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Résumé

1. La définition du probléme et les questions ddeeche

Yves Rocher Benelux, entreprise de produits cosmés, est présent depuis plus de 40 ans
sur le marché belge. Pour ce faire, I'entreprisel wes produits dans ses propres boutiques
ainsi que via la vente par correspondance. Dadsri@ine de boutiques monomarques, la
société est arrivée a un point de saturation soraeché belge et luxembourgeois. Face a cette

situation, I'entreprise souhaite se développerRays-Bas qui offrent de réelles opportunités.

Yves Rocher Benelux posséde déja un certain nodeémints de vente au détail en
Belgique et au Luxembourg mais désire réaliseraxpansion en Hollande qui propose des
possibilités adéquates. Par conséquent, la sa@étéenquéter sur les villes qui offrent le
plus de potentiel pour la mise en place de nouveaints de distribution au détail. Une fois
la sélection des villes confirmée, nous proposewnglan de déploiement pour les trois

prochaines années. Ce plan devra identifier lesméarpotentiels.

Les objectifs ultimes peuvent étre formulés consoné:
» réduire les risques liés a la vente, la gestida siputation d’'une expansion en
Hollande ;
» analyser la concurrence aux Pays-Bas ;
» analyser le potentiel des marchés cibles ;

» élaborer un plan de déploiement pour 2012 -2014.

Cela a donné lieu a des objectifs de recherchérdifts mais nous renvoyons le lecteur a
I'élaboration détaillée de ce probleme dans I'éprdprement dite. Nous choisirons ici de
combiner les objectifs de la question général@uels sont les emplacements qui offrent les

meilleures possibilités pour la création de nouxaaagasins Yves Rocher aux Pays-Bas ? »

2. Méthode de recherche

La recherche a débuté avec une étude de la sdGiégeRocher S.A. et des différentes
marques du Groupe Yves Rocher. Apres cette inttamude la société, il a été décidé de
diviser I'étude en une analyse externe suivi pa&amalyse interne. L'analyse externe a été

axée sur la sélection des villes hollandaises gpig®s et I'analyse de la compétition.
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L'analyse interne mettait I'accent sur la praticgedle d’Yves Rocher aux Pays-Bas : leur
présence actuelle, leurs objectifs et les priarEsuite les données des deux analyses ont été
confrontées. Cette confrontation a eu pour finalééélectionner vingt marchés cibles. Par la
suite, grace a une analyse des emplacements gideldisélection finale a pu étre élaborée.
Cette derniére sélection a finalement conduit@éation d'un plan de déploiement pour les

trois prochaines années.

Collecte et traitement des données :

La collecte des données a été basée sur deux grétagees. D'abord, l'information est basée
sur une étude du marché néerlandais menée en 20L& pes Rocher, l'autre sur les données
obtenues par la recherche documentaire via ladittée, les interviews orales, la recherche
Internet et les contacts par mails. Les donnéemnalt ont ensuite été traitées par chapitre et

placées dans des sections spécifiques.

Les données concernant les emplacements de larcence ont été récoltées dans différentes
bases de données. Celles-ci ont conduit & la orédtiine présentation détaillée par ville.
Pour les villes sélectionnées, une analyse pluoépmlie de la situation géographique est

venue compléter la présentation.

3. Les résultats et les décisions

L'objectif de cette étude était de sélectionnerdiiss potentielles pour la création de
boutiques Yves Rocher aux Pays-Bas. La recherét& entravée par le court délai dans
lequel le travail a été mené et I'absence de cedalonnées relatives a la concurrence en
raison de la confidentialité. Les villes retenuassil’enquéte initiale ont nécessité de
recueillir de nombreuses informations. Cependaitecollecte d'informations est essentielle

pour la sélection et la préparation finale du mlardéploiement.

Apres un examen approfondi de 'organisation YveshRr ainsi que la méthode et la

position sur le marché néerlandais, nous avongquégder a I'enquéte proprement dite.

Grace aux données obtenues a partir de I'analysenexnous avons pu procéder a une

classification des villes en fonction de leurs fluBges. Cette classification a été faite a partir



de parametres spécifiques. La confrontation aveptierités de I'analyse interne a mis en

lumiére les villes qui ont composé notre marchéecib

La sélection des villes a été basée sur la cliemi®le et la population dans ces villes. Il a
également été tenu compte de la concurrence ert@res criteres économiques. Ces piliers
ont permis de déterminer notre marché cible. Congote du nombre de villes retenues, nous

n'allons pas les énumérer ici mais renvoyons kele@u chapitre sept de I'étude.

Le plan de déploiement a été construit sur basedélestions précédentes et des objectifs
stratégiques définis par Yves Rocher pour la périzail2 a 2014.

Quoi qu'il en soit, une expansion en Hollande @mtdes risques. Outre les risques
opérationnels, d’autres risques sont possibless atie recherche, nous nous sommes

concentrés sur le risque de réputation.
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Introduction

Dans une optique de mondialisation, toute entre@ipour objectif de devenir de plus en

plus concurrentielle. Avec le phénomene d’ouvertiee économies nationales et des
marchés étrangers, la seule issue possible poarféae a la concurrence accrue dans tous les
secteurs d’'activités est d’envisager un développémeport. Aussi, les PME comme leurs
homologues, les grandes firmes, doivent s’'inteomatiiser et adopter pour cela des politiques
expansionnistes leur permettant d’avoir a leur toe place sur les marchés internationaux

de plus en plus prisés.

Certains secteurs d’'activités évoluent plus rapelenque d’autres. Cela est d( en partie au
développement des entreprises en matiere de réehetrde développement qui permet a
celles-ci d’étre encore plus performantes. C’eataérgent dd a la demande des
consommateurs qui est de plus en plus exigeapeusse les entreprises a innover afin de ne
pas étre lésées et perdre des parts de marché,. lAisscteur des cosmétiques en est un
parfait exemple. Il est évident que ce secteurtiVi€ est en plein essor mais aussi en pleine
mutation car des besoins nouveaux semblent apmanditus évoluons dans une société ou la
« culture du beau » est mise en avant puisqueyisigure et le paraitre prennent une place
considérable dans nos vies. De plus, I'offre inaesde nouveaux produits de beauté

amplifie ce phénoméne qui gagne une part import@ats notre consommation courante.

Yves Rocher, entreprise leader dans les cosmétigiggsales, posséde déja une forte
dimension internationale puisqu’elle est préseatesglus de quatre-vingts pays. Notre étude

a pour objectif le développement de cette marquePays-Bas.

Fort de son expérience sur le marché belge, &dilYves Rocher Benelux souhaite se
développer chez son voisin hollandais. L’entrepyipessede actuellement huit magasins.

Elle ambitionne d’ouvrir quinze nouvelles enseigaesles trois prochaines années.

Le choix des Pays-Bas s’explique par plusieur®nsis
* le marché des cosmétiques est en croissance demiigngtaine d’années ;
» ce marché est tres concurrentiel : aucune enteepagarvient a prendre le leadership

sur ce segment.
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Par conséquent, la société a voulu examiner qustlessles villes aux Pays-Bas qui sont
prometteuses pour la mise en place de nouveausspmtervente. Elle voulait une indication

sur |'évaluation des emplacements possibles etdtsodes de travail sélectionnées.

Néanmoins, en raison du grand nombre de villeshdHises, une sélection a été faite
conjointement avec le département responsablerdggtpde développement Yves Rocher
Benelux. Ainsi, seules les villes de plus de 100.08bitants seront prises en compte pour

notre analyse.

La recherche a été axée sur trois éléments imgertaaut d’abord, une analyse externe qui
consiste en une analyse des villes, des consomrmatedes concurrents. Cela nous permettra

d’obtenir une classification des villes retenues.

Apres cette analyse externe, I'accent a été placEamalyse interne. Cette partie doit donner
au lecteur une compréhension claire de la stratég@eveloppement d'Yves Rocher en
Hollande.

Enfin, ces deux résultats ont été confrontés afimettre en place la troisieme partie. Celle-ci
traite de la classification définitive des villedssélectionne les endroits cibles. Elle se termine

par un plan de déploiement.

A la fin de cette étude, une conclusion généraie IsEalisée.
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1 Analyse du problémé

Aujourd’hui, le Groupe Yves Rocher est présent ddas de quatre-vingts pays. Sa filiale
Yves Rocher Benelux couvre le marché belge, hotlenet luxembourgeois.

La marque réalise d’excellents résultats en Belgigfuau Luxembourg. En effet, elle est
leader en Wallonie tandis qu’elle occupe la tromseplace sur le marché belge.

Par contre, I'enseigne est moins présente aux BagskElle y posséde huit magasins pour
seize millions d’habitants. Tandis que le terrgddelge est servi par quatre-vingt trois
magasins pour dix millions d’habitants.

Or, le secteur des cosmétiques aux Pays-Bas ésttercroissance ces derniéres années
(+20% entre 2005 et 2010). En dépit d’'un contegtémique défavorable, le marché a
continué de croitre en 2010 (+ 1,3%). Il représentehiffre d’affaires de 2,6 milliards euros,

soit une dépense annuelle moyenne de 159 eurdsp#ant.

1.1 Enonceé du probleme

Il faut savoir que le marché de la parfumerie stpl®duits cosmétiques aux Pays-Bas est un
des plus dynamique en Europe. Celui-ci est en fogissance depuis des années. Le marché
néerlandais des produits cosmétiques a contingéoitee en 2010 (+ 1,3%) en dépit d’'un
contexte économique défavorable.

Cette croissance est portée par 'augmentatiovaet®s de produits pour hommes (+3,5%),
notamment les soins de visage, les gels doucles shempooings. Ce segment offre de

réelles opportunités de croissance dans les adnéssr.

Yves Rocher Benelux possede actuellement huit pdiatvente aux Pays-Bas : Hilversum,
Zwolle, Den Haag, Groningen, Assen, Rotterdam, dbitret Amsterdam.
Mais la marque veut continuer a se développer danmys a fort potentiel avec une

concurrence féroce.

Par conséquent, la société souhaite examiner gquélles néerlandaises offrent le plus

d’opportunités pour la mise en place de nouveainxtpde vente.

Il sagit du nombre d’enseignes effectivement ateeau i septembre 2011
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Le but réel de ce projet est d'analyser le maréle¢glandais afin de déterminer le potentiel des
points de distribution pour Yves Rocher.

Une fois que la sélection des villes aura été faiteplan de déploiement devra étre établi. Ce
plan a pour but d’indiquer et d’évaluer les empfaeats possibles et les méthodes de travalil

dans la sélection des villes.

1.2 Questions de recherche

Il faudra répondre aux questions suivantes de maaiéésoudre le probleme formulé par

Yves Rocher Benelux :

1) Quelles villes des Pays-Bas sont des marchégedtissement a fort potentiel et ont un
développement économique rapide ?

2) Ou sont situés les principaux concurrents etreent abordent-ils le marché ?

3) Le client néerlandais est-il une cible comméecreent réalisable ?

4) Quels sont les risques possibles d’'une expamsidrollande ?

5) Quelles sont les modes de distribution possitides les villes sélectionnées ?

1.3 Apercu

En collaboration avec le département responsalsi@igets de développement, une sélection
des villes potentielles a été élaborée. Au totglai une sélection de vingt-cing villes (villes
de plus de 100.000 habitants) réparties dans lezedarovinces du pays.

Sur la carte ci-aprés nous pouvons voir la zonedeerche totale des Pays-Bas.
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Figure 1 : Apercu de la zone de recherche

Escaut

ANOVWATTV

BELGIQUE
Maestricht g
Wikipédia

Source : http://fr.wikipedia.org/wiki/Pays-Bas
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2 Méthodologie

Ce chapitre donnera au lecteur un apercu sur laadélogie utilisée pour cette recherche. Il
a pour but de donner une présentation détaillée detthode utilisée pour formuler des
réponses définitives sur les questions de recheBdnes un premier temps, nous allons
définir les données requises, suivi par une desanipgles données de recherche. En dernier

ressort, nous allons introduire la méthode de traniéisée lors de cette recherche.

2.1 Données requises

En premier lieu, nous avons défini des questiongdeerche sur base de I'énoncé du
probléme présent dans le chapitre précédent. M&ntenous pouvons nous concentrer sur
les données requises pour répondre a ces questions.
Les données nécessaires a nos recherches peureetiv&tées en trois groupes principaux :
* le comportement des consommateurs hollandais ;
» les concurrents et leurs emplacements ;

» la stratégie de développement d’Yves Rocher.

Externes au Groupe, ces données doivent étre extmént précises pour répondre de maniéere

correcte aux questions de recherche.

2.2 Description des données de recherche

En raison de I'étendue de notre énoncé du probédmie nombre important de questions de
recherche, nous avons opté pour décrire la recb@relonnées au moyen d'un tableau. Ce
tableau indique la méthode choisie pour traiterquesstions de recherche.

Certaines de ces questions sont regroupées pdedleg|partagent la méme méthode de

récolte de données ou nécessitent les mémes données
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Table 1 : Description de la recherche

Questions de recherche Méthodes de recherche

Q1 : Quelles villes des Pays-Bas sont des| - Recherches Internet
marchés d'investissement a fort potentiel gt- Banques de données
ont un développement économique rapide|? Interviews

. o o - Données internes
Q2 : Ou sont situés les principaux
_ - Contacts avec les concurrents
concurrents et comment abordent-ils le i _ )
) - Méthode inductive
marche ?

Q3 : Le client néerlandais est-il une cible | _ | ;xarature

i Aali ? - .
commercialement réalisable - Expérience du Groupe sur le terrain

Q4 : Quels sont les risques possibles d’'ung_ Interviews

' 2 -
expansion en Hollande ~ _ Littérature

Q5 : Quelles sont les modes de distributiop~ EXPerience du Groupe

possibles dans les villes sélectionnées ? |~ Donnees intemes

Source : Table personnelle

2.3 Méthode de travalil

Cette recherche se subdivise en trois parties ir@p@s. Nous commencerons par une
analyse externe, suivi d'une analyse interne désatipns d'Yves Rocher aux Pays-Bas.
Ensuite, nous allons confronter ces deux analysessglectionner les marchés cibles. Le
résultat final donnera un plan de déploiement pesivilles cibles néerlandaises sur les trois
années a venir (2012-2014).

Toutefois, avant de commencer I'analyse exterm@nvient d’abord de vous présenter le
Groupe Yves Rocher par le biais de son histoiepsgrques, ses produits... Ceci afin de

comprendre I'importance de lI'image de marque.

L'analyse externe commence par une analyse dugigtas particulierement des villes
comptant plus de 100.000 habitants. Ensuite, noalyserons le comportement des

consommateurs ainsi que I'offre actuelle fournielpaoncurrence.
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Dans cette analyse externe, nous déterminerotraitaélatif du marché des cosmétiques sur
le territoire des Pays-Bas en considérant les farags concurrentielles de Porter : les
nouveaux entrants, le pouvoir de négociation dbstaars, le pouvoir de négociation des
fournisseurs, les produits de substitution etvalité entre les concurrents existants.

Ces forces peuvent étre représentées de la manigente :

Figure 2 : Les cinq forces de Porter

Entrants potentiels

Pouvoir des nouveaux
entrants

Pouvoir de négociation Pouvoir de négociation
des fournisseurs des clients

Concurrents du secteur

=
Fournisseurs w Clients

Rivalité entre firmes
existantes

Menace des produits
substituts

Substituts

FACULTES UNIVERSITAIRES CATHOLIQUES DE MONS

Source : Cours de Management Stratégique 2011 dealrick du BOIS —°®année Master Sciences de
Gestion HD

La deuxiéme partie de cette recherche consistesa@@nalyse interne des opérations d'Yves
Rocher aux Pays-Bas. Dans ce cadre, les aspeatstam{s pour une telle expansion seront
traités. Il s’agit principalement de la stratégged#veloppement, la présence actuelle, la

performance, les objectifs...

Ces deux parties seront confrontées dans unegimoéspartie qui proposera un plan de

déploiement pour les trois prochaines années.
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3 Le Groupe Yves Rocher

L'entreprise a été créée en 1959 par Monsieur Razher. L'actuel Président du Groupe,
Bris Rocher, a succédé au fondateur décédé en tée@®09.

Le Groupe Yves Rocher est un groupe familial, feletat indépendant, au positionnement
original (producteur, récoltant, fabricant et disiteur).

La famille Rocher contrdle plus de 75% des partsapital (directement ou indirectement).

Figure 3 : Apercu de I'actionnariat du Groupe YvesRocher

SANOFI FAMILLE
AVENTIS ROCHER
LBV YVES
ROCHER
EMPLOYEES
ET AUTRES

Source : documentation interne — « GYR présentatiamte fin 2010 »

Le chiffre d’affaires du Groupe Yves Rocher s’éiewaplus de deux milliards d’euros en

2010 (en croissance par rapport & 2009).

Le Groupe Yves Rocher, c’est aussi huit marquesearice de la beauté et du bien-étre des
femmes : Yves Rocher, Petit Bateau, Stanhome, &réPRicaud, Daniel Jouvance, Kiotis,
Isabel Derroisné et Galerie Noémie. Ce sont égalemearante millions de femmes qui font
confiance a la qualité et & la performance desyit®élaborés par les marques du Groupe,
soit plus de cing cents millions de produits délé/par an.

On dénombre quinze mille salariés qui collaboremt@estinées des marques du Groupe (plus
de sept mille en France et pres de huit milleréidiinational) et environ deux cents vingt mille

emplois indirects.
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Yves Rocher est un groupe intégré qui se caraeteasamment par la diversité et la
complémentarité de ses modes de distribution :
* vente a distance dite « VAD » (par correspondatéé&phone, Internet) ;
* vente par magasins dite « VPM » (plus de deux milgjasins dans le monde toutes
marques confondues) ;
» vente directe : autant de moyens destinés uneléopsus a établir des contacts

adaptés, directs et personnalisés avec ses clientes

3.1 Histoire d’'une marque forte
« Un jour, La Gacilly sera connue et prospére, jfais le serment?

Tout commence en 1942, a La Gacilly, authentiqliage du Morbihan. L'inventeur de la
cosmétique végétale n’est encore qu’un enfant de ans lorsque son pére l'initie pour la
premiére fois au monde des plantes. Contraint deegle college, Yves Rocher passe tout
son temps en promenade avec son pére et son padecin qui lui font découvrir les
secrets des plantes médicinales et leurs vertuspbatiques. Il se passionne aussitét pour la
nature. C'est en 1959 que le fondateur pose laiprerpierre de I'usine des Brelles située a
La Gacilly qui est le village historique de la maedyves Rocher et la terre natale de son
fondateur. C’est en 1965 que la publication du&.Vert de la Beauté a lieu. En 1969, Yves
Rocher ouvre son premier centre de beauté, Bould¥aussmann a Paris. C'est a La Gacilly,
village de Bretagne, que la marque Yves Rochererune ses activités de récoltant et
fabricant et c’est aussi de la que partent chagonéeles trois cents millions de produits Yves
Rocher dans le monde entier.

En 2008, Yves Rocher recoit la Légion d’honnewsre2009 le fondateur de la cosmétique
végétale s’éteint a 'age de 79 ans. C’est aujdwidBris Rocher qui est Président Directeur
Général du Groupe. Avec, en 2011, pas moins deamalle points de vente dans le monde
et notamment en Lituanie, Norvege, Belgique, Hallgamllemagne, Espagne et encore tant
d’autres, il perpétue ce savoir-faire via un sygtéla franchises dans plus de quatre-vingts
pays. La petite entreprise et le laboratoire cd&s le grenier d’Yves Rocher ont bien

grandi ! En effet, le Groupe Yves Rocher est umdmgroupe qui possede actuellement huit

marques principales.

