au guide Michelin, sociétés de gestion de patrimoine…) ainsi que les clients de la VAD. Ensuite, on réalise une plaquette de présentation qu’on leur envoie.

                   En ce qui concerne les particuliers, cette politique serait trop coûteuse (une plaquette peu valoir plusieurs dizaines de francs…). On va donc les atteindre grâce à une campagne de publicité couplée On-line (sur des sites de vente en ligne ou des portails ainsi qu’un bon référencement dans les moteurs de recherche, d’un très bon rapport ‘qualité’/prix), Off-line en utilisant comme support la presse spécialisée ( Vins de France, Cuisine…), notamment en période de fêtes.

                   L’autre aspect important est le développement d’un nouveau rapport client. Pour cela l’utilisation d’une  base de donnée la plus complète possible est nécessaire. Il s’agit en effet de créer une base de donnée qualifiée de prospects (pour de futures campagnes de promotion), soit en achetant une base de donnée existante, soit en la réalisant en interne. D’autre part, en ce qui concerne les clients déjà établis, il s’agit de récupérer un maximum d’informations (grâce à la rubrique mailing list, l’usage de cookies…) afin de cibler au mieux d’éventuelles offres.

CONCLUSION  

                Internet est un outil de communication et de vente amené à se développer dans les années à venir.  En voulant le maîtriser, M.Beauchamp prend un risque financier, mais veut croire (à raison) en son utilité.

                Cependant, son usage suppose une remise à plat de la politique de distribution et de communication de la firme dans lesquelles il s’intègre. En effet, il ne peut être comme un simple outil en plus si l’on veut qu’il soit réellement efficace. 