2 Mr. Yves Rocher, 1959
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3.2 Les marques du Groupe

Yves Rocher est & I'origine une entreprise fanglialetonne née en 1959. Depuis cette date,
I'entreprise a fait du chemin pour bénéficier aublui d’'une renommée tant nationale
gu’internationale.

On parle actuellement du Groupe Yves Rocher gserable huit marques : Yves Rocher,
Daniel Jouvance, Docteur Pierre Ricaud, Isabelddné, Kiotis, Galerie Noémie, Petit

Bateau et Stanhome.

3.2.1 Yves Rocher
« Premiére marque mondiale de cosmétique végétale »

Yves Rocher est actuellement la premiére marqueathiits de beauté naturels et soins
esthétiques en France. Elle est également la premmarque de cosmeétiques végétales dans
le monde avec plus de deux mille magasins et instite beauté.

La marque Yves Rocher est la marque principale w@. Elle produit et distribue des
produits cosmétiques d’origine végétale a partind recherche spécifique qui s’appuie sur
les avantages naturels qui existent dans les glanés chercheurs créent les produits
cosmeétiques en intégrant de la meilleure facorigypliissent les bénéfices issus de la nature.
Cette recherche a donné lieu a cinquante famiédsrevets déposés depuis 1959. La
distribution se fait par vente par correspondapeeyente en ligne et par magasins. Il existe

également un service de conseils aux consommateurs.

YVES ROCHER

Source : http://www.groupeyvesrocher.com/marques.ph

Figure 4 : Logo d’Yves Rocher

% Source : http://www.groupeyvesrocher.com/margumes.p
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3.2.2 Daniel Jouvance

Les laboratoires de biologie marine Daniel Jouvantevu le jour en 1980.

Le principe de production reprend le méme que adla marque Yves Rocher mais cette
fois-ci grace a la biotechnologie marine. Les pitsddéveloppés le sont a partir d’actifs
marins et les procédés de fabrication donnentlida nombreux brevets. La gamme se
décline en soins visage, soins corps, soins spasgiléments nutritionnels. La distribution
se fait uniquement par vente par correspondanieyaocourrier, soit sur le site.

Il existe quatre centres de beautés rattachémarque.

Figure 5 : Logo de Daniel Jouvance

DANIEL
JOUVANCE

Source : http://www.danieljouvance.com/befr/

3.2.3 Docteur Pierre Ricaud

La marque est aujourd’hui numéro 1 des soins @#igiace a une spécification de sa cible :
gue les femmes de plus de quarante ans. Graceraaimerche de pointe et une rigueur
éprouvée par les années, la marque a des breigiteax et efficaces dans son domaine :
Active Potential, Intervention Collagéne, Essene@®dauté, Substitutive, DHActive et
Renaissance de Nuit. Ces gammes ont fait et fojddes la renommée de la marque qui
s’exporte dans quelques pays d’Europe et aux Elais-La distribution se fait par vente par
correspondance (catalogue et site Web) mais anssagasins qui sont également de

véritables instituts de beauté avec un serviceodseils.

Figure 6 : Logo de Docteur Pierre Ricaud

Source : http://www.ricaud.com/befr/
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3.2.4 Kiotis Paris

Kiotis offre le meilleur de I'aromathologie au Seevdu bien-étre et de la beauté.

Ces produits répondent a une charte de productiailes 100% pures, pas de plantes
transgéniques, pas de tests sur les animaux eacfé prouvée. La gamme est déclinée selon
plusieurs critéres : rituels aromatiques, soingidage et du corps, parfums et maquillage. Le

mode de distribution est exclusivement par ventecti.

Figure 7 : Logo de Kiotis Paris

KIOTIS

P A R

Source : http://www.stanhome-world.com/produitstikiphp

3.2.5 Petit Bateau

Acquise en 1988 par le Groupe, la marque propose@&ements essentiellement pour les
enfants avec une ligne récente pour les adultescakections sont plutdt classiques et les
produits sont tous en cotons. La marque se veutisiat intemporelle. Avec un chiffre
d'affaires de 260 millions d'euros en 2010, la margpntinue son déploiement &
l'international. Elle est présente notamment aodagn Europe et aux Etats-Unis. Des
emplacements stratégiques ! La boutique de LorslreKing's Road, celle de New York a
Madison Avenue et, bien sdr, les Champs ElyséesPatis. La distribution se fait en

magasins et sur Internet.

Figure 8 : Logo de Petit Bateau

Source : http://lwww.petit-bateau.com/

3.2.6 Stanhome

Acquise en 1997 par le Groupe, la marque est nuthéems les produits d’entretien et
d’embellissement pour la maison. Bénéficiant d’arpérience de quatre-vingts ans, la
marque développe des produits d’entretien pouetlumaison a travers des valeurs fortes
telles que l'efficacité et la durée de I'actioncéla s’ajoute un accompagnement du

consommateur a travers des conseils, astucestetrt@ystéme de preuve avant I'achat.
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La distribution se fait par présentation a domicidmonstration lors de réunion ou les
clients peuvent manipuler les produits et jugelede efficacité. Aujourd’hui, cette forme de

vente est complétée par la vente a distance sitel®Veb de la marque.

Figure 9 : Logo de Stanhome

STANHOME

Source : http://www.stanhome-world.fr/produit-etiza-stanhome

3.2.7 Isabel Derroisné

Cette marque est spécialisée dans la productigadems certifiés d’origine naturelle par
une charte de production. Les parfums sont desiengzoriginales dans des flacons de verres
inédits. La vente se fait uniquement a distancar@r ou Internet). Un service d’aide au

choix du parfum est proposé sur le site Web.

Figure 10 : Logo d’'Isabel Derroisné

ISABEL DERROISNE

PapFuMEuR WorasELR

Source : http://www.isabel-derroisne.com/fr/

3.2.8 Galerie Noémie

La marque de maquillage est née de la créativitéedjeune artiste qui donne naissance a une
gamme de maquillage décalée qui propose a I'ulisaune grande liberté. La gamme de
produits reprend tous les classiques en maquittagarfums. On notera la présence d'une
gamme de maquillage pour homme. La vente se faitgraespondance sur le site Web ou
sont présentés quelques conseils en maquillagearque a également un stand de vente aux

Galeries Lafayette, Boulevard Haussmann.

Figure 11 : Logo de Galerie Noémie

Source : http://blog.galerienoemie.com/
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3.3 Missions, objectifs et engagements

Le secteur de la marque est la cosmétique vég&éatmltant, fabricant et distributeur, ils
sont toujours plus proches des clients avec lanélde rendre la beauté accessible a toutes
les femmes. Leur objectif visé est I'efficacité aume exigence sur la sécurité !
Leurs engagements sont multiples, ils veulentrodifui grand public une cosmétique puissante
qui puise dans la force de vie du végétal, sa d@pace régénérer, son énergie vitale, et ses
secrets de longévité pour agir intensément suedalp
Les engagements d’Yves Rocher pour la cosmétiggétate, c’est aussi :

- 100% des actifs mis au point par Yves Rocher sxnaigs du végétal ;

- innocuité garantie pour chaque ingrédient et chaouneule ;

- priorité a I'agriculture biologique ;

- refus d'utiliser les plantes menacées, les OGM®ektraits animaux ;

- réduction des matiéres premieres nuisibles a lfenmement ;

- emballages éco-congus.

Pour soutenir la biodiversité dans le monde, lagoramene une action : « Plantons pour la
planete ». A I'occasion de ses cinquante ansyellé renforcer son engagement et planter
cinquante millions d’arbres dans le monde d’iciZidl4. La Fondation Yves Rocher soutient
déja plus de douze lieux de plantation dans le mpadec chaque fois, un projet pour la
biodiversité mené en collaboration avec les poariatlocales, sous la tutelle d'une ONG

spécialiste de la déforestation (exemple : WWF, ONlifra Fondation et Green Ethiopia).

3.4 Implantation géographique

La présence du Groupe Yves Rocher est mondialelesging continents et plus de quatre-
vingts pays dont une soixantaine pour la marques\R@cher. Cette étendue est réalisée aussi
bien par la vente a distance (par correspondangar éhternet) que par les deux mille points
de vente dispersés sur le globe. A cela s’ajoutesines de cosmétiques et quatre usines de
textiles pour I'ensemble du Groupe.

Il existe quinze sites Web de vente en ligne qasdevent les pays suivants : Belgique,
Canada, Danemark, Allemagne, Espagne, France hEiml#@ays-Bas, Norvege, Autriche,

Russie, Suéde, Suisse, Royaume-Uni et les Etats-Uni
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Les points de vente sont répartis sur seize pAigeérie, Autriche, Belgique, Canada,
Finlande, France, Allemagne, Italie, Luxembourgrdta Pays-Bas, Espagne, Suéde, Suisse,
Tunisie et les Etats-Unis.

La présence mondiale est encore plus flagrantévaaun de la vente par correspondance
puisque le Livre Vert est décliné en septante-@ééitfons. Cette forme de vente de la marque
est présente en France et dans les DOM-TOM, ddmiolh Européenne mais aussi en
Europe Centrale et de 'Est, au Maghreb, au Moyaar) en Amérique du Nord et du Sud,

en Asie et en Océanie.

Figure 12 : Présence du Groupe dans le Monde
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3.5 Organisation du siege Yves Rocher Benelux

Le site est situé a Kain dans une région procHa dene bilingue du pays. L'effectif du site
est composé de cent quatre-vingts travailleur$s i®uvriers, 81% d’employés et de cadres.
La moyenne d’age est de 38 ans, 73% de la popualatibféminine et 27% est masculine.

Le siege Yves Rocher Benelux peut se diviser etrgaigpartements : la VAD (vente a

distance), la VPM (vente par magasins), 'admiaisdn-finance et la distribution.
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Le site compte trois équipes principales :

- le Directeur Générale Benelux qui anime les rés@&AR, VPM, la distribution et les
services généraux pour la zone ;

- I'équipe commerciale et I'équipe administrative msigs d’Yves Rocher Belgique qui
assurent la gestion de la chaine de magasinszo@éaBenelux ;

- les fonctions d’approvisionnement, de stockageedivlaisons des magasins hollandais

sont assurées par I'équipe distribution d’Yves Rodelgique.

3.6 Les produits

Au bout de plus de cinquante ans d’existence, lauegmondialement connue dispose
désormais d’un portfolio de produits plutét biemi. Elle dispose d’'une gamme homme,
femme et méme enfant. Les magasins Yves Rochedspusés selon quatre grands

univers en ACV (Atelier de la Cosmétique Végétaleleurs produits correspondants :

SAVOURER RAYONNER
Les Plaisirs Nature Le Bio
Les Senteurs Exotiques Les soins visages par type de peau
Les parfums d’accés Les Cures

Les soins anti-age

SE SENTIR BIEN SEDUIRE
Les soins corps Le maquillage
Minceur Les parfums pour femmes prestige
Diététique Les parfums pour hommes prestige
Autobronzants et solaires Soins pour hommes
Capillaires

3.6.1 Analyse du portefeuille produit (Matrice BCG)

Afin de mieux connaitre Yves Rocher et se rendrepte de I'ampleur de ce créateur de la
cosmétique végétale, nous allons maintenant andygertfolio de ce dernier.

Une maniere d’analyser le portfolio de produitsleshodéle du Boston Consulting Group.
Ce modele évalue l'intérét des domaines d’actiuifés groupe sur la base de deux critéres
objectifs : le taux de croissance du marché eatanelative de I'entreprise dans ce marché. Il
classe les poids morts, les dilemmes, les stdes @aches a lait dans un tableau suivant ces

deux axes. Ce modéle permet de situer sur uneaaditnsemble des activités de
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I'entreprise. Chaque activité est située au pagnfadmatrice qui lui correspond et elle est
représentée par un cercle d'une surface proporitmau chiffre d’affaires de I'entreprise
dans I'activité considérée.

La matrice 2011 pour Yves Rocher Belgique peuepedsenter comme suit :
Figure 13 : La matrice BCG pour Yves Rocher Belgige
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Source : Yves Rocher Belgique Service Marketing

Analyse de la matrice 2011 pour Yves Rocher Belgigu

Les soins capillaires ont peu d’intéréts pour Feptise. En effet, leur part de marché et leur
croissance sont faibles ; ceci est dd a la sitonatomcurrentielle du secteur. Heureusement, ils
ne représentent qu’un petit pourcentage du chifiéfaires globale. Yves Rocher ne serait
donc pas en mauvaise posture en les laissant tomber

Les parfums se situent dans la zone « stars » tailikede croissance est en augmentation et
leur part de marché est importante. Il est vrailgygarfumerie se situe dans un secteur
hautement concurrentiel mais il faut savoir qu'd $peaucoup de marques différentes et donc

les parts de marché par enseigne sont fortemeuiteédDe ce fait, le principal concurrent
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d'Yves Rocher ne posséde que 3,2% de parts de éntaodis d’Yves Rocher possede 1%.
Les parfums représentent un bon potentiel de veats nécessitent beaucoup
d’investissements de la part du Groupe dis a i®issance élevée.

Les soins corps, le maquillage et I'hygiéne sosetivités les plus rentables a court terme
pour I'entreprise. Ces activités sont caractérigé@sine croissance faible du marché et une
part relative de marché forte. Du fait de leur posidominante et de la croissance faible du
marché, les investissements nécessaires au maileilenposition de leader ne sont pas tres
élevés. Ces activités permettent a Yves Rochendader ses investissements de croissance
et de diversification, éventuellement au profit dasfums (si I'autofinancement de ces
derniers ne suffit pas).

On peut en conclure que I'entreprise est dans anadposition. En effet, ses soins corps, le
maquillage et I'hygiéne financent largement leestissements nécessaires en parfumerie. Ce
qui est idéal pour rebooster ce secteur ! Deuxieemgnplus de 74% du chiffre d’affaires du
Groupe sont des activités vaches a lait qui sanplies rentables selon le modéle BCG. Elles

ne demandent que trés peu d’'investissements pstar teader sur le marché.

3.6.2 Le positionnement de la marque

L'entreprise Yves Rocher est présente sur le segdeela cosmétique végétale et distribue
des produits et des soins de beauté identiquestolasnfes pays. La cible principale de
I'entreprise sont les femmes, elle se veut margsititionnelle et véhicule des slogans tels
gue : « Conseil n° 1 : étre soi-méme » ou « YveshiRo: la nature des femmes ».

Yves Rocher a choisi de se positionner sur un néatréls large. Aussi c’est une marque
centrale, multispécialiste, présente sur toutesdéigories de marché : soins du visage et

soins du corps, produits solaires, maquillage,ymast hygiene, et produits capillaires.

C’est également une marque puissante qui touclsedelB0% des femmes francaises de plus
de quinze ans. Elle se distingue d’autant plusedeastres concurrents parce qu’'elle ouvre
'accés a une beauté sans modele imposé et axuaquessible.

La proximité de la clientele est une primauté darpolitique du Groupe. Les magasins sont a
la fois des espaces de vente de produits et diésiimsle beauté grace aux trois mille

conseilleres esthéticiennes.
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3.7 L'analyse SWOT

Pour conclure ce chapitre d'introduction sur leUpmYves Rocher, nous allons faire le point
sur les forces et faiblesses, opportunités et nesnade I'expansion d’Yves Rocher sur le
marché hollandais. Nous avons mis en lumiére avsodiété I'importance de mettre en place
une analyse SWOT courte et générale. Nous pounoms en servir tout au long de notre

étude plus approfondie.

Cette analyse SWOT est principalement basée suptesissances acquises par I'expérience
personnelle depuis mon engagement au sein d’YvebdR@insi que sur des entretiens avec
certains membres de la société. Elle offre une §sinmaire des points importants pour

effectuer une étude plus compléte par la suite.

L'analyse SWOT peut se résumer comme suit.
a) Forces:
- gamme large et profonde ;
- produits de bonne qualité ;
- forte notoriété internationale ;
- fabricant — récoltant — distributeur ;
- utilisation des matieres végétales ;
- respect de I'environnement ;
- R&D et marketing performants ;

- communication intense.

b) Faiblesses :

- faible visibilité (huit magasins) ;

- perte d'image possible (image = essentiel) ;

- huitieme marque sur un marché tres concurrentigli@nger) ;
- loyers plus élevés qu’en Belgique ;

- communication (traduction francais- néerlandais).
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c) Opportunités :
- marché des cosmétiques en croissance ;
- environnement similaire a la Belgique (Flandre) ;

- sensibilité accrue aux marques francaises.

d) Menaces:

- marché concurrentiel ;

- marché tres promotionnel ;

- perte de notoriété en Hollande ;

- manque de réflexion sur la communication.

3.8 Conclusion

La présence d'Yves Rocher aux Pays-Bas est noigeégle. La conquéte de la Hollande a
débuté en 2011 avec le renforcement d’Yves Roahé&ilandre. Cela s’est traduit par deux
ouvertures de magasins a Saint-Trond et & Ninove.

En raison d’un marché belge saturé, I'expansionesararché hollandais semble offrir des
possibilités d'accroitre le chiffre d’affaires.

Cette expansion possible est la base pour ladeitette étude.
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PARTIE 1 : ANALYSE EXTERNE

4 La région des Pays-Bas

Il existe de nombreux clichés sur les Pays-BasuBagp de gens imaginent que ce pays est
constitué de villes moyenageuses entourées pahadesps de tulipes et des moulins. Que du
contraire, ce plat pays, entreprenant et multiceliyppossede le meilleur de la modernité. Les
Néerlandais sont des batisseurs qui ont conquis tetres en luttant contre I'océan. lls ont
ensuite élevé Rotterdam au rang de premier euragégchiphol est le cinquiéme plus grand
aéroport en Europe.

Une présentation plus compléete du pays est reaiisemnexe n°1 du rapport.

Etat d'Europe occidentale, les Pays-Bas s'ouvtgnadver du Nord a l'ouest et au nord. lls
sont bordés par I'Allemagne a l'est et par la Belgiau sud. Le territoire présente une
superficie de 41.528 kmz2 et compte plus de 16,8%0ms d’habitants.

Situé au bord de la Mer du Nord, le pays est ts#/par trois grands fleuves : le Rhin, la
Meuse et 'Escaut, qui forment un vaste réseawts\wnavigables. Plus d’'un quart du
territoire est situé sous le niveau de la mer. durs de leur lutte séculaire pour la maitrise de
I'eau, les Hollandais se sont dotés d'un vastauéde digues, polders et déversoirs. Le point
culminant est la colline de Vaalserberg, dans teldaurg, qui atteint 321 metres d’altitude.
Plus de 40% de la population totale se concerfRara@lstad, une conurbation urbaine

englobant Amsterdam, Rotterdam, La Haye et Utrecht.

Les Pays-Bas comptent douze provinces :

- Groningen ; - Noord-Holland ;
- Friesland ; - Zuid-Holland ;

- Drenthe ; - Zeeland;

- Overijssel ; - Noord-Brabant ;
- Gelderland ; - Limburg ;

- Utrecht; - Flevoland.

C’est un pays trés dense ou I'on se déplace faeiem400 kilométres du nord au sud et 200

kilométres d’est en ouest. Les Pays-Bas sont mentd&d&Union Européenne depuis 1986.

* Source : www.cbs.nl (2011)
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4.1 Présentation économique du pays

Bien que le royaume des Pays-Bas soit un des plits gtats membres de I'Union
Européenne, cela ne 'empéche pas d’étre un desippsiux acteurs économiques au monde.
En effet, le marché néerlandais est largement bgsuel’économie mondiale et plus
particuliérement au sein méme de I'Europe. En 2@lpays a exporté pour 573 milliards
USD de marchandises a travers le monde, avec wie-gart de 74,6% pour les vingt-sept
pays de I'Union Européenne. A noter également du¥é 8es centres de distribution
européens se trouvent aux Pays-Bas. Cette dépendara-vis de I'Europe et donc du
commerce international, veut que I'on surnommeaysp « la porte de 'Europe ».

Vous trouverez la fiche économique des Pays-Basadxe n°2 du présent rapport.

Si '’économie néerlandaise est si axée sur l'irtgomal, elle le doit en grande partie & son
réseau de voies de communication. La ville de Radi®, coeur industriel du pays, possede le
plus grand port européen avec 429,9 millions dadsrde marchandises traitées en 2010. Le
secteur aérien n’est pas en reste non plus, 'aérdp Schiphol est le cinquieme aéroport

d’Europe. Celui-ci se situe dans la ville d’Amsterg capitale et plus grande ville du pays.

L’économie des Pays-Bas est avant tout une écontenservices. Ce secteur représente 65%
de la production néerlandaise et 70% de I'emples &ervices financiers, ceux aux
entreprises et ceux du secteur des communicatmnsent aussi bien I'’économie nationale
gu’internationale. Par exemple, les banques etasses assurent aux Pays-Bas de gros
scores hors de ses frontiéres. Parmi les principateurs, nous pouvons citer : Ernst &

Young, Atos (services TIC), Euretco, Logica Nedeadlgservices financiers), Adecco.

Parmi les secteurs économiques clés, citons notatrtme
- transport & logistique ;
- nouvelles technologies ;
- sciences de la vie (biotechnologie) ;
- industrie créative ;
- services;
- gestion de l'eau ;

- fleurs & alimentation.
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Si les Pays-Bas jouissent d’'une économie divessifiéla est le fruit d’'un long travail mené
par le gouvernement. En effet, depuis plus de \angt les pouvoirs politiques ont encouragé
le libre marché en réduisant le role de I'Etat Bégulation et a I'imposition. Cela se traduit
par un taux de chdmage de 4,9% en novembre 20it Linsdes plus bas de 'UE (moyenne
des vingt-sept pays de I'UE = 9,8%). L'économierta®laise se caractérise également par

une balance courante largement excédentaire.

De nombreux facteurs influencent la performancéahdhise, notamment parce qu’elle
repose sur le commerce qui représente 60 % duNPaRyré une économie a priori solide, les
Pays-Bas dépendent directement de la santé écom@migndiale en étant particulierement

sensibles aux fluctuations.

4.1.1 Le secteur des cosmétiques aux Pays-Bas

Comme dit précédemment, le secteur des cosmétigqueBays-Bas est un des plus
dynamique en Europe avec une croissance de 20% 2006 et 2010. Malgré un contexte
économique défavorable, ce secteur a connu unesarae de 1,3% en 2010 pour atteindre

un chiffre d’affaires de 2,6 milliards d’euros, tsone dépense annuelle moyenne de 159 euros
par habitant. Cette croissance provient, d’une, gaurhe multiplication des offres
promotionnelles favorisant une augmentation dumelwes ventes et d’autre part, par

I'introduction de nouvelles marques et/ou nouveroduits a plus forte valeur ajoutée.

Contrairement au marché francais qui est dominéegguarapharmacies, le marché
néerlandais se caractérise par I'existence d’undgremmbre de circuits de distribution. Le
principal étant le réseau de drogueries et parfigmer
On compte quatre circuits de distribution principau
- Lesdrogueriesetparfumeries réalisent environ 70% des ventes de produits
cosmétiques et écoulent la quasi-totalité des ftode beauté, soins du visage,
parfums et colorations pour cheveux. Les troisgypiales enseignes sont Etos,
Kruidvat et DA ;
- Lessupermarchésréalisent environ 20% des ventes de produits coguas mais ce
chiffre monte a 50% sur les produits les plus coisrérasage, shampoings,

dentifrices, savons). Parmi les plus connus, citdandl, Aldi, Jumbo ;
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- Lespharmacies: ce canal, spécialisé dans les produits dermoxétigues connait
une forte croissance en 2010 (+6,8%). Parmi lesdgschaines de pharmacie, on
compte Medig Apotheek, Escura, Lloyds BV, Allianggotheek, Kring Apotheek ;

- Lescentres de soins esthétiquagprésentent une faible part des ventes.

Par ailleurs, les ventes sur Internet tendent égaié a gagner en importance mais le chiffre

d'affaires reste encore limité.

4.2 Analyse territoriale

Une fois le projet d’expansion aux Pays-Bas vatidéla Direction Générale du Groupe, |l
nous restait a recueillir de nombreuses informatgur le territoire néerlandais. Nous allons
donc commencer notre analyse externe par une anadgsprovinces qui composent le
royaume des Pays-Bas. Ensuite, nous analyseromscpague province, les principales villes

qui la composent.

Pour cette partie du travail, j'ai eu la chancedevoir profiter d'une étude menée par le
département responsable des projets de développeivers Rocher Benelux. Cette étude
du marché néerlandais a été réalisée en 2010. 3aimdonc fortement inspiré de la structure
de ce document en m'efforcant de mettre a jouddesées afin de travailler avec les chiffres

les plus récents.

4.2.1 Les régions

Le territoire néerlandais se divise en douze piasnchacune dotée d'un chef-lieu. La
population totale est de 16.727.25& 30 novembre 2011.

Sur la carte ci-aprés nous pouvons voir 'emplaggrdes provinces administratives.

®> Source : www.cbs.nl
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Figure 14 : Carte administrative des Pays-Bas
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Table 2 : Données démographiques des provinces
. Nombre , | Population
Provinces d'habitants® Surface Hbts/km (en %)
1| Zuid-Holland 3.551.382 2.814,69 km 1262 21%
2| Noord-Holland 2.708.519 2.671,03 kmp 1014 16%
3| Utrecht 1.236.396 1.385,02 km 893 7%
4| Limburg 1.123.478 2.150,87 km3 522 7%
5| Noord-Brabant 2.463.695 4.916,49 km? 501 15%
6| Gelderland 2.010.043 4.971,76 knp 404 12%
7| Overijssel 1.137.601 3.325,62 kmp 342 7%
8| Flevoland 395.267 1.417,50 km# 279 2%
9| Groningen 581.172 2.333,28 km¢ 249 3%
10| Zeeland 381.364 1.787,13 kmp 213 2%
11| Friesland 647.587 3.341,70 km¢ 194 4%
12| Drenthe 490.751 2.641,09 kmt 186 3%

Source : Table personnelle

® Source : www.cbs.nl (données au 30/11/2011).
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La partie a I'est du pays forme le poumon économides Pays-Bas. La plupart des activités
économiques sont situées dans cette zone qu’on ranide Randstad ». Il s’agit d’'une
conurbation urbaine qui regroupe les quatre plaadgs villes du pays, a savoir, Amsterdam,
Rotterdam, Den Haag et Utrecht. Le Randstad copipgede 7,1 millions d’habitants. Sur la

carte ci-dessous, le Randstad est représenté panéaen rouge foncé.

Figure 15 : Localisation de la zone « Randstad »

Source : http://www.telecomwereld.nl/n001407.htm

Au 1% septembre 2011, I'enseigne Yves Rocher était ptéskans les villes suivantes :
- Amsterdam (Noord-Holland) ;
- Assen (Drenthe) ;
- Den Haag (Zuid-Holland) ;
- Groningen (Groningen) ;
- Hilversum (Noord-Holland) ;
- Rotterdam (Zuid-Holland) ;
- Utrecht (Utrecht) ;

- Zwolle (Overijssel).
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Les provinces sont indiquées entre parenthesesl@fimieux localiser sur la carte
I'emplacement des magasins d’Yves Rocher. On ctmngtae la marque a compris qu’'elle
devait étre présente dans le Randstad puisqu’glace cing magasins : Amsterdam, Den

Haag, Hilversum, Rotterdam et Utrecht.

Si nous reprenons notre tableau initial des pr@srwllandaises et que nous ajoutons une
colonne qui indique la présence d’'un ou plusieuagasins Yves Rocher, nous obtenons le

résultat suivant :

Table 3 : Location des emplacements Yves Rocher pprovince

Provinces Nombre d'habitants Hbts/km? YR
1| Zuid-Holland 3.551.382 1262 @ @
2| Noord-Holland 2.708.519 1014 @ @
3| Utrecht 1.236.396 893 @
4|Limburg 1.123.478 522
5| Noord-Brabant 2.463.695 501
6| Gelderland 2.010.043 404
7| Overijssel 1.137.601 342 @
8| Flevoland 395.267 279
9| Groningen 581.172 249 @
10| Zeeland 381.364 213 :
11| Friesland 647.587 194
12| Drenthe 490.751 186 @

Source : Table personnelle

Jusqu’a présent, nous avons étudié les provineesigoaspect démographique. Cela nous a
permis d’apercevoir que certaines provinces sarg gttractives que d’autres au niveau de la
densité au km2. Maintenant, nous allons revoirenatralyse en ciblant les clients potentiels et

en tenant compte des revenus annuels moyens.

Yves Rocher cible principalement les femmes dezpianquatre-vingts ans. Ce segment
représente 40,9% de la population globale du pégpossédant pas les données pour toutes
les provinces, nous allons faire I'hypothése qupa@centage est identique dans chaque

province du pays.
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Table 4 : Les clients potentiels par province

Provinces Clients potentiels

1| Zuid-Holland 1.452.515
2 | Noord-Holland 1.107.784
3| Utrecht 505.686

4|Limburg 459,503

5| Noord-Brabant 1.007.651
6| Gelderland 822.10¢

7| Overijssel 465.279
8| Flevoland 161.664
9| Groningen 237.699
10| Zeeland 155.978
11| Friesland 264.863
12| Drenthe 200.717

Source : Table personnelle

J

> Groupe cible 6.881.44Tclients potentiels

L’étude réalisée pour Yves Rocher nous permet deaitre les revenus annuels disponibles

au sein de notre groupe cible. Ceux-ci s’élevein.683,33 €.

Quant aux dépenses en produits de beauté, ellesespent 2,7% des dépenses totales.

Le secteur des cosmétiques néerlandais géneérdftne draffaires annuel de plus de 2,6

milliards d’euros.
= 6.841.447 (habitants) x 14.583,33 € (revenus digpes) x 2,7% = 2.693.819.256,68 €

Notre groupe cible dépense presque 2,7 milliardard's dans les produits cosmétiques. Cela

représente une dépense annuelle de 393,75 € @ar ptitentiel pour les produits de beauté.

Introduction au marché de détail néerlandais

La plupart des villes et villages sont construitkoar d'une agglomération commerciale. Cela

correspond généralement a I'endroit ou les ruesrEgantes, restaurants et cafés sont situés,

c’'est-a-dire le coeur de la ville ; « centre-villd.e commerce de détail en Hollande se

caractérise de la fagon suivante :

les centres commerciaux se situent au coeur des vill

les clients visitent les boutiques séparément [esudifférents types de produits ;

le shopper aime flaner dans les rues en se laissaer par les magasins ;

les clients se plaignent que tous les centress\viiteit dominés par les mémes grandes

chaines de vente au détail ;
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- le transport a pied ou a vélo est trés répandu ;

- le petit marchand indépendant tend a disparaitre.

Pour terminer I'analyse des provinces néerlandagjsesis résumer les principales
informations dans la synthese reprise aux pagearsgs. Je vous invite également a
consulter 'annexe n°3 du présent rapport pourprésentation plus approfondie des

provinces néerlandaises.
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Provm_ces Grandes villes | Clients potentiels| Revenus moyeny Dépenses cosmétiqued CA secteur cosmétiqug
(chef-lieu)

Rotterdam 251.945 € 12.300 2,70% 85 millions EUR

Zuid-Holland Den Haag 204.745 € 13.400 2,70% 74 millions EUR
(Den Haag) Zoetermeer 50.040 € 13.900 2,70% 19 millions EUR
Dordrecht 48.593 € 12.900 2,70% 17 millions EUR

Leiden 48.415 € 13.7p0 2,70% 18 millions EUR
Amsterdam 322.517 € 13.900 2,70% 121 millions EUR

Noord-Holland Haarlem 62.037 € 14.200 2,70% 24 millions EUR
(Haarlem) Zaanstad 60.498 € 13.100 2,70% 21 millions EUR
Haarlemmermesqgr 58.857 € 14.4Q0 2,70% 23 millions EUR

Alkmaar 38.550 € 13.2P0 2,70% 14 millions EUR

Utrecht 128.961 € 13.6P0 2,70% 47 millions EUR

Utrecht Amersfoort 60.516 € 13.900 2,70% 23 millions EUR
(Utrecht) Veenendaal 25.682 € 12.%00 2,70% 8,6 millions EUR
Nieuwegein 24.842 € 14.900 2,70% 9,4 millions EUR
Zeist 25.020 € 15.7900 2,70% 10,6 millions EUR

Eindhoven 88.919 € 13.400 2,70% 32 millions EUR
Noord-Brabant Tilburg 84.864 € 12.500 2,70% 28,6 millions EUR
('s-Hertogenbosct Breda 72.091 € 13.8p0 2,70% 26,8 millions EUR
’S—Hertogenbosm 57.999 € 13.900 2,70% 21,7 millions EUR
Helmond 36.307 € 12.3p0 2,70% 12 millions EUR
Nijmegen 67.508 € 12.6p0 2,70% 22,9 millions EUR
Gelderland Apeldoorm 64.143 € 13.4p0 2,70% 23,2 millions EUR
Arnhem 61.040 € 12.8p0 2,70% 21 millions EUR

(Arnhem)

Ede 44.466 € 12.9p0 2,70% 15,5 millions EUIR
Doetinchem 23.025 € 12.100 2,70% 7,9 millions EUR
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Provm_ces Grandes villes | Clients potentiels| Revenus moyeny Dépenses cosmétiqued CA secteur cosmétiqug
(chef-lieu)
Maastricht 49.556 € 12.500 2,70% 16,7 millions EUR
Limbur Venlo 40.881 € 12.3p0 2,70% 13,6 millions EUR
'9 Sittard-Geleen 38.688 € 12.800 2,70% 13,4 millions EUR
(Maastricht)
Heerlen 36.395 € 12.300 2,70% 12 millions EUR
Roermond 22.964 € 12.500 2,70% 7,8 millions EUR
Enschede 64.658 € 11.%00 2,70% 20 millions EUR
Overiissel Zwolle 49.686 € 13.100 2,70% 17,6 millions EUR
(ZwoJIIe) Deventer 40.366 € 12.500 2,70% 13,6 millions EUR
Hengelo 33.110 € 12.600 2,70% 11,2 millions EUR
Almelo 29.731 € 11.900 2,70% 9,5 millions EUR
Friesland Leeuwarden 95.461 € 12.300 2,70% 31,7 millions EUR
Smallingerland 55.446 € 12.200 2,70% 18,2 millions EUR
(Leeuwarden)
Heerenven 43.540 € 12.900 2,70% 15,1 millions EUR
Groningen Groningen 79.058 € 12.300 2,70% 26,2 millions EUR
N9 Hoogezand 14.230 € 11.700 2,70% 4.5 millions EUR
(Groningen) 9
Stadskanaal 13.511 € 11.500 2,70% 4,2 millions EUR
Drenthe Emmen 44.568 € 12.300 2,70% 14,8 millions EUR
ssen . ) ,70% ,7 millions
(Assen) A 27.509 € 11.700 2,70% 8,7 milli EUR
Hoogeveen 22.473 € 11.%00 2,70% 7 millions EUR
Flevoland Almere 78.855 € 12.5p0 2,70% 26,6 millions EUR
(Lelystad) Lelystad 30.837 € 12.4p0 2,70% 10,3 millions EUR
Noordoostpolde 18.944 € 11.800 2,70% 6 millions EUR
Zeeland Terneuzen 22.411 € 13.100 2,70% 7,9 millions EUR
. iddelbur ) ) ,70% ,8 millions
(Middelburg) Middelburg 19.559 € 12.9p0 2,70% 6,8 milli EUR
Vlissingen 18.232 € 12.6P0 2,70% 6,2 millions EUR
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Sur base de ces parametres, nous serions tentakslid’én tiercé de téte des provinces ayant
le chiffre d’affaires cosmétique le plus élevé endtion des clients potentiels. Toutefois, cela
ne signifierait pas grand-chose étant donné quelpauoment, nous faisons abstraction de
toute concurrence. Méme si, a priori, le marché&lagdais semble prometteur, il ne faudrait
pas négliger I'arbre qui cache la forét. Ainsi, @vde se lancer plus profondément dans
I'analyse externe en étudiant, cette fois, le®sit non plus les provinces, nous jugeons

opportuns de déterminer les risques probablesilig telle expansion.

4.3 La protection de la marque

Pour débuter, nous allons reprendre les définitinsambin et Gregory afin de mieux

comprendre le concept de marque et d'image de raarqu

« Combinaison ou panier d’attributs qui génererd,maniere spécifique, le service de base et
des services supplémentaires, nécessaires ou gjalgat 'importance et le degré de

présence peuvent étre percus de maniére différepeieles acheteurs (bambin, 1989).

« La marque est a considérer comme un nom, un tarmsigne, un symbole, un dessin ou
toute autre combinaison de ces éléments utilisés ipentifier un produit et le différencier

des offres concurrentes(Gregory, 1994).

Outre les risques opérationnels impliqués dansexpansion sur un nouveau marché, nous
devons envisager d’autres risques potentiels. @aos le but de formuler une réponse

concréte a la question de recherche n°4.

Un des plus gros risque pour Yves Rocher estdgieisle réputation. En ce qui concerne la
contrefacon, celle-ci est quasi-inexistante vuples bas pratiqués. Le phénoméne de
contrefacon est plus fréquent pour les marquesaedlors qu’Yves Rocher propose des
produits a des prix démocratiques. Toute compadmiteétre consciente des dangers liés a
une expansion, c’est pourquoi nous incluons cegoaphe dans I'analyse externe afin de

mettre 'accent sur les risques possibles.
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4.3.1 Le risque de réputation

L'image de marque d'une entreprise résulte dertzepton par le public d'une multitude
d'éléments physiques et immatériels. C'est uneémag;ue, elle peut donc étre différente de
I'image que I'entreprise a d'elle-méme, l'imagesémCette image se forge a travers des
composantes d'une extréme diversité dont chacuessiée autant d'attention de la part de
I'entreprise. Lorsqu'une entreprise commet desiexide gestion qui impactent certains
éléments de la société, cela peut entrainer uneidg réputation. Aussi, I'image de marque

fait-elle partie des options fondamentales derktégie marketing de l'entreprise ?

L'image de marque crée de la valeur pour le consateun (et donc augmente les ventes) si
celle-ci:

- garantit I'uniformité du produit dans la durée ;

- permet de se différencier (identité du consommateur

- peut valoriser le consommateur ;

- permet de repérer le produit dans les rayons ;

- permet de fidéliser le client.

Le Groupe Yves Rocher doit étre particulieremegilant dans la protection de ses marques
et sa réputation. Cette réputation ne se congasidu jour au lendemain. Le Groupe
consacre d'énormes ressources dans le marketingeafionstruire ses marques et développer

la réputation aupres de ses clients et des staketisol

4.4 Le comportement des consommateurs

Afin de sélectionner les emplacements appropri@s lgs nouveaux magasins en Hollande, il
est important de savoir qui sont nos clients etaulent-ils aller faire du shopping dans le but
de s'installer au bon endroit. Il est donc primalrdiétre en mesure de mettre en place une
classification des clients afin de choisir le bompé&acement. Le client est le facteur crucial,
déterminant dans I'ensemble du processus. Enwériteeprise de détail, Yves Rocher est

trés axé sur le client.
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Figure 16 : Le client au centre de I'organisation

'

Source : http://jeffreyjeffords.com/2010/08/custoosmtric/

Dans la figure ci-dessus, on retrouve le cliententre qui influence I'organisation en
envoyant des signaux vers les différents départenfegprésentés par les individus en
couleur). Nous pouvons facilement repérer l'impuaréade la clientéle dans toute
I'organisation de I'entreprise. Leurs préférences sruciales et ont une influence sur les
décisions a chaque niveau de I'entreprise. Ledldéta et les fabricants de produits de
consommation ont raison de souligner que le consaeum est le patron. Aujourd'hui, les
consommateurs reconnaissent de plus en plus |gariance et I'influence qu’ils peuvent
exercer sur les produits et services. Il est dogimle d’apprendre a connaitre ses clients, de
savoir ce qu'ils auront besoin aujourd’hui et denutur, afin que I'entreprise puisse
s’adapter pour mieux servir ses clients. Bien isést impossible de savoir comment les
consommateurs vont réellement se comporter darenlla; ils ne le savent pas eux-mémes.
Néanmoins, il est important de comprendre les peéfées actuelles et les intentions des
consommateurs comme point de départ pour un nowiatgue pour ensuite, mettre en

place un marketing de segmentation.

4.4.1 La segmentation des consommateurs

Les spécialistes du marketing sont constammeatffétlde nouvelles connaissances qui leur
permettront d'identifier et d'atteindre des groupegonsommateurs qui sont unis par un style
de vie commun. Pour répondre a ce besoin, beautenfreprises de recherche et d’agences

de publicité ont développé leur propre typologiesdgmentation qui divise les gens en
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segments. Dans une typologie classique, la populag décompose en cing a dix segments.
Chaque cluster regoit un nom descriptif et un pdsila caractéristique des membres.
Malheureusement, il est difficile de comparer avdluer différentes typologies puisque les
méthodes et les données utilisées pour concewdyltemes sont souvent propriétaires ; ce
qui signifie que l'information est développée dedée par la société et celle-ci estime qu'il

n'est pas souhaitable de communiquer cette infiormaé des tiers.

Pour cette étude, nous n'avons pas pu avoir aeccedannées des agences d’étude de
marché. GFK, Nielsen, Ypsos, TNS, Synovate... tousefusé de nous fournir des
renseignements sur les consommateurs du sectauétiqee. Tout d’abord, notre demande

était tres pointue et par ailleurs, ils veulentgarsecretes les études de leurs clients.

Nous avons opté pour une autre approche en analgsaspous-marchés du secteur des
cosmétiques néerlandais. Cela a été rendu possibtel’aide du rapport annuel 2010 de
I'association néerlandaise des cosmétiGues

Plutét que d’étudier les consommateurs, nous aeaps le marché des cosmétiques en
étudiant les différents sous-marchés qui le compo&msuite, nous pourrons faire le lien
avec les secteurs dans lesquels Yves Rocher @& embduits qui répondent aux exigences
des consommateurs. Au préalable, nous allons v@septer brievement I'association

néerlandaise des cosmétiques.

De Nederlandse Cosmetica Vereniging

L’'association néerlandaise des cosmétiques (deri@dise Cosmetica Vereniging — NCV)
est I'association professionnelle des fabricantmpbrtateurs de produits pour les soins
personnels. Ce sont des produits tels que du sl@npalentifrice, déodorant, maquillage...
Elle fut fondée en 1950.
Le NCV représente 'industrie néerlandaise des étisjues, il met 'accent sur :

- lalégislation et la réglementation ;

- I'évolution scientifique (technologie) ;

- les positions de la coordination de I'industridestransfert aux gouvernements

néerlandais et internationaux ;

- linformation dans le domaine des cosmétiques.

" www.ncv-cosmetica.nl
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Environ cent entreprises, représentant 85% du réasrhsont membres. Parmi les adhérents,

on retrouve Yves Rocher Nederland B.V.

Le rapport NVC 2010

Il s'agit d’'une étude menée par I'agence d’étudendeché : Nielsen.
lls ont mesuré la vente de produits cosmétiques daniron 98% des chaines de

supermarchés, pharmacies et parfumeries accespdileses consommateurs aux Pays-Bas.

En 2010, le total des dépenses en produits cosmestigjélevait a 2,6 milliards d’euros, soit

une dépense annuelle de 159 euros par habitant.

Le rapport annuel NCV permet de décomposer ceretdffiffaires selon les catégories de
produits. Le marché des cosmétiques se subdivisewsimarchés :

- produits cosmétiques pour le bain et la douche ;

- cosmétiques décoratifs ;

- déodorants ;

- parfums;

- produits pour cheveux ;

- soins pour la peau ;

- cosmétiques pour bébes ;

- hygiéne buccale ;

- produits pour le rasage ;

- savons;

- cosmétiques solaires ;

- autres.

Sur la représentation ci-aprés, on s’apercoit geesbins pour la peau ont la plus grande part
de marché, suivi par les soins capillaires et &fums.
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Figure 17 : Détail du chiffre d’affaires des cosmétjues néerlandaises en 2010

6,8%

13,0%

@ Déodorants

| Soins cheveux

O Parfums

O Soins de la peau
m Hygiéne buccale
@ Produits de rasage
| Sawons

O Produits solaires
m Autres

m Bains et douches

Cosmeétiques décoratifs
21,1% o g

Source : http://www.ncv-cosmetica.nl/nl/producten/

a) Les produits cosmétiques pour bain et douche :

Ces produits jouent un réle important dans notggédne personnelle. En plus d’enlever la

saleté, la plupart des produits de bain et de doapiportent un soin a la peau. Outre

I'efficacité, les arguments d’achat sont un puigdtaune détente et la revitalisation.

Les consommateurs achétent des produits a foreivajoutée. Dans ce sous-marché, la

pression promotionnelle est élevée.

Dans cette catégorie, on retrouve essentielleresrgroduits suivants :

gels douches ;

cremes de douche ;

sels de bain ;

comprimés effervescents pour le bain ;
gommages au sel ;

huiles de bain ;

b) Les cosmétiques décoratifs :

Les cosmétiques décoratifs sont utilisés pour mouumotéger ou changer certaines

caractéristiques physiques (yeux, levres, ongkesu)
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Le magquillage est le produit phare de ce sous-rdatals consommateurs attachent beaucoup
d’'importance a leur apparence qui suit les tendadeda mode. Il s’agit généralement
d’achats impulsifs. Les fabricants répondent auci@par de nombreux nouveaux produits.
Pour beaucoup de gens, les produits cosmétiquesadiés ont quelque chose de positif, ils
apportent de la joie et un sentiment de luxe. Heligment, le maquillage est utilisé pour
renforcer la confiance. Le marché de la décorata@meétique est largement stimulé par
I'innovation. Par exemple, I'innovation dans le was (effet faux cils et les yeux
« charbonneux ») a donné un coup de pouce a I'irapon.
Dans cette catégorie, on retrouve essentielleresrgrbduits suivants :

- les yeux : mascara, crayon, eyeliner...

- les lévres : rouge a levres, gloss, baume pouevess...

- le teint : poudre, fard a joues, créeme pour legasa

- les ongles : vernis a ongles...

c) Les déodorants :
Les gens utilisent un déodorant pour éviter lesigldu corps, se sentir en sécurité, en
particulier dans leur environnement social. Le com®iateur choisit de plus en plus des
déodorants a forte valeur ajoutée, il opte pourpdeduits qui sont plus qu’un anti-

transpirant. D’autres aspects sont primordiaux cerferparfum et le soin.

d) Les parfums:
Les consommateurs choisissent un parfum en fondeédeur humeur ou de leur sentiment.
Les marques classiques sont de plus en plus pogail&le sous-marché se caractérise par
énormément d’achats dit « cadeaux » pendant le deoi2cembre ainsi qu’a la féte des
meres et des peres.
Les principaux produits de parfums sont :

- les parfums ;

- les eaux de parfum, de toilette, de Cologne ;

- les vaporisateurs corporels ;

- les aprés-rasages ;
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e) Les produits pour cheveux :
Les cheveux sont importants pour notre apparere@oussée des promotions sur ce marché
est énorme et a encore augmenté. Environ 50% despsfoings sont vendus sous la
promotion. Pour la premiére fois depuis des anregesegment est en déclin en terme de
volumes de vente.
Dans cette catégorie, on retrouve essentielleresrgrbduits suivants :

- les soins : shampooings, produits pour cuir chevahsques capillaires...

- les couleurs : produits de coloration...

- les coiffants : gels, mousses, cires...

f) Les soins de la peau :
Le nom dit tout, il s’agit de prendre soin de lapeCe sous-marché est le plus grand avec un
chiffre d’affaires de quatre cents nonante millidfeuros. Il y a des produits de soins pour les
mains, le visage et le corps. Il existe des predipecifiques pour hommes, femmes et
enfants ainsi que pour les groupes d’ages teldegyeunes, les cinquante ans et plus, les
soixante ans et plus... Les ventes de soins visagehomme ont doublé ces dernieres
années. Ce sous-marché se subdivise en trois gra@psoins :

- les mains : cremes pour les mains...

- le visage : laits et cremes nettoyantes, les ptoduiti-rides...

- le corps : cremes pour le corps, produits d’émigtproduits raffermissant...

g) L’hygiéne buccale :
Le marché des produits de soins buccaux a conniégaee croissance. Les gens accordent
beaucoup d’attention aux soins de la bouche quribment a leur hygiéne personnelle.
Pour chaque individu, il existe des produits spéciur le marché qui répondent aux besoins
et attentes spécifiques. Comme par exemple, lagrites pour protéger I'émail ou les
produits pour le blanchiment des dents.
Dans cette catégorie, on retrouve essentielleresrgroduits suivants :

- dentifrices pour adultes et ses dérivés ;

- dentifrices pour enfants et ses dérivés.
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h) Les produits pour le rasage :
Les parties du corps épilées les plus célebredeseigage, les jambes, les aisselles et le
maillot. Les hommes et les femmes achétent desifisode rasage. Aux Pays-Bas, la
majorité des hommes préferent un rasage humidetililsent souvent un apres-rasage.

En 2010, moins d’innovations ont été mises suradecimé, entrainant une baisse des ventes.

i) Lessavons:
En 2009, le marché des savons a connu une folitsaree en raison de la peur de la grippe.
Bien que les ventes aient baissé en 2010, les wdwont tout de méme plus élevés qu’avant
I'épidémie de grippe H1NL1.

Le marché du savon liquide est supérieur a cekisdeonnettes.

j) Les cosmétiques solaires :
Le sous-marché des cosmétiques solaires a conneraigsance de 9% en 2010 grace
notamment au printemps tres ensoleillé. Le consamumast prét a payer plus pour une plus
forte protection. Ceci est le résultat de la pdseonscience des conséquences d’'une

surexposition au soleil. La vente dans les supeinéarest en augmentation.

k) Les autres produits cosmétiques :
Ce segment comprend les lingettes humides poustett@nfants, les produits pour I'hygiene

intime, les produits pour les soins des pieds &tlte

Nous terminerons I'analyse des sous-marchés deskadtique en faisant une parenthése sur
la cosmétique pour les hommes. En effet, il faubsague les hommes sont de plus en plus
intéressés par les soins personnels. Le marchél attte un large éventail de produits
cosmétiques spécifiguement destinés aux hommesnaagues introduisent de nouveaux
produits pour la clientéle masculine. En 2010 hifie d’affaires des cosmétiques pour
hommes était de 340 millions d’euros.

La part des produits cosmétiques pour les hommesiaue I'ensemble de I'industrie des
cosmétiques a connu une croissance rapide ceemEs@nnées et s’éléve maintenant a

19,4% mais il y a encore un grand potentiel poemndte la catégorie des hommes.
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4.4.2 La cible de consommateurs

La segmentation vue précédemment nous permet derdés groupes cibles de
consommateurs. Afin de mieux cerner les segmegfgopidérants pour Yves Rocher, nous

allons observer la répartition du chiffre d’affanealisé aux Pays-Bas en octobre 2011.

Table 5 : Répartition du chiffre d’affaires Yves Racher Nederland

Familles Pourcentage CA 10/2011

Capillaires 3%

Hygiéne 10,3%
Maquillage 11 ,8%
Parfumerie 18,2%

Soins du corps 11,6%

Soins du visage 40,8%
Solaires 4,3%

Source : Interview Madame Iréne Buzzoni (Market iger NL)

En outre, avec I'aide de Madame Irene Buzzoni,orsable du marché néerlandais, nous
avons élaboré un tableau reprenant les sous-madlohgecteur des cosmétiques ainsi que la

force d’Yves Rocher en terme de réponse aux beseimsegments.

Table 6 : Position d’Yves Rocher Nederland sur lesous-marchés cosmétiques

Sous-marchés Force d'Yves Rocher Nederland B.V.
1 2 3 4 5
Déodorants YR
Capillaires YR
Parfum: YR
Soins du corg YR
Hygiene buccale YR
Produits pour le rasage YR
Savons (dur et liquide) YR
Solaires YR
Autres
Bains et doucl YR
Cosmeétiques décorati\ YR

Source : Interview Iréne Buzzoni (Market Manager) NL

1 = Yves Rocher ne propose pas de produits pospouas-marché.

2 = Yves Rocher offre peu de produits dans ce sarshé.

3 = Yves Rocher répond aux attentes moyennes siegoeent.

4 = Yves Rocher répond bien aux attentes de ceesggm

5 = Yves Rocher est trés bien positionné sur ce&ehgaavec de nombreux produits disponibles.
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La catégorie des soins de la peau est diviséewenkdanches :
- soins du visage : Yves Rocher est tres bien repr&skans cette catégorie, en
particulier sur les produits anti-age ;
- soins du corps : Yves Rocher se trouve dans lannel@ bien que pour les mains et

les pieds, ils sont dans la quatriéme colonne.

Yves Rocher Nederland travaille surtout dans légaie hygiéne qui comprend déodorants,
savons et les produits pour le bain et la douchel’&semble de cette catégorie, il se

positionne en colonne 5. La plupart des produitslue sont des produits de bain/douche.

4.5 Analyse des concurrents

En raison de la taille du marché néerlandais tiinegossible d’effectuer une analyse
comparative compléete au sein de cette étude. @@stjuoi, nous allons seulement avoir une
vue d’ensemble compléte du nombre de magasins oentsi ainsi que leur emplacement.
Cela nous donnera un parametre objectif clair pomparer la situation d’Yves Rocher avec
ses principaux concurrents aux Pays-Bas.

Tout d’abord, nous allons faire une sélection de@xjpaux concurrents et nous jetterons un
coup d’ceil sur la possible extension verticaleadmarque. Cela sera suivi par la recherche
d’adresses des concurrents par province. En audtes devons mentionner que pour cette
étude, nous n'allons pas faire de distinction eleseconcurrents et I'analyse de la

concurrence, les deux sujets s’entremélant daparegraphe.

4.5.1 Les principaux concurrents

La concurrence entre les détaillants est un faitieleCela signifie que partout ou vous voulez
faire des expansions en tant que société de @¢tdd consommation, vous devez toujours
étre conscient de ce que fait la concurrence.
Pour cette analyse, nous distinguerons les conusrselon leur degré de compétition
(concurrents directs vs concurrents indirects) :

- les magasins monomarques : Kiehl’'s, Rituals, Sabba,Body Shop...

- les parfumeries : Ici Paris XL, Sephora, Douglas...

- les drogueries : Kruidvat, De Tuinen, Etos...

- les supermarchés : Lidl, Aldi, Jumbo...

- les magasins en ligne.
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4.5.2 Le pouvoir des concurrents

Les concurrents d'Yves Rocher peuvent étre clamségiatre catégories selon leur force

concurrentielle. On distingue :

les magasins monomarques ;

les parfumeries ;

les pharmacies ;

les supermarchés et les ventes en ligne.

Figure 18 : Le pouvoir des concurrents

Source : Yves Rocher Benelux — Département Dévelognt

Ce schéma représente I'ensemble des concurrentesi’Rocher sur le territoire néerlandais.
Le premier cercle indique qu’il y a 250 magasinswmarques aux Pays-Bas. Ensuite, nous

avons les parfumeries puis les drogueries et finale les supermarchés et magasins en ligne.

4.5.2.1 Les magasins monomarques

Ce sont les concurrents directs d’Yves Rocher plsgjuels nous retrouvons :
- Rituals; J——

we b
P -
o=

- Sabon;
- The Body Shop ;
- Kiehl's.

YVES ROCHER

8 Les données ont été récoltées entre juillet eesere 2010.
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Avant de se plonger dans la présentation des cardsrdirects, nous jugeons important de

vous exposer le nombre de points de vente de clameirrent.

Figure 19 : Points de vente des concurrents directs

Kiehl's Yves Rocher

0, 0,
The Body Shop 0% %

16%

8
1

Yves Rocher Rituals Sabon The Body Kiehl's

Shop

|lTotaI des points de vente |

Source : Yves Rocher Belgique — Département Dépelo@nt

Table 7 : Les concurrents directs

Magasins en| Boutiques . Total points

fondgs propres| en ma?;asin Franchisés Autres” de vpente
Yves Rocher 6 2 8
Rituals 25 63 25 51 164
Sabon 18 22 4C
The Body Shop 28 12 4C
Kiehl's 1 1

Source : Yves Rocher Belgique — Département Déypelognt

On s’apercoit assez rapidement qu’Yves Rocherasppésent sur le marché néerlandais,
seulement 3% des magasins monomarques. Tandisipa¢sRlomine trés largement avec un

ratio de 65% de magasins.

a) Rituals:
Rituals est une marque néerlandaise créée en E08@rétend étre la premiere marque qui
combine maison et beauté cosmeétique. La gammeodielis est de qualité supérieure avec
des produits tels que : produits corporels (lgiéds douche), parfums, soins visage, soins
corps, maquillage, solaires, soins hommes, sentgintsérieur, accessoires de rituels

(peignoirs, bougies...).

° Les produits sont vendus par des magasins privés
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Rituals est vendu a travers quatre canaux de laision :
- lavente au détail ;
- le marché business-to-business (ex. cadeaux d¢ Noél
- les produits Rituals hétel (pour les hétels de leixkes compagnies aériennes) ;

- le marché business-to-consumer (e-commerce).

Rituals n’investit pas dans des grosses campagh#igitaires, ils préferent utiliser ce budget

pour maintenir des prix bas.

La taille moyenne des magasins est de 60 m2. tlacioellement trois spas (Almere,
Heemstede et Zwolle). lIs utilisent des ingrédieraturels, ne font pas de tests sur les

animaux et ont lancé récemment une nouvelle ligngodja.

b) Sabon:
Sabon est une marque israélienne créée en 19%t.I€ ehaine qui a connu la plus forte
croissance pour les produits de soins corporelsrsast axé sur les magasins en fonds
propres afin d’en garder le contréle. lls ont paonbition de dépasser Rituals dans un horizon
proche (1 & 2 ans). Sabon a au moins une estimétecizertifiée dans toutes ses boutiques. Les

produits sont chers et donc principalement acheidsne cadeaux.

Les produits vendus sont : produits corporels (8avola coupe, gommage a base de sels de
la mer, lait, gel douche...), parfums, soins visagis hommes, senteurs d'intérieur...

Les magasins sont chics avec des lavabos en narbrélieu du magasin.

c) The Body Shop :
Il s’agit d’'une marque anglaise créée en 1976 paddhe Anita Roddick. « Les entreprises
ont le pouvoir de faire le bien ». Cette philosepipuide les actes de la société. En effet, The
Body Shop se considére comme une entreprise dedtiosies éthiques. Tous les ingrédients
et les produits sont fabriqués a I'égard de I'honahia nature. lls établissent des contrats de

commerce équitable avec tous leurs fournissewr$otit partie du groupe L'Oréal.

The Body Shop défend fortement les droits humdmarticipent activement a essayer de

protéger notre planéte en encourageant les cBergsharger les bouteilles.
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d) Kiehl's:
La marque a été fondée en 1851 dans une pharmblae-& ork.
Kiehl's a un magasin pilote & Amsterdam (Noord-Hotl) et ils ne veulent ouvrir des
magasins que dans les grandes villes. lls n'ont'ipésntion d’introduire davantage de

magasins aux Pays-Bas. Ce sont exclusivement ddsifw de luxe.
La marque est trés bien connue méme dans les pasitene posséde pas de magasins.
Les commerces ont une superficie de 35 m2. Tousd¢gédients sont naturels, il 'y a aucune

expérimentation sur les animaux.

Une présentation plus détaillée des concurrengsi@id’Yves Rocher est reprise dans

I'annexe n°4 du présent rapport.

4.5.2.2 Les parfumeries

Ce sont des concurrents d’Yves Rocher en ce quieroe les articles de parfumerie. Nous

pouvons citer comme enseigne :

- lci Paris XL ;

- Pour Vous ; " _ .
- Douglas; — [”éﬂ:(f)?‘%{
- Mooi;

- Sephora;

- Skins Cosmetics.

Vous trouverez a la page suivante un graphiqué&septant le total des points de vente pour

chacune des marques précitées.
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Figure 20 : Points de vente des parfumeries les @umportantes
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Source : Yves Rocher Belgique — Département Déypelognt

a) Ici Paris XL :
Il s’agit de la plus grande chaine de parfumerieRays-Bas. Elle fait partie du Groupe A.S.
Watson. Leur premier magasin a été ouvert suriigdige néerlandais en 1997.
Leur croissance a été rapide grace a des produltsxd accessibles a tous. lls ont un site web

trés informatif.

b) Douglas :
Active sur le marché néerlandais depuis les anb@@8, I'enseigne Douglas appartient a la
Douglas Holding AG. Elle continue a étre en craissa Elle dispose d’un site web informatif

avec la possibilité d'effectuer des achats en ligne

c) Pour Vous :
Il s’agit d’un syndicat de parfumeries indépendant& gamme de produits est large puisque
les magasins appartiennent & des commergantsdodigi Les grandes marques y sont
également représentées. La différence avec Ics Rariet Douglas, c’est que Pour Vous a

une moins bonne image.

d) Mooi :
Fondé en 2007, c’est le plus jeune acteur du ma@a@ouveau venu a été élu « meilleur
starter » dans le concours « Annual Retail Comipatit. Il a ouvert plusieurs magasins dans
les gares et continue de le faire. En outre, d prepre école de beauté ou les clients peuvent

suivre un atelier de soins de la peau.

-63 -



e) Sephora:
Cette marque n’est pas encore trés connue. Depuierdgrée dans le Groupe LVMH en 1997,
Sephora est devenue I'une des premieres chairdistdbution de produits de beauté en

Europe. lls ont un contrat d’exclusivité avec V&r¢om & Dreesmann).

f) Skins Cosmetics :
Ce sont des produits haut de gamme mais la margsepas connue. Cette société s’efforce
d’offrir un assortiment unique et exclusif de soilgsla peau, de parfums et de maquillage.
Chez Skins Cosmetics, tous les produits ont urggnariparticuliere. Outre la qualité des
produits, ils ont aussi des normes élevées posernice personnalisé aux clients grace a de
longues heures d’ouverture et des conseils d’asid@bes certifiées.

4.5.2.3 Les droqueries

Ces concurrents vendent des produits de beaussgtrdduits d’hygiene personnelle. Toutes
les drogueries ont une gamme similaire de prodBésallélement a leur gamme, elles
vendent les produits suivants : soins de la peans slu corps, maquillage, parfums,
accessoires pour cheveux, produits d’hygiéne éiosrproduits alimentaires.
Elles proposent des prix plus faibles que danpadeimeries. Les marques de beauté vendues
dans le drogueries sont les plus abordables (e®@réal, Garnier, Nivea).
Nous pouvons citer comme enseigne :

- Kruidvat ;

- FEtos;

- Da Drogist ; " - m

- D.I.O.; ‘l"lﬁl "3 ‘

- Trekpleister ; \

| g [
= De TUInen , ~_ e (Hekplzzsle"
- Dirx;
- O'Chelle.
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Figure 21 : Points de vente des drogueries
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Source : Yves Rocher Belgique — Département Déypelognt

L’enseigneKruidvat est trés connue dans tout le pays et fait pati€mupe A.S. Watson.
Elle vend également d’autres familles de prodwtsme des CD, DVD et des produits pour

automobiles.

Les magasing&tos font partie de la Royal Ahold NV depuis 1973. Aépdrt, il s'agissait de
coopération de petites épiceries. Les employeuchde Etos sont formés a I’Académie Etos

a Amersfoorr.. Cette enseigne est également tresueodians tout le pays.

Da Drogista été fondé a Rotterdam en 1942 en tant que @magdssociation (association
des drogueries). Il a également une branche distiappelée « DA Beauté », qui se
concentre sur les produits cosmétiques de luxee @arque est connue dans tout le pays.

D.I.O. a été formé par des gérants de drogueries indéptsdan 1992.
Trekpleister fait partie du Groupe A.S. Watson, tout comme H#vat et Ici Paris XL.

De Tuinena une image particuliere puisqu’il utilise seuleinges produits naturels pour

toutes les catégories qu'il vend.
Dirx est principalement actif dans les provinces del-Zinlland et Noord-Holland.

O’Chelle n’a des magasins que dans la partie sud-est dudNBrabant.

- 65 -



4.5.2.4 Les supermarchés et les ventes en ligne

Ce sont des concurrents indirects, c’est-a-dir@les éloignés par rapport aux catégories
précédentes. lls vendent essentiellement : dedeitwe, du non-alimentaire, des vétements,
des appareils ménagers, des produits de beauts eraduits d’hygiéne personnelle. Parmi

les supermarchés les plus connus aux Pays-Bass cittamment :

- Albert Heijn ;

- C1000; @ o

- Jumbo ; *«PLUS ™

i JUMBO

- Aldl 1 supermaritJen-

- Lidl;

- Plus.
Figure 22 : Points de vente des supermarchés lesiplimportants
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Source : Yves Rocher Belgique — Département Déypelognt

Les magasins Albert Heijn ont été fondés en 188bstzaan (Noord-Holland) en tant que
petite épicerie. lls font partie de la Royal Ahdld. Il s’agit de la plus grande chaine de
supermarchés aux Pays-Bas avec 750 magasinst lim@mpart de marché de 30%. lls sont
trés populaires en terme de notoriété.

Les supermarchés C1000 furent fondés en 1981. Awabo, ils ont lancé un projet de joint
venture appelé « Bijeen ». C1000 fait partie dwgeoCVC.

Jumbo est une entreprise familiale dans la pantledes Pays-Bas. Ils ont connu une
croissance rapide en offrant un excellent servidesaprix bas.

Aldi et Lidl sont deux sociétés allemandes quim image de prix bas aux Pays-Bas.

Les supermarchés Plus sont tous les « dépannelétemus par des propriétaires individuels.
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En ce qui concerne les achats en ligne, le marébdandais est a maturité. Il y a
d'innombrables sites Web offrant des produits deubé Drogisterij.net est le plus grand
magasin en ligne dans ce domaine. Wehkamp et Otitoégalement deux grands magasins

en ligne.

4.5.3 L'extension verticale de la marque

Yves Rocher se positionne dans les produits deocomstion de masse. Les produits ont un
certain niveau de qualité tout en étant accessiblasprix abordable.
La classification d’Yves Rocher sur la pyramide desques est donnée dans la figure reprise

ci-dessous.

Figure 23 : Pyramide des marques de cosmétiques aBays-Bas
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carTtTrice

Source : Interview Madame Julie Rosenkrantz (Resggle Marketing Benelux)

La croissance économique signifie que les margaednent plus facilement abordables et
donc les niveaux de prix deviennent moins pertmeAinsi, le marché des marques haut de
gamme a marqué un tournant hostile dans le mareimé gpublic des marques. Les marques

se tournent souvent vers deux créneaux en émergsnitde haut de gamme, soit le bas de
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gamme. Le haut de gamme, ou les marques de luxikemésest une aréne de vitalité plus
attractive avec des marges plus élevées. Tandidangle marché bas de gamme, le monde
des marques de masse, le potentiel de croissateg@tme peuvent étre attrayants. Le
déplacement d’'une entreprise, soit de haut endeagent donc une belle option stratégique
pour celles qui voient leurs marques haut de gagwokier sur un marché hostile. Pour
appuyer une telle démarche, une stratégie de masjueécessaire pour étendre verticalement
une marque existante. Néanmoins, ce mouvement dgumeers le haut ou vers le bas
contient des opportunités et des risques. Dansdeeale ce travail, nous n’irons pas plus loin
dans la démarche étant donné qu’Yves Rocher n'aigaeu I'intention de modifier le

positionnement de sa marque. Cela irait a I'eneotdrs idéaux du fondateur.

4.5.4 Le positionnement de la marque

La distinction entre la concurrence mentionnéeaagraphe 4.5.1 ne propose pas un apercu
clair de I'endroit ou positionner les produits Y\Rscher par rapport a ses concurrents. En
conséquence, nous allons maintenant positionnes Reeher a I'aide de la figure ci-dessous
en travaillant sur deux axes différents.

Figure 24 : Positionnement de la marque Yves Rocheux Pays-Bas
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Source : Yves Rocher Benelux - Service Marketing
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Ce schéma nous donne la comparaison entre letegrite la marque (nature, beauté et
technicité) et le prix. Nous constatons qu’Yves Rgcse positionne entre la nature et la

beauté féminine avec un niveau de prix au-dessies meyenne.

L'entreprise Yves Rocher est présente sur le segdeela cosmétique végétale et distribue
des produits et des soins de beauté. Les femmetasthle principale de I'entreprise.

Il faut rappeler gu’une des stratégies du Groupé&qsositionnement en tant que marque
ombrelle, c’est-a-dire qu’elle fabriqgue et commalise des produits spécialisés qui
s’adressent a des cibles différentes et & desdiffi@®ents sous sa propre marque. Ce principe
consiste a avoir plusieurs produits et plusieursrgas. Ainsi, elle a développé des produits
tels que les shampoings pour les enfants, les gardmenaquillage et crémes pour les

femmes et des produits aprés-rasages pour les hmmme

4.5.5 La situation des concurrents dans le pays

Aprés avoir regardé qui sont nos concurrents éfwas Rocher se positionne par rapport a
eux, la seule question qui est laissée pour coreptale savoir jusqu’ou ils sont déja
implantés aux Pays-Bas. Le tableau ci-dessousnépeenombre de magasins concurrentiels

dans les différentes provinces néerlandaises.

Table 8 : Synthése sur I'emplacement des concurresipar province

Provinces Clients potentiels| Rituals | Sabon | Body Shop] Parfumeries| Yves Rocher
Zuid-Holland 1.452.515 8 7 6 31 2
Noord-Holland 1.107.784 6 7 8 24 2
Utrecht 505.686 4 3 2 17 1
Noord-Brabant 1.007.651 7 4 4 22 11
Gelderland 822.108 4 2 3 13 11
Limburg 459.503 4 2 2 13 i
Overijssel 465.279 4 2 2 12 1
Friesland 264.863 1 1 1 4 1
Groningen 237.699 3 0 1 5 1
Drenthe 200.717 1 0 1 4 1
Flevoland 161.664 1 0 1 6 1
Zeeland 155.978 1 0 0 2 i

Source : Table personnelle
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Les informations ont été obtenues sur la périodeitlet a septembre 2010 dans le cadre
d’une étude de marché menée pour le Groupe YvekdRdces données détaillées pour

chaque province peuvent étre consultées a I'anndxe

4.6 Le choix de I'emplacement

Contrairement & une marque, une enseigne estdéealians I'espace. Avoir un bon
emplacement constitue une condition sine qua nsudees. Mais qu’entend-on exactement
par une « bonne localisation » ?

La définition d’'une politique de localisation s’amgjse a trois niveaux : I'enseigne, la zone et
I'implantation du point de vente. Au sujet de I'efgge, un certain nombre de parameétres sont
a définir, en particulier le seuil minimum de pagtidn pouvant accueillir un concept
d’enseigne, le type de localisation et la politigigecouverture du territoire. Concernant la
zone, il s'agit d’'un niveau intermédiaire : undevibu une agglomération. Enfin, le troisieme
niveau, celui du point de vente, il faut définirziane de chalandise et estimer le potentiel de

chiffre d’affaires afin de pouvoir décider si, @i non, il faut lancer les investissements.

4.6.1 La zone de chalandise

Une des caractéristiques les plus importantes ldas&ection d'une ville est le nombre de
consommateurs qui peut étre atteint. C'est ce gus appelons le bassin versant d'une ville.
Une zone de chalandise peut étre définie commeplerficie et la population a partir de
laguelle une ville attire des visiteurs ou desntBeDifférents paramétres impacteront
I'étendue de la zone de chalandise :

- lataille du magasin : le principe de centralitgbéit que plus I'offre commerciale du
magasin est importante et diversifiée, plus sa zbattraction est étendue. Ce
principe doit cependant étre corrigé par I'attndt#ipropre de I'enseigne ;

- l'accessibilité du magasin qui est fonction deualdé du réseau autoroutier ainsi que
des transports en commun ;

- la configuration de la zone de chalandise : elameamment liée a la présence ou non

d’obstacles réels ou psychologiques (ponts, tunmelss de chemin de fer).

Dans le cadre de cette étude, nous n’irons padgitusians I'aspect théorique du choix de
I'emplacement. N'ayant ciblé que les villes de ples100.000 habitants, I'entreprise s’assure

d’étre a proximité d’'un grand nombre de clientseptels.

-70 -



4.7 Ranking des villes

Pour établir ce premier ranking, nous avons déte#rdes piliers en collaboration avec le
département responsable des projets de développeiivers Rocher Benelux. Voici la

classification des piliers ainsi que leur méthodesalcul.

* Population (35%) :
- Population totale = 5% (en base 100.000),
- % des femmes 25-49 = 20% (1 = 25% population tphtale
- % des femmes 50-64 = 10% (1 = 15% population tptale

Cela signifie qu’une ville, comptant 25% d’habitan¢pris dans la tranche d’age des femmes
25-49 ans, aura un score de 1 (le maximum) suri@ége: Tandis que pour la catégorie des
50-64 ans, le score de 1 sera atteint si le padsetle-ci représente 15%.

En ce qui concerne la population totale, il a &édé de travailler en base cent mille.

Concretement, cela signifie que nous diviseronstl par cent mille.

* Proximité avec un magasin Yves Rochgl5%) :
- 0-25km=1
- 26-50km=0,75
- 51-75km=0,50
- 76 -100 km =0,25
- >100km=0,10

Ce critére tient compte de la présence des magé#sesRocher existants. En effet, cela
permet une certaine rotation du personnel. Par pbegroertaines esthéticiennes ne travaillent
gu’'a mi-temps. Elles pourraient donc compléter laistemps dans un autre magasin.
L’avantage pour Yves Rocher est de connaitre lesopaes qui seront engagées et de réduire

ses codts de formation.
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* Loyer (20%) :
- 0-250€/m2paran=1
- 251 -500€/m2paran=0,9
- 501 -750€/m2paran=0,8
- 751 -1.000 €/mz2par an=0,7
- 1.001 -1.250 €/m2 par an = 0,6
- 1.251 -1.500 €/m2 par an =0,5
- 1.501-1.750 €/m2paran =0,4
- 1.751 -2.000 €/m2 par an = 0,3
- 2.001 -2.250 €/m2 par an = 0,2
- 2.251 -2.500 €/m2paran =0,1

Au plus le loyer est élevé, au plus cela impactéseltat potentiel d’Yves Rocher. Des lors,
le Groupe a fixé un ratio pour les frais locatit®ux-ci ne peuvent excéder 25% du chiffre
d’affaires hors TVA.

* La concurrence directe(25%) :
- 0-15.000=0,1
- 15.001 - 30.000 =0,2
- 30.001 -45.000=0,3
- 45.001 -60.000=0,4
- 60.001 -75.000=0,5
- 75.001 -90.000=0,6
- 90.001 - 105.000 = 0,7
- 105.001 -120.000=0,8
- 120.001 - 135.000 =0,9
- 135.001 - 150.000=1

Pour mesurer ce pilier, nous avons travaillé suxdees : le nombre de concurrents directs
et la population totale. Cela a permis d’établs ttanches reprenant le nombre d’habitants

pour une enseigne concurrente monomarque.
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* Les parfumeries(5%) :
- 0-8.000=0,1
- 8.001-16.000=0,2
- 16.001 -24.000 =0,3
- 24.001-32.000=0,4
- 32.001 -40.000=0,5
- 40.001 -48.000=0,6
- 48.001 -56.000 =0,7
- 56.001-64.000=0,8
- 64.001-72.000=0,9
- 72.001-80.000=1

En 2010, le secteur des cosmétiques a réaliséifbre chiaffaires de 2,6 milliards d’euros. Le
sous-marché des parfums représentait 18,92 secteur ne doit surtout pas étre négligé,

d’autant plus que les acteurs y sont nombreux. Raes ces raisons, nous tenons compte
des parfumeries dans I'élaboration de ce ranking.

Concernant la méthode de calcul, nous avons optél@anéme raisonnement que pour les

concurrents directs.

Maintenant que nous avons clairement défini nombbes et leur mode de calcul, nous
pouvons déterminer les données afférentes a chaltpid_e tableau de la page suivante

reprend les valeurs attribuées a chaque variable.

10 5ource : www.ncv-cosmetica.nl
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Table 9 : L’évaluations des villes

Population Flexibilité¢| Economique| Cgncurrence
T | o :

2 E | E = S b

y= g | e o 8 2 o

Villes o | 2| g £ > 3 £

o i i < _| = =

= 13lg| & -

> > 8

Almere 1,928 20% 9% 1 0,8 0,7 0,7

Amersfoor 1,47¢ | 19% | 9% 1 0,7 0,4 0,k

Amsterdan 7,885 | 21% | 8% 1 0,1 0, 0,¢
Apeldoorn 1,568 16% 11% 0,75 0,9 0,4 0,7
Arnhem 1,492 199 99 0,50 0,7 0,4 0,7
Assen 0,672 17% 10% 1 1 0,3 0,5
Breda 1,763| 189 9% 0,75 0,7 0,4 0,5
Den Haag 5,006 19% 9% 1 0,5 0,6 0,4

Dordrech 1,18¢ | 18% | 10% 1 0,¢ 0,4 0,4

Ede 1,087 | 16% | 10% 0,7% 1 1 0,7
Eindhoven 2,174 18% 99 0,10 0,5 0,% 0,5
Emmen 1,090 16% 11% 0,75 1 0,8 0,4
Enschede 1,581 17% 9% 0,50 0,7 0,8 1
Groningen 1,933] 17% 89 1 0,7 0,3 0,9

Haarlen 1,517 | 19% | 10% 1 0,7 0,€ 0,4

Haarlemmerme| 1,43¢ | 19% | 10% 1 1 0, 0,¢

Hilversun 0,85% | 17% | 10% 1 0,7 0,2 0,3
Leiden 1,184 199 9% 1 0,9 0,3 0,5
Maastricht 1,212 15% 10% 0,10 0,4 0,3 0,4
Nijmegen 1,650| 189 9% 0,25 0,7 0,6 0,4
Rotterdam 6,160 19% 9% 1 0,4 0,5 0,7

s-Hertogenbosc | 1,41¢& | 19% | 10% 0,5(C 0,6 0,4 0.t

Tilburg 2,078 | 18% | 9% 0,2t 0,7 0,4 0,7
Utrecht 3,153 | 219 7% 1 0,5 0,5 0,7
Zaanstad 1,479 18% 10% 1 0,9 1 1
Zoetermeer 1,223 17% 11% 1 0,8 0,8 0,4
Zwolle 1,215 19% 9% 1 0,7 0,3 0,8

Source : Table personnelle

En multipliant le score de chaque facteur par lgeddu pilier, nous obtenons un score global.
La somme des scores factoriels pour chaque maadsihte nous indique les marchés les

plus attractifs. Ceci est représenté dans le talileda page suivante.
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Table 10 : Le classement des villes

Villes Population| Flexibilité | Economique|Concurrence| Total | Ranking
Almere 0,31 0,15 0,16 0,21 0,88 6
Amersfoort 0,29 0,15 0,14 0,13 0,7D 13
Amsterdam 0,62 0,15 0,02 0,17 0,96 1
Apeldoorn 0,28 0,11 0,18 0,19 0,7p 10
Arnhem 0,29 0,08 0,14 0,14 0,64 21
Assen 0,24 0,15 0,20 0,10 0,6P 15
Breda 0,29 0,11 0,14 0,13 0,6[ 19
Den Haag 0,46 0,15 0,10 0,18 0,99 4
Dordrecht 0,27 0,15 0,18 0,12 0,7p 12
Ede 0,25 0,11 0,20 0,29 0,85 5
Eindhoven 0,31 0,02 0,10 0,15 0,57 26
Emmen 0,26 0,11 0,20 0,24 0,80 8
Enschede 0,27 0,08 0,14 0,13 0,61 23
Groningen 0,29 0,15 0,14 0,10 0,68 17
Haarlem 0,29 0,15 0,14 0,17 0,76 11
Haarlemmermeer 0,29 0,15 0,20 0,17 0,81 7
Hilversum 0,25 0,15 0,14 0,07 0,60 25
Leiden 0,27 0,15 0,18 0,10 0,70 14
Maastricht 0,25 0,11 0,08 0,10 0,5¢4 27
Nijmegen 0,29 0,04 0,14 0,19 0,6p 20
Rotterdam 0,52 0,15 0,08 0,16 0,91 3
s-HertogenboscH 0,29 0,08 0,12 0,13 0,61 24
Tilburg 0,31 0,04 0,14 0,14 0,62 22
Utrecht 0,37 0,15 0,10 0,16 0,78 9
Zaanstad 0,28 0,15 0,18 0,30 0,91 2
Zoetermeer 0,28 0,15 0,16 0,10 0,68 16
Zwolle 0,27 0,15 0,14 0,12 0,67 18

Source : Table personnelle

Ce classement, basé uniguement sur I'analyse exteenmet de mettre en évidence quinze

villes potentiellement intéressantes :

Almere ;

Amersfoort ;

Amsterdam ;

Apeldoorn ;

o 0 Dbd e

Assen.

Den Haag ;
Dordrecht ;

6.
7.
8. Ede;
9. Emmen ;

10.Haarlem.
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11.Haarlemmermeer ;

12.Leiden ;
13.Rotterdam ;
14.Utrecht ;
15. Zaanstad.



4.8 Conclusion

Le point central de cette analyse externe cond&malyse des emplacements des
concurrents aux Pays-Bas. Avec cette analyseplasucrents ont été examinés en fonction de
leur pouvoir afin de sélectionner ceux dont Yveshw doit se méfier pour son expansion
néerlandaise. Nous avons jeté un coup d’ceil sunéggaces possibles et les opportunités a
travers I'extension verticale de la marque. Tol& eeété précédé d’'une analyse par province
qui nous aidera a un stade ultérieur, & savoiotdrontation de I'analyse externe et interne.
Cela permettra de sélectionner les villes ciblag fexpansion a court terme. Entre temps,

nous avons eu un apergu sur les risques d’'une sigquaren particulier le risque sur I'image.
Dans le dernier point, nous avons effectué un meolassement des villes néerlandaises.

Bien évidemment, il conviendra de revoir cette dniéhie en la confrontant avec les

informations de I'analyse interne.
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PARTIE 2 : ANALYSE INTERNE

5 Yves Rocher aux Pays-Bas

Apres l'analyse externe du pays sous I'angle dess\ét provinces, nous devons faire la
lumiére sur la société et ses stratégies de magfired'étre au courant du marketing mix
recherché pour les Pays-Bas. Le Groupe Yves Reoladtr déja été introduit en détail dans le
chapitre 3 de cette étude en collaboration avemsegues et catégories de produits.
Cependant, nous n'avons pas porté sur le cotégityae. Par conséquent, nous allons
maintenant élucider les différentes méthodes daitranvisageables pour une expansion sur
le territoire batave. Ensuite, la présence acttlles objectifs futurs seront ajoutés pour

donner un apercu complet.

5.1 Le réseau de distribution

Yves Rocher a choisi trois canaux de distributioargproposer ses produits au grand public :
* la vente par magasins (VPM) ;
» la vente par correspondance (VPC) ;
» la vente par Internet (VPI).
Généralement, la vente par Internet ainsi que pelteeorrespondance sont regroupées sous
une méme appellation : la vente a distance (VAD).
Il est important de noter qu’en 2011 la VPM ne éspntait que 7% des ventes totales de
produits pour Yves Rocher Nederland tandis queA® Veprésentait environ 93%. Les

ventes par Internet sont en croissance avec 1320Eh(11% en 2010).

5.1.1 La vente a distance

La vente a distance se matérialise par des comrmagadsées en ligne, par courrier ou par
téléphone. Le Groupe Yves Rocher est considéré elmmrécurseur de la vente a distance
des produits cosmétiques. Actuellement, les comesmNAD des consommateurs
néerlandais sont traitées par la filiale allemaditfees Rocher. Le siége de Benelux se bat
pour récupérer ses volumes afin d’accroitre saymtddté. En outre, le siege de Kain expédie

les commandes VAD beaucoup plus rapidement quéde sllemand situé a Germersheim.
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5.1.2 La vente par magasins

Les magasins Yves Rocher appartiennent soit anlérgéon 4G, 5G ou Atelier de la
Cosmeétique Végétale (ACV). Pour fin 2014, Yves RodBenelux souhaite que ses magasins
appartiennent tous a la génération Atelier.
Yves Rocher a également créé un univers tout adaiiculier dans les ACV. En effet, il est
le seul magasin de cosmétiques a disposer de quaters totalement distincts :

- séduire: avec la parfumerie fine femmes et hommes ;

- savourer: avec les plaisirs nature et la fraicheur végétal

- se sentir bien: essentiellement composé de soins pour le corps ;

- rayonner : composeé de soins pour le visage.

Il existe trois types de gestion de centre de liedues Rocher : les magasins en fonds
propres, les franchisés en gérance et la franphise Nous verrons plus en détails les

différentes formes de magasins dans le point stiivan

5.2 La stratégie de développement

Sur le marché du Benelux, Yves Rocher a une prédenie en Belgique et au Luxembourg.
Si nous prenons la Belgique par exemple, la mabgnéficie d’'une excellente notoriété et
réalise de gros volumes de vente. Lorsque le manté&éeur arrive a saturation, une
progression naturelle pour l'industrie du franctésast de prendre le paquet de succeés et de
I'appliquer au niveau international. « Il y a péarguments contre l'idée qu’un systeme de
franchise traditionnelle, un marketing de local@atdes franchisés et la négociation d'un
contrat relativement standard ne puissent pasy@gen ceuvre dans d'autres pays » selon
Storholm et Kavit'. En outre, on peut citer que la croissance d'onjme est prise en charge

en interne par une expansion forte du réseau de.ven

Néanmoins, les entreprises ont la possibilité d#éselopper selon un certain nombre de
moyens et la pleine propriété des nouveaux magasingeut-étre la fagon la plus évidente
d’aller de I'avant. Cependant, aprés avoir préoiséravalué les codts et les risques

d'expansion, il se pourrait que la société décalsuivre une autre voie. Il y a un certain

" MCAULEY A., «International Marketing : Consuming Globally, Thing Locally», 2001, p. 266.

-78 -



nombre de différentes approches de développemiembational que le franchiseur peut
adopter. Il s'agit notamment de :

- lafranchise directe ;

- la création d'une succursale ;

- la création d'une filiale ;

- Il'octroi d'une maitrise des droits de franchise ;

- l'entrée dans une joint-venture.

Pour son expansion vers les Pays-Bas, Yves Rodm@l&x se concentre sur trois options

différentes : les magasins en fonds propres, &g frisés en gérance et la franchise pure.

5.2.1 Le concept de magasins en fonds propres

Il existe trois types de gestion de centre de léedues Rocher : les magasins en fonds
propres, les franchisés en gérance et la franphise

Dans la premiere catégorie, Yves Rocher possédéetonagasin qui est géré par des salariés
d’Yves Rocher qui regoivent un salaire. Les béméfietirés par le magasin reviennent donc

directement a Yves Rocher. A noter que 20% des siragaont des fonds propres.

5.2.2 Le concept de magasins franchisés en gérance

La franchise en gérance (ou location-gérance)resbuatrat par lequel le propriétaire d’'un
fonds de commerce concéde totalement ou partiefieladocation de son fonds & une
personne, appelée « le gérant », qui I'exploiter gon compte et a ses risques et périls. La
gérance permet ainsi a la personne locatrice deniteun véritable chef d’entreprise sans
nécessiter d’'apports personnels conséquents,ndadreeficiant du savoir-faire d’Yves

Rocher. L'entreprise recherche pour qualité dergara candidat qui a déja une expérience
dans le commerce surtout dans I'encadrement d’éatiplans la gestion d’'un compte
d’exploitation. Le statut du gérant confere a lespane une indépendance dans le choix de la
forme juridique qui lui convient ainsi qu’'une autonie dans la gestion quotidienne de son

personnel. La durée du contrat est de trois ans@velroit d’entrée de 3.500 euros (2010).
En ce qui concerne le financement de cette locag@ance, Yves Rocher assume de part sa
qualité de propriétaire du fonds de commerce,tHité de I'investissement. De plus,

I'enseigne paiera le mobilier, le matériel et lkewvaux d’'aménagement. Par contre, le gérant
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devra assumer en tant que locataire : les saldirggrsonnel, I'exploitation du magasin, les
charges courantes (téléphone, gaz, électricité, .¢alin plus de ces charges, une redevance
est versée a Yves Rocher pour la mise a dispoditidonds de commerce. Cette redevance
est composée d’une partie variable en fonctionhififre d’affaires HTVA ainsi que d’'un

montant fixe par cabine pour l'institut.

5.2.3 Le concept de magasins en franchise pure

La franchise peut étre définie comme un accord ceroial et juridique par lequel une
entreprise appelée le franchiseur s’engage a foammne seconde entreprise, dite franchisée,
un savoir faire, une formation et une assistancen@eente en contrepartie d’'une
rémunération. En ce qui concerne le projet de fresec Yves Rocher méne une étude de
marché sur la création d’'un nouveau centre outasaikes franchisés dans la reprise d’'un
centre existant. Le magasin doit comporter uned@cke cing metres minimum, une surface

de vente d’au moins 40 m2, un minimum de deux exbde soins, un bureau et une réserve.

Pour un contrat de franchise, Yves Rocher prendicharge les frais de conception et
fournira le mobilier. Il estime aussi les colts ttasaux et du matériel esthétique. Il étudiera
avec les franchisés, le financement de leur prbjepport personnel doit représenter 35% a

50% de l'investissement total, le reste est géagraht financé par un emprunt bancaire.

La franchise a une durée de vie de sept ans,»@fje an droit d’entrée de 4.750 euros (2010)
et offre une exclusivité territoriale. Il va de spie le franchisé est obligé de se faire fournir
par un seul fournisseur : « Yves Rocher ».

De plus, une commission par cabines doit étre payéke-ci varie de 1.500 a 2.500 euros par
an en fonction du chiffre d’affaires ainsi qu’unftot par cabine par an (de 350 a 750 euros

selon le nombre de cabines).

Les services aux franchisés

Comme mentionné précédemment, Yves Rocher appoetassistance financiére et
commerciale aux franchisés. Le franchiseur proggséement toute une série de formations
(formations produits, nouveautés, formations Fr&fRhtechniques de ventes...) visant &
aider le franchisé et ses conseilleres esthétiegarétre plus a lI'aise avec ses clients et

booster son chiffre d’affaires. C’est au resporesall magasin franchisé qu’'appartient le
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choix de participer ou non a ces formations. Callesont dispensées sur le siége social
Benelux de Kain par des formatrices. La partenagreoit payer uniquement que les frais de
transport et de logement pour assister a ces famnsat_a formation en elle-méme est
gratuite. Cependant, Yves Rocher oblige les pairesna assister a certaines formations
lorsque ces derniers sont sur le point de devespansable de magasin. Ils doivent avoir une
bonne connaissance des différentes gammes, dégedif§ produits, posséder un « esprit

commercial », savoir gérer et manager une équipe.

5.2.4 Avantages et inconvénients

Comme dit précédemment, les magasins Yves Rocluweepeprendre différentes formes : les
fonds propres, les franchises pures et les géraDegs ce chapitre, nous allons passer en

revue les avantages et inconvénients de ces dif&sdormes.

5.2.4.1 Les fonds propres

Yves Rocher possede tout et le magasin est gédegagalariés d’Yves Rocher.

Avantages :
- Meilleur controle.

- Construire une image de marque.
- Prendre une part plus importante des margescates.

- Engagement pour le développement de la marque.

Inconvénients :
- Yves Rocher supporte I'entiereté des risques.

- Vitesse de pénétration des marchés plus faible.

5.2.4.2 Les franchises

Le partenaire est propriétaire du fonds de comm@&icdes travaux sont nécessaires, c’est lui
qui doit financer ceux-ci ainsi que les rénovatidres investissements (du point de vue des

partenaires) sont les plus importants dans cedgpmagasin.

Avantages :
- Accéder rapidement & une couverture du territmiogennant un investissement limité.

- Maitriser entiérement le développement du conpapun suivi rigoureux du réseau.

- Economies d’échelles (ex. : les moyens logistjue
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Inconvénients :
- Manque de malitrise : Yves Rocher ne peut padrmuaser a ses franchiseés.
- Le fonctionnement défectueux de certains framshissque de causer un préjudice sur la

réputation de I'ensemble du réseau.

5.2.4.3 Les gérances

Yves Rocher est uniquement propriétaire du fondsotemerce. En cas de rénovations,
celles-ci sont payées par Yves Rocher. A noted@gaérance et la franchise sont deux
concepts assez proches. Les avantages et incontgdela franchise pure peuvent

s’appliquer a la location-gérance.

Avantages :
- Le propriétaire conserve la propriété de son $ahel commerce et encaisse une redevance.

- La durée de location est plus courte (3 ansass/pour la franchise).

Inconvénients :
- Pour Yves Rocher, les investissements sont péwee en gérance qu’en franchise pure.
- En tant que propriétaire du fonds de commercesYRocher est solidairement responsable

des dettes d'imp0éts directs.

5.2.5 L’évaluation des emplacements

L’enseigne est en permanence a la recherche deaoxemplacements afin d’étendre sa
couverture du marché et augmenter sa notoriét@0fh, Yves Rocher se classait sixieme
des marques cosmétiques en terme de notoriétéesp@itaux Pays-Bas. Vous pouvez
consulter le classement complet a I'annexe n°6rdagmt rapport.

Sur le marché belge, la marque est a saturatidiaionie tandis qu’en Flandre elle

bénéficie encore d’'une certaine marge de prognesB&ce a cette situation, I'entreprise a pris
la décision d’étudier la mise en place d’un plardéploiement & trois ans sur le marché
néerlandais.

Nous avons résumé le business modeéle qui a été défis la recherche de I'emplacement

optimal pour la mise en place des magasins Yvesi&aux Pays-Bas.

12 5ource : documentation interne
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* Lesvilles:
Dans un premier temps, nous avons décidé de ntargsser qu’aux villes comptant plus de
100.000 habitants. Cela offre un potentiel de virigy villes susceptibles d’accueillir un

magasin Yves Rocher.

* Les emplacements :

Il s’agit d’'emplacements de type Al ou A2.

+ La taille du magasin :

A noter que les loyers sont extrémement élevés rbsxoisins bataves. Dés lors, afin de
maximiser le chiffre d’affaires au metre carré, fesgasins devront avoir une superficie

comprise entre 35 m2 et 50 m2. La fagade doit faireninimum cing métres.

e Les cabines:

Chaque magasin devra comporter au minimum deuxealgie soins.

» Leloyer:
La direction a décidé que le loyer ne devrait pagder 25% du chiffre d’affaires hors TVA.

* La zone prioritaire :

Yves Rocher cible en priorité la zone dite « Raadlst ainsi que le sud du pays. Bien

entendu, ils seront attentifs aux opportunitésaileges régions également.

 Le plan de déploiement :

Pour rappel, il s’agit d’'un plan & trois ans (2612014) visant a ouvrir quinze nouveaux
magasins aux Pays-Bas. Le planning élaboré eatars™ :

- quatre ouvertures en 2012 ;

- sept ouvertures en 2013 ;

- quatre ouvertures en 2014.
Les premieres ouvertures se feront en fonds pr@fiesle porter la marque. Le but étant
d’augmenter la notoriété de celle-ci pour recrdies partenaires. Ensuite, nous privilégierons

les gérances. Des ouvertures en franchise serssibes selon les opportunités.

3 Bram THOMAS, responsable des projets de développepour Yves Rocher Benelux.
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5.3 La présence actuelfé

Apres s'étre imposé en Belgique (85 magasins) it dae moindre mesure au Grand Duché
du Luxembourg (6 magasins), Yves Rocher Benelutagsjge maintenant a la Hollande.
Le tableau ci-dessous et le graphique de la pagarga reprennent une vue d'ensemble claire

des magasins existants et prévus aux Pays-Bas :

Table 11 : Présence d'Yves Rocher aux Pays-Bas

Provinces Villes Existant Prévu Forme*
Zuid-Holland Rotterdam 1 FP
Zuid-Holland Den Haag 1 FP
Noord-Holland Amsterdam 1 FP
Noord-Holland Hilversum 1 FP
Utrecht Utrecht 1 FP
Overijssel Zwolle 1 FP
Groningen Groningen 1 FR
Drenthe Assen 1 FR
Flevoland Almer®& 1 FP

Source : Yves Rocher Benelux — Département Dévelognt (28/09/2011)
* FP = Fonds propres.

* FR = Franchise pure.

Pour un apercu plus complet sur 'emplacement deragasins, veuillez vous référer a

I'annexe n°7 du rapport.

Afin de donner une meilleure vision de la dispergies magasins, le graphique de la page

suivante représente les points de vente existantgrpvinces :

14 Chiffres au 1 septembre 2011
5 Ouverture prévue le 10 février 2012
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Figure 25 : Dispersion des magasins existants auays-Bas

3_

Noord-Holland Zuid-Holland Utrecht Overijssel Groningen Drente

O Nombre de magasins |

Source : Yves Rocher Benelux — Département Dévelognt (28/09/2011)

5.4 Les objectifs

L’objectif principal du département responsable piegets de développement est basé sur la
croissance continue des ventes et du nombre désp@rvente. Cela peut se traduire par le
développement d’une stratégie de gestion de lasaace pour permettre a Yves Rocher de
devenir un challenger aux Pays-Bas dans les tnmiées a venir tout en gardant une certaine

rentabilité.

En outre, il est primordial de renforcer la nott#ide la marque afin de convaincre les

partenaires de travailler avec Yves Rocher.

Dans ce qui suit, nous résumons les différentsctif§een les classant par priorité :

* 1) Recruter des partenaires :

Il est nécessaire de trouver des indépendant(fisds et gérants) pour maintenir la
rentabilité. lls doivent avoir entre 23 ans et 58 avec une expérience de travail d’au moins
trois ans. Une formation en gestion commercialsia@o’une connaissance dans les soins de
beauté sont des atouts prépondérants. Dans léuresgérance, I'apport financier sera
compris entre 5.000 € et 10.000 €. Tandis que poerfranchise, le capital oscillera entre
20.000 € et 30.000 €.

Pour plus de détails sur le profil des candidasiliez vous référer a I'annexe n°8.
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Dans le cadre de ce travail, nous proposeronsamd® déploiement qui respectera les
objectifs d’Yves Rocher en terme du nombre d’ouwes prévues pour son plan a trois ans.
Nous mettrons de coté I'aspect relatif a la formerthgasin (fonds propres, franchise,

gérance). Cependant, a titre informatif, voicidegectifs déterminés par Yves Rocher :

Table 12 : Prévisions pour 2014 de la forme des masgjns néerlandais

Années Fonds Propres Franchisés | Gérances
2011 6 2 1
2014 14 2 7

Source : Yves Rocher Benelux — Département Dévelognt

Ce tableau nous permet de constater que sur lesegauvertures prévues, huit seront
totalement financées par I'entreprise. Les autéeessitent de faire appel a des partenaires.

Cela explique pourquoi le recrutement des partesaist la priorité n°1.

* 2) Renforcement de la visibilité :

Il convient d’étoffer le maillage et d’améliorerVasibilité de la marque.

Une marque connue attire plus facilement des paires

« 3) Le plan de marche:

La Direction Générale du Groupe a validé le prdjekpansion sur le marché néerlandais.
Elle a ensuite octroyé un budget a la filiale dimn®ax pour lui permettre de suivre son plan
de marche. Le respect de ce planning est trés temgquour Yves Rocher Benelux mais

également pour le Groupe qui investit des sommasidérables dans ce projet.

Le tableau ci-dessous reprend les objectifs analiteien terme de nombre de points de vente

aux Pays-Bas pour la période de 2012 a 2014 :

Table 13 : Planning des ouvertures (2012 — 2014)

2011 2012 2013 2014

8 magasins 12 magasing 19 magasips 23 magasins
existants (4 ouvertures)| (7 ouvertures (4 ouvertures)

Source : Yves Rocher Benelux — Département Dévelognt
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e 4) Le bon emplacement :

La réussite d'un tel projet dépend en partie dedalisation des enseignes. Toute la difficulté
réside dans la recherche d’un bon emplacementlupag des grandes villes du pays
proposent des loyers supérieurs a 1.500 €/m2. Reeber a fixé comme objectif d’avoir des
charges locatives inférieures a 25% du chiffrefdieds hors TVA. Cela traduit une volonté

de maximiser le chiffre d’affaires au metre carré.

5.5 Conclusion

Le département développement d’Yves Rocher Berelaxvolonté de se développer aux
Pays-Bas. Afin de favoriser ses chances de subegiseprise va soutenir son projet en
créant huit magasins sur quinze via ses fonds psof@ette structure a I'avantage d’offrir &
Yves Rocher un contréle total de ses commerces nmaye un risque financier bien plus
élevé. Dans un second temps, la marque souhaitélkea avec des partenaires via des
contrats de location-gérance et de franchise. textidbn est consciente du manque de
notoriété de sa marque sur le marché néerlandeite facune s’explique en partie par un

manque de visibilité qui devrait étre corrigé grao® nouvelles enseignes.
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PARTIE 3 : CONFRONTATION

6 Evaluation : interne vs externe

Afin de donner une réponse bien étayée a la quedéda recherche globale sur lagquelle cette
étude est basée, nous allons maintenant combmegdaltats de l'analyse externe et interne.
La confrontation de ces deux points de vue compiéaires nous permettra de formuler des
conclusions claires sur les différentes questi@gedherche reprises a la page 4. Déja dans
notre analyse externe, nous avons donné une répdasdassification des villes du pays sur
base des ventes potentielles, de la présence degroents, des loyers et de la flexibilité.
Dans notre analyse interne, nous avons étudié ééisatles de distribution possibles ainsi que
les objectifs de développement. Dans cette derpigmée, nous allons nous concentrer sur les
marchés cibles aux Pays-Bas. Nous allons commeneerla sélection finale et élaborer un

plan de déploiement a trois ans par la suite.

6.1 Sélection des marchés cibles

Pour sélectionner les villes cibles au sein du mar@erlandais, nous allons combiner la
classification de la page 60 avec les prioritéslélpartement responsable des projets de
développement afin de trouver un groupe cible ogitifdotre objectif est de retenir les quinze

villes les plus intéressantes.

Pour effectuer la sélection, nous allons commeagartir de la classification de la page 60
gue nous compléterons avec les données de I'analgsae. Puis, nous éliminerons certains
candidats sur base des priorités d’Yves Rochecoprontation de ces deux critéres de

décision nous donne le groupe cible repris a |& pagvante :
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Table 14 : Sélection des marchés cibles

Villes Priorite
Almere Importante
Amersfoort Importante
Amsterdam Movenne
Apeldoorn Faible
Arnhem Haute
AwEe——— Pas de priorité
Breda Haute
Den Haag Movenne
Dordrechi— Pas de priorité
Ede Movenne
Eindhoven Haute
Emmen Haute
Enschede—— Pas de priorité
Grofser— Pas de priorité
Haarlem Importante
Haarlemmermeer |Faible
Hibrersnm—— Pas de priorité
Leiden Importante
Masstricht— Pas de priorité
Nimegen Faible
Rotterdam Movenne
s-Hertogenbosch |Faible
Tilburg Fiable
Utrecht Movenne
Zaandam Faible
Zoetermeer Haute
Zalle— Pas de priorité

Source : Table personnelle

Nous avons réussi a identifier nos vingt villes pmt former notre marché cible : Almere,
Amersfoort, Amsterdam, Apeldoorn, Arnhem, Bredanbtaag, Ede, Eindhoven, Emmen,
Haarlem, Haarlemmermeer, Leiden, Nijmegen, Rottards-Hertogenbosch, Tilburg,

Utrecht, Zaanstad et Zoetermeer.

Concernant la détermination du groupe cible, na@us\nvitons a consulter le CD-Rom ci-

joint qui indique les démarches et calculs ayanérela constitution du groupe cible.
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6.1.1 Analyse SWOT révisée : marchés cibles

Ces marchés cibles ont été analysés sur la péit®2011 et permettent de revoir notre
premiere analyse SWOT reprise en page 20 afinigara une analyse plus spécifique sur le
pays. Cependant, nous ne voulons pas entrer dersnafyse complexe qui tiendrait compte
des spécificités de chaque ville retenue. Nousnzppour une analyse plus en phase avec nos
guestions de recherche et les objectifs du départedéveloppement d’Yves Rocher

Benelux. Avec cette SWOT, nous voulons indiquefédsiesses et les menaces potentielles a
court terme sur la zone d'expansion et étudigpdssibilités ainsi que les forces d’Yves
Rocher. En outre, elle nous donne une indicatiotesguestion de savoir si Yves Rocher en
tant que société, est prét pour une expansion geésance aux Pays-Bas. Les forces,

faiblesses, opportunités et menaces ont été rédaresle tableau suivant :

Table 15 : Analyse SWOT révisée

Forces Faiblesses
- Gamme large et profonde ; - Faible visibilité (huit magasins) ;
- Bon rapport qualité prix ; - Perte d'image possible ;
- Forte notoriété internationale ; - Huitiéme marque sur un marché tres
- Fabricant — récoltant — distributeur ; concurrentiel (challenger) ;
- Utilisation des matieres végétales ; - Loyers plus élevés qu’en Belgique ;
- Respect de I'environnement ; - Communication (traduction francais-
- R&D et marketing performants ; néerlandais), les concurrents
- Communication intense ; communiquent en néerlandais ;
- Bonne offre en soin ; - Peu d'offres pour les hommes ;
- Multicanal ; - Sous-représenté en parfums ;
- Site Web récompensé plusieurs fois ; - Personnel du département
- Concept de franchise forte ; développement limité ;
- Savoir-faire existant en Flandre pedt - Image pergue « marque pour les
étre traduit aux Pays-Bas. grands-meres ».
Opportunités Menaces
- Marché des cosmétiques en - Marché trés concurrentiel ;
croissance ; - Perte de notoriété en Hollande ;
- Environnement similaire a la - Manque de réflexion sur la
Belgique (Flandre) ; communication ;
- Sensibilité accrue aux marques - Marché trés promotionnel ;
francaises ; - Densité élevée des surfaces
- Bon rapport qualité-prix (fierté du commerciales ;
bon deal) ; - Marché avec de grandes contenanges.

- Fidélisation des clients.

Source : Table personnelle
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Outre les éléments de cette analyse SWOT, il cahdi@nsister sur certains aspects d’'Yves
Rocher qui conférent a la marque un avantage coemtiel durable lui permettant de mener
une stratégie de différenciation. Parmi les élémdatdifférenciation, nous pouvons citer :

- I'histoire forte de la marque ;

- le triple axe : récoltant — fabricant — distributeu

- un circuit de distribution multicanal ;

- la générosité : Yves Rocher posséde sa propretiondst lutte notamment pour le

respect de I'environnement.

6.1.2 La matrice de Porter

Le modéele de Porter, appelé aussi « la rivalitégéda», considére les cing forces
concurrentielles que sont :

- les concurrents du secteur ;

- le pouvoir de négociation des clients ;

- les nouveaux entrants ;

- le pouvoir de négociation des fournisseurs ;

- les produits substituts.

En effet, pour implanter son enseigne, Yves Rodbérconnaitre parfaitement le marché
hollandais afin de mettre en place une stratégie définie et surtout appropriée. L'entreprise
doit pour cela, analyser la structure du marckdéyvironnement ainsi que la concurrence
grace aux cing forces concurrentielles de Porter.

Le schéma repris a la page suivante représentatlicende Porter applicable a la filiale

d’Yves Rocher aux Pays-Bas :
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Pouvoir de négociation

des fournisseurs

Fournisseurs

- FAIBLE
Les produits a destination du marché

Entrants potentiels

- FAIBLE
Le marché est hyper compétitif, la plupar
des acteurs du secteur y sont déja prése
Les grands de la cosmétique sont sur plg

—F

entrants

A 4

Pouvoir des nouveaux

néerlandais sont produits en France et
stockés a Kain en Belgique (plate-forme
distribution du Benelux).

A 4

Concurrents du secteur
- TRES FORTE

N2

Rivalité entre firmes existantes

Marché trés concurrentiel : le nombre de
concurrents est en augmentation.

Le marché des cosmétiques est en
croissance.

nts.
ce.

Pouvoir de négociation
des clients

Clients
- MOYEN
Le client néerlandais est dur en affaire, il

A

Menace des produits

substituts

Substituts
- TRES FAIBLE
Possibilité de substitution quasi-
inexistante, fabrication artisanale de
certains produits.
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6.1.3 Confrontation Yves Rocher et Rituals

Comme vous avez pu le constater a la lecture dpitcha, Rituals est leader sur le marché
des cosmétiques néerlandais. Comment expliquecefteejeune entreprise ait réussi a
s’imposer aussi rapidement pour devenir leadeusumarché hyper compétitif ?

Pour mieux comprendre leur succés, nous avonddistgrincipaux indicateurs expliquant le

succes de Rituals et Yves Rocher.

a) Rituals:
C’est une marque hollandaise (forte identité natie)
Le développeur de la marque était avant chez Uaiil@yrande expérience).
L’entreprise développe une image de vie.
La marque surfe sur la tendance zen.
Principe du shopping expérience : combinaison ptagkpérience (le consommateur

hollandais apprécie découvrir de nouvelles expéegh

b) Yves Rocher :
Forte valeur ajoutée = 85% de produits végétales.
Une trés bonne balance qualité prix.
Trois axes : récoltant — fabricant — distributeur.
Le marketing fait un gros travail sur la perceptiten’image en hollande.
L’origine frangaise qui n’est pas un handicap, caon pourrait le croire. C’est plutét un

avantage étant donné que la France est le leadetiahae la cosmétique

6.2 Conclusion

Le sujet de recherche réelle de cette étude sepe2awne intégration verticale par une
expansion du nombre total de magasins de détailPayg-Bas.

Dans ce chapitre, nous avons fait le choix dessritibles. Avec cette sélection, nous allons
définir la stratégie de développement qu’Yves Rodeera suivre les prochaines années. A

la suite de cette sélection, nous avons égaleraeatrotre analyse SWOT présentée au début
de la recherche. Cette révision montre que les étenpes fondamentales d’Yves Rocher

sont transférables aux Pays-Bas.
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7 Les marchés potentiels

Ce chapitre mettra I'accent sur les marchés cthlesnt été sélectionnés au paragraphe 6.1.
Nous allons traiter les différents facteurs intsraeexternes qui sont importants dans la
décision de localisation. L'emplacement est urefarctlé, les détaillants devraient envisager
une telle décision avec autant de soin que ladatibn, la promotion et d'autres éléments du
marketing mix. Dans le paragraphe suivant, noamsalélaborer une fiche pour chaque

marché cible

7.1 Recherche de 'emplacement

Le choix de I'emplacement est important car |'otuwrerd'un magasin codte beaucoup d'argent
et le détaillant s'engage a occuper les lieux pgnatze longue période. En outre, la

concurrence se durcit et un bon emplacement estayen de battre celle-ci.

La méthode de localisation est beaucoup plus coragja’'une simple recherche des données
technigues. En effet, elle nécessite une rechesalige et un plan des le départ. Yves Rocher
doit faire extrémement attention aux types de tdigui sont des acheteurs potentiels de ses

produits, aux perspectives de croissances futaes i@ domaine commercial, au mode de vie

des clients et a la probable concurrence.

Le développement de détail est évidemment un psosesomplexe de décision, bien plus
complet qu’une simple prévision des ventes. Il e@rge sur la maniere dont la Direction
Générale prend les décisions concernant les isgestients liés a un tel projet d’expansion. Il
y a deux points qui entrent en ligne de mire :recpssus de planification de I'expansion et
les sources d’informations pertinentes de I'enisepr

Le premier ayant déja été traité dans l'analysznetet le chapitre précédent. Quant aux

sources d’'informations pertinentes de I'entrepedies font I'objet de ce chapitre.

Il y a cing étape'$ importantes dans le processus de planificatidfespansion et la
recherche d’emplacement : la sélection des martd®@stratégies d'implantation, le dépistage

du site, les ventes prévisionnelles et 'analysarfciere.

8 ROGERS D., ®eveloping a location research methodology2005, p. 202-203.
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1) Sélection des marchés :

La sélection des marchés cibles a été faite agmahe 6.1 sur la base d'une évaluation des
villes réalisée lors de I'analyse externe. Apréagjtwilles ont finalement réussi a intégrer la
liste des marchés cibles : Almere, Amersfoort, Aarddm, Apeldoorn, Arnhem, Breda, Den
Haag, Ede, Eindhoven, Emmen, Haarlem, Haarlemmeyrrbeielen, Nijmegen, Rotterdam,

‘s-Hertogenbosch, Tilburg, Utrecht, Zaanstad ett&@eeer.

2) Stratégies d’implantation :

La stratégie de localisation va nous aider avesélection des villes ciblées. Ces stratégies
d’'implantation ont déja été mentionnées dans kaeainterne. Le résultat final de cette étape
consiste a fournir un apercu clair des villes quitgetenues pour la recherche ainsi que le

nombre de magasins qui pourraient étre créés daasanir proche.

3) Le dépistage du site :
Le dépistage du site donnera un apercu clairesmplacement du commerce et I'espace de
vente qui est disponible. Le résultat final dewoaduire a une liste de points chauds (« hot

spots » en anglais).

En raison de la complexité des deux prochaine®stamus n'allons pas entrer dans les
détails. Nous ne ferons que les mentionner afimetre en évidence leur importance pour
I'approbation finale d'un possible développemenndgasin sur un emplacement choisi. La
prévision des ventes et I'analyse financiere détadépendent de ces facteurs complexes qui
nécessitent une connaissance trés pointue des aoasye cosmétique. Pour donner au
lecteur une idée de cette complexité, une feudlpmbfits et pertes a été ajoutée a cette étude

dans lI'annexe 9.

4) L’évaluation du site en profondeur et le dévpkmpent des prévisions de ventes finales ou

['estimation du chiffre d'affaires.

5) Une analyse financiere détaillée de 'opportibiasée sur la projection des ventes et les

colts de développement et d'exploitation (compteédeltat)

Apres la sélection des villes ciblées, 'emplacentkit encore étre choisi. Ce choix est

I'élément crucial dans le processus d’analyse deerehe des lieux. Chague magasin a ses
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propres exigences de localisation. Les clientsafeiss les articles qu'ils achetent, la fagon
dont ils atteignent le magasin, les magasins adiacke quartier... Ces facteurs doivent étre
liés a des types et caractéristiques d’emplacenpastsibles au moment de prendre la
décision d'implantation. En outre, la directioreahoix entre un centre commercial régional
ou I'emplacement dans une rue du centre-ville. Nlewens aussi regarder si I'emplacement
est & proximité de la concurrence ou non parcdaleealisation des concurrents proches

encourage les achats de comparaison.

Au cours de cette recherche sur 'emplacement irn@pt>, nous devrions garder les
guestions suivantes a l'esprit : « Existe-t-il diadroits convenables disponibles ? La ville a-t-
elle plusieurs centres commerciaux régionaux aesedplacements vacants ? Le centre-

ville est-il « vivant » ? Y a-t-il des plans en copour revitaliser le centre ? ».

Dans les prochains points, nous allons donneraedeune vue d'ensemble des villes cibles
ainsi que sur leurs points forts. La vue d'ensersbdta composée des villes ciblées et de la
sélection des emplacements appropriés. Cette iséleet commencer par un apercu des
grandes villes avec plus de 100.000 habitantsetdecurrents directs. L'évaluation finale

des villes cibles sera basée sur ces deux apergus.

7.1.1 Almere

Almere est une ville nouvelle des Pays-Bas, forid¢a vingt ans en périphérie d'Amsterdam
sur un polder afin de répondre au manque de tecaaistructible en Hollande. La ville se
situe a vingt-deux kilomeétres d'Amsterdam et essmErée comme une extension de cette
derniere car beaucoup de ses habitants s'y saaliéss Aujourd’hui, elle compte prés de
190.000 habitants mais dans les vingt prochaineées) une forte croissance est encore
attendue et la ville devrait atteindre les 350.880itants en 2030. Apres cela, la ville
deviendra la cinquiéeme du pays aprés les qualesvitajeures que sont Amsterdam,

Rotterdam, La Haye et Utrecht.
Yves Rocher a déja été présent dans la ville mpes@u son emplacement en 2006 suite a

des travaux de rénovation. A I'époque le magasilisgét un chiffre d’affaires de 300.000 €.

Il était en gérance et donnait entiére satisfaction
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a) La fiche d'identité :

Province : Flevoland

Population totale : 192.800 habitants

Pourcentage femmes 15-49 an20%

Revenu moyen annuel 12.500 €/an

Loyer annuel moyen :750 €/m?2

Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Oui (ouverture prévue le 10 février 2012)

b) Les concurrents directs :

Table 16 : Concurrents a Almere

Rituals Sabon Body Shop

1 magasin 1 magasin 1"

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 17 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Almere

Localité Code Postal Adresse Marque
XM ALMERE 1315 De Diagonaal 191 Rituals
KT LAREN 1251 Brink 41 Sabon
AH ALMERE 1315 Stationstraat 20 Yves Rocher

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Les autorités d’Almere ont mis en place un énornagep d’expansion afin de renforcer le
développement des affaires. La ville ambitionngoder dans la cour des grands & I’horizon
2030 en devenant la cinquiéme ville du pays endatenpopulation. Actuellement, la ville se
classe a la huitieme position avec presque 20th@bllants. Sa proximité avec Amsterdam et
sa présence dans le Randstad font d’Almere un grstiratégiquement intéressant pour
I'implantation d’une filiale. En effet, les loyegsAlmere sont nettement moins élevés qu’a

Amsterdam.
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7.1.2 Amersfoort

La ville est située entre deux des plus grandessigle chemin de fer du pays.
Ses principaux quartiers sont :

- Hoogland ;

- Hooglanderveen ;

- Stoutenburg Noord ;

- Kattenbroek.

Le centre-ville a conservé son architecture higtaj ce qui le rend tres attrayant aux yeux
des touristes. En outre, Amsterdam n’est qu’'a éremihutes de route et 'aéroport de
Schiphol a trente-cing minutes en voiture.

Amersfoort est en expansion avec I'objectif d’adorit60.000 habitants pour 2016. Pour cela,
un nouveau district va voir le jour au nord de faoute Al. Vathorst, ce nouveau quatrtier,
comprendra : un zoning industriel, une gare, destgus commercants, des écoles, des

installations sportives...

a) La fiche d'identité :

Province : Utrecht

Population totale : 147.960 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl9%
Revenu moyen annuel 13.900 €/an
Loyer annuel moyen :800 €/m?2
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 18 : Concurrents a Amersfoort

Rituals Sabon Body Shop
1 magasin 1 magasin 1 magasin

Source : Table personnelle
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c) Apercu des emplacements :

Table 19 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Amersfoort

Localité Code Postal Adresse Marque
LA AMERSFOORT 3811 Utrechtsestraat 25 Rituals
AJ AMERSFOORT 3811 Langestraat 56-I Sabon
AC AMERSFOORT] 3811 Langestraat 59 Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

La municipalité souhaite se développer dans um futoche (horizon 2016) via la création
d’un nouveau district. Cependant, Amersfoort seuffe la concurrence qui régne au sein du
Randstad. La ville d’Amersfoort est en périphérigeecette zone et vit dans I'ombre
d’Utrecht qui est le chef-lieu de la province. 8irésonne en terme de population, on
constate que la ville occupe le quinzieme rang, d@rriere Utrecht et ses 315.309 habitants.
Néanmoins, elle jouit d’un revenu annuel moyen 8©00 € soit un des plus éleve de la

région du Randstad.

7.1.3 Amsterdam

Amsterdam est la capitale des Pays-Bas et la ptuslg ville du pays. C’est la cinquieme
ville d’affaires en Europe derriere Londres, FrantfParis et Bruxelles.

La ville s'étend sur 219 kmz2 et compte environ @00.habitants, soit une densité de
population de plus de 3.600 habitants par kmz2.illea st une vraie métropole et constitue le
principal centre commercial et entrepreneurialadeldllande. La population y est
multiculturelle et multinationale. Les principal@géres commercantes de la ville sont la
Leidsestraat, la Kalverstraat et la Nieuwendijk.t@uve également un quartier plus luxueux
aux alentours de la P.C. Hooftstraat. Le tourisstdeepilier économique de la capitale

néerlandaise qui accueille onze millions de visgalhaque année.

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Holland
Population totale : 788.551 habitants
Pourcentage femmes 15-49 an21%

Revenu moyen annuel 13.900 €/an
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Loyer annuel moyen :2.300 €/m?
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Oui

b) Les concurrents directs :

Table 20 : Concurrents a Amsterdam

Rituals Sabon Body Shop

2 magasins 4 magasins 5 magasirs

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 21 : Emplacement Yves Rocher et ses concurttsrdirects a Amsterdam

Localité Code Postal Adresse Marque

NZ AMSTERDAM 1012 Kalverstraat 73 Rituals
PC AMSTERDAM 1017 Leidsestraat 62 Rituals
ET AMSTERDAM 1025 Buikslotermeerplein 123 Sabon
PD AMSTERDAM 1012 Kalverstraat 34 Sabon
PH AMSTERDAM 1012 Kalverstraat 94 Sabon
PB AMSTERDAM 1017 Leidsestraat 4 Sabon
XB AMSTERDAM 1012 Kalverstraat 157-159 Body Shop
MV AMSTERDAM 1012 Nieuwendijk 198 Body Shop
NZ AMSTERDAM 1017 Leidsestraat 89-91 Body Shop
ER AMSTERDAM 1053 Kinkerstaat 251 Body Shop
LV AMSTERDAM 1082 Gelderlandplein 141 Body Shop
XR AMSTERDAM 1012 Heiligeweg 12 Yves Rocher

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Capitale des Pays-Bas, Amsterdam est égalemeitieldavplus peuplée du pays avec plus de
788.000 habitants. C’est le poumon économique ¢olende. Il est impossible d’'imaginer
une expansion sur le territoire néerlandais sassgogar Amsterdam. Yves Rocher a compris
gu'il fallait absolument étre présent dans la apitNéanmoins, en raison du co(t des loyers,
le Groupe a opté pour un emplacement moins onéleus que ses concurrents sont présents

dans les principales rues commercantes du paysdistlaat et Leidestraat).
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Le magasin actuel est situé dans la Heiligeweg guaede artére commercante
perpendiculaire & la Kalverstraat. Contrairemeatl&alverstraat, la Heiligeweg présente
l'avantage d'attirer également une clientéle loealplus de la clientéle touristique. En outre,
les loyers y sont moins élevés notamment en ralequius petites surfaces. Enfin, la

Heiligeweg fait la connexion entre la Kalverstratla Leidestraat.

7.1.4 Apeldoorn

Il s’agit d’'une jolie ville avec de nombreusesattions comme Apenheul, seul zoo au monde
ou les singes sont en liberté dans la forét. Apeluest une ville verte avec une vaste forét

qui donne a la ville un caractere unique. Les nembiparcs égaient la ville et ses quartiers.

a) La fiche d'identité :

Province : Gelderland

Population totale : 156.830 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl6%
Revenu moyen annuel 13.400 €/an
Loyer annuel moyen :415 €/m?
Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 22 : Concurrents a Apeldoorn

Rituals Sabon Body Shop
1 magasin 1" 1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 23 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Apeldoorn

Localité Code Postal Adresse Marque
WJ APELDOORN 7311 Oranjerie 200 Rituals
WJ APELDOORN 7311 Oranjerie 206 Body Shop

Source : Table personnelle
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d) Commentaire :

Apeldoorn occupe le douzieme rang en terme de ptpualtotale. La ville se situe dans la
province de Gelderland qui ne fait pas partie dod2&d bien qu’elle n’en soit pas trés
éloignée Apeldoorn est peu dynamique commercialepemtant. D’ailleurs, les concurrents
ne s’y intéressent pas énormément. Ceux qui sésepts ont un emplacement sur la
principale artére commercante de la ville & Oraeg&i I'entreprise veut trouver sa place sur
ce marché, elle devra également dénicher un empkattedans cette rue. La ville présente

I'énorme avantage de proposer de faibles loyers.

7.1.5 Arnhem

La ville d’Arnhem offre un climat culturel richenwcentre-ville attrayant. Des projets visant a
améliorer la qualité des infrastructures afin déarcer la position d’Arnhem sont en cours.
lls permettront & la ville d’attirer de nouvellegreprises. Nous pouvons citer a titre
d’exemple : une voie de chemin de fer vers AmsterdaFrancfort, le développement d’'un

World Trace Center et un grand centre-ville en mstwiction.

a) La fiche d'identité :

Province : Gelderland

Population totale : 149.243 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl9%
Revenu moyen annuel 12.800 €/an
Loyer annuel moyen :1.000 €/m?
Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 24 : Concurrents a Arnhem

Rituals Sabon Body Shop

1 magasin 1 magasin 1 magasin

Source : Table personnelle
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c) Apercu des emplacements :

Table 25 : Emplacement Yves Rocher et ses concurttsrdirects a Arnhem

Localité Code Postal Adresse Marque
BT ARNHEM 6811 De Gruijterpassage 8 Rituals
BT ARNHEM 6811 De Gruijterpassage 11 Sabon
GJ ARNHEM 6811 Jansstraat 30 Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Arnhem est une ville attrayante qui désire renfodaaantage son pouvoir d’attractivité via la
construction d’'un centre d’affaires et la rénovatite son centre-ville. Les loyers sont
relativement élevés, ce qui obligera Yves Rochastar pour un emplacement moins onéreux
ailleurs que dans les principales rues commerca@esonstate que les trois concurrents

directs d’Yves Rocher ont un magasin a Arnhem.

7.1.6 Breda

La ville de Breda bénéficie d’'une situation géotiigpe unique entre les ports principaux de
Rotterdam et d’Anvers. La région a beaucoup aradfsk entrepreneurs notamment grace a
une excellente infrastructure routiere. Le distdietBreda Centrum contient les principales
rues commercantes comme : Ginnekenstraat, Torahstraanger Brugstraat.

Breda a été nommé meilleur centre-ville des Pays-Bas magasins du centre de Breda
ouvrent le jeudi soir tandis que dans d’'autresigmde la ville, ils ouvrent le vendredi soir.

Les magasins sont souvent ouverts le premier diheada mois.

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Brabant
Population totale : 176.261 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl8%
Revenu moyen annuel 13.800 €/an
Loyer annuel moyen :1.000 €/m?
Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non
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b) Les concurrents directs :

Table 26 : Concurrents a Breda

Rituals Sabon Body Shop

1 magasin 1 magasin 1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 27 : Emplacement Yves Rocher et ses concurisrdirects a Breda

Localité Code Postal Adresse Marque
KL BREDA 4811 Eindstraat 8 Rituals
ZA BREDA 4811 Korte Brugstraat 2 Sabon
XZ BREDA 4811 De Barones 7 Body Shop

Source : Table personnelle
d) Commentaire :

Breda est situé proche de la frontiére belge ebstdu port d’Anvers qui se trouve a
cinquante-cing kilomeétres de cette ville. Tandie tpiport de Rotterdam est & moins de
cinquante kilométres de Breda. Cette situation gigigque fait de la ville un lieu stratégique
pour les investisseurs. Pour Yves Rocher, la uiifee de belles opportunités de par sa
proximité avec la province d’Anvers qui regroupét Imagasins Yves Rocher. La marque
bénéficie déja d’'une certaine notoriété dans laipoe de Noord-Brabant ou est situé Breda.
Le seul hic provient des loyers élevés dans les coemmercantes les plus fréequentées.
Dailleurs, les concurrents d’Yves Rocher ont pégié des loyers plus faibles dans des zones

de commerces secondaires.

7.1.7 Den Haag (La Haye)

Il s’agit de la ville siege du gouvernement, clestapitale administrative des Pays-Bas.

Le stationnement sur les voies publiques est pagtdimhité dans le temps. |l existe cependant
de nombreux parkings couverts ou non, ainsi queydesges souterrains en dehors du centre-
ville. Ceux-ci sont moins onéreux, sans limite elmps et offre 6.500 places.

La ville bénéficie d’'un excellent systeme de tramsppublics.
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En plus d'étre le centre politique du pays, leevétcueille de nombreuses institutions
européennes mais aussi internationales. Avec gré9@ 000 habitants, elle est la troisieme

plus grande ville d'Hollande.

La West-Holland Foreign Investment Agency « WFIlAide les entreprises internationales a

s’établir dans la province de Zuid-Holland.

a) La fiche d'identité :

Province : Zuid-Holland

Population totale : 500.599 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl9%
Revenu moyen annuel 13.400 €/an
Loyer annuel moyen :1.375 €/m?
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Oui

b) Les concurrents directs :

Table 28 : Concurrents a Den Haag

Rituals Sabon Body Shop

3 magasins 1 magasin 1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 29 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects & Den Haag

Localité Code Postal Adresse Marque
AP DEN HAAG 2513 Hoogstraat 39 Rituals
BL DEN HAAG 2582 Frederik Hendriklaan 214 Rituals
AS DEN HAAG 2511 Venestraat 20 Rituals
AS DEN HAAG 2511 Venestraat 8-10 Sabon
AB DEN HAAG 2511 Passage 49 Body Shop
AB DEN HAAG 2511 Venestraat 52 Yves Rocher

Source : Table personnelle
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d) Commentaire :

Yves Rocher posséde pour le moment un magasin &Bag. Jusqu’'en 2011, celui-ci se
trouvait dans une zone moins visible, un peu emwidetiu circuit commercant traditionnel qui
se compose de la Spuistraat, Vlamingstraat, Wagexist de la Venestraat. Malgré une
moins bonne visibilité, le magasin enregistrait tnde bonne croissance de son chiffre
d’affaires (+ 11,4% en 2009 et +21,2% en 2010).

Afin de développer sa nouvelle image de marque lapays, la direction a souhaité
appliquer le concept atelier au deuxieme plus graadasin hollandais. Yves Rocher a eu
l'opportunité de transférer son magasin dans lesteaat. Ce transfert, effectué durant
I'année 2011, offre une augmentation de la vigéili

Etant donné le rble important que joue Den Haag tadéveloppement du pays, un
deuxieme magasin ne serait certainement pas deAripe d’exemple, Rituals possédait une
enseigne en 2010 et maintenant, ils ont trois magasns la ville. La seule contrainte pour
I'ouverture d’un deuxiéeme magasin Yves Rocher a Baag est de trouver un loyer pas trop
onéreux sans pour autant se trouver dans un empeuwiréquenté et souffrant d'un manque

de visibilite.

7.1.8 Ede

La ville d’Ede se situe a mi-chemin entre ArnherVeecht. Les autorités mettent I'accent
sur la responsabilité sociale des entreprisesigfifavoriser les emplois locaux et régionaux.
D’aprés une étude menée en 2009 par le Moniteurezgille, la ville est reconnue pour la

sécurité, I'environnement et la qualité de ses rmiaga

a) La fiche d'identité :

Province : Gelderland

Population totale : 108.718 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl6%
Revenu moyen annuel 12.900 €/an
Loyer annuel moyen :165 €/m?2
Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non
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b) Les concurrents directs :

Table 30 : Concurrents a Ede

Rituals Sabon Body Shop
I 1 I

Source : Table personnelle

c) Commentaire :

Ede est la quatriéeme ville du Gelderland derriéimdgen, Apeldoorn et Arnhem. Elle n’est
pas réputée pour son tourisme et cela se traduighsence des grandes chaines de

cosmétiques. D’ailleurs, on ne dénombre que detfiuiperies dans la ville.

7.1.9 Eindhoven

Eindhoven est la cinquiéme ville du pays avec gri215.000 habitants. Avec les communes
voisines, I'agglomération d’Eindhoven compte pres480.000 habitants. Vu sa situation, la
ville profite d'une bonne connection avec la Balgigt des villes comme ‘s-Hertogenbosch
et Tilburg. La ville d’Eindhoven posséde une nait&firenommée au niveau commercial. En
plus, la ville se situe sur un des trajets pringipantre le sud et le nord des Pays-Bas et se

trouve sur l'axe principal des Pays-Bas, liant Bowdn, Utrecht et Amsterdam.

En raison de sa réputation internationale de p@nteecherche et développement, la région
est connue sous le nom de « Brainport ». Quarantecents des activités de recherche et
développement aux Pays-Bas ont lieu a Eindhovenilleaest réputée pour la qualité et la

diversité de ses commerces et des marchés hebdoesada

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Brabant
Population totale : 217.407 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl8%
Revenu moyen annuel 13.400 €/an
Loyer annuel moyen :1.400 €/m?
Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non
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b) Les concurrents directs :

Table 31 : Concurrents a Eindhoven

Rituals Sabon Body Shop

1 magasin 1 2 magasins

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 32 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Eindhoven

Localité Code Postal Adresse Marque
GL EINDHOVEN 5611 Rechtestraat 25 Rituals
DK EINDHOVEN 5611 Heuvel Galerie 171 Body Shop
AD EINDHOVEN 5626 Woensel 67A Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Eindhoven est la ville la plus peuplée de la progide Noord-Brabant. La ville jouit d’'une
bonne situation géographique : proche de la fromtielge et de la frontiere allemande. En
outre, elle se trouve sur un axe autoroutier ingrargui la relie a Utrecht ainsi qu'a
Amsterdam. Sa forte activité dans le domaine dedherche et développement la positionne
en tant que troisieme pilier é&conomique du paysé&terAmsterdam et Rotterdam.

A I'heure actuelle, Yves Rocher ne possede aucomeerce dans cette province limitrophe a
la Belgique. Pourtant, le Noord-Brabant se situeedle Randstad et la province d’Anvers en
Belgique. On pourrait trés bien imaginer une pmplié de développement a la verticale en
commencant par les provinces limitrophes a la Belgijusqu’a atteindre le Randstad.

A noter que les loyers sont extrémement élevésidibiven.

7.1.10 Emmen

Emmen est la plus grande municipalité de la pravishe Drenthe et la deuxieme plus grande
du nord des Pays-Bas. Emmen a la plus grande cwatien d'industries de toute la

municipalité du nord du pays avec 5.500 indusetesnze parcs industriels.
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a) La fiche d’identité :

Province : Drenthe

Population totale : 108.968 habitants

Pourcentage femmes 15-49 ansl6%

Revenu moyen annuel 11.900 €/an

Loyer annuel moyen :195 €/m?2

Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 33 : Concurrents a Emmen

Rituals

Sabon

Body Shop

1 magasin

I

I

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 34 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Emmen

Localité

Code Postal

Adresse

Marque

DP EMMEN

7811

Picassopassage 60

Rituals

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Bien qu’étant la seconde ville la plus peuplée dulrdu pays, Emmen n’a pas les arguments

pour attirer une entreprise comme Yves Rocher.illeaa acquis une notoriété grace a ses

parcs et entreprises industriels. Ouvrir une #liali un point de vente a Emmen n’a rien

d’une activité industrielle. Cependant, les failidbarges locatives et le fait que la ville

compte plus de 100.000 habitants ne laissent pifé&rents. Concernant les revenus, bien

gue ceux-ci soient plus faibles dans le nord dispegia n’est pas un frein a I'expansion

d’Yves Rocher qui cible les revenus moyens ave@deduits bons marchés. Les hauts

revenus ne sont pas une priorité pour I'entreprise.
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7.1.11 Haarlem

Haarlem se trouve & une vingtaine de kilometrésug$t d'Amsterdam. Haarlem possede un
centre-ville trés animé ou I'on trouve toutes lemdes enseignes, boutiques spécialisées,
cafés et restaurants. C’est une des plus anciemifessdu pays. Elle compte environ 150.000
habitants pour une superficie de 32,11 km2, satdensité énorme de 4.650 habitants/kmz.
Avec les communes voisines, I'agglomération d’Hamrcompte presque 200.000 habitants.
Vu sa situation, la ville profite d'une bonne cartian avec des villes comme Alkmaar,

Amsterdam et Leiden.

La ville de Haarlem a été élue plusieurs fois :
- meilleure ville de shopping aux Pays-Bas ;

- ville shopping la plus cool des Pays-Bas.

Elle doit son statut de ville shopping la plus cada rue commercante « Kleine Houtstraat ».

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Holland

Population totale : 151.680 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl9%
Revenu moyen annuel 14.200 €/an
Loyer annuel moyen :950 €/m?
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 35 : Concurrents a Haarlem

Rituals Sabon Body Shop
1 magasin 1 1 magasin

Source : Table personnelle
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c) Apercu des emplacements :

Table 36 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects & Haarlem

Localité Code Postal Adresse Marque
SN HAARLEM 2011 Grote Houtstraat 14 Rituals
SC HAARLEM 2011 Grote Houtstraat 33 Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Haarlem profite de son centre-ville trés animé padtirer les touristes. Sa proximité avec
Amsterdam offre a la ville des opportunités pouttdeeloppement du shopping. Ce n’est pas
pour rien qu’Haarlem a été élue plusieurs fois lmik ville hollandaise pour le shopping ou
ville la plus cool pour faire du shopping. Malgeda; on constate que les grandes chaines
cosmétiques y sont peu présentes, préférant saes slstaller a Amsterdam. Dans le cadre
de son projet d’expansion, Yves Rocher devraitsager de s’implanter dans cette ville, ce
qui lui permettra de rajeunir son image de maréitie présent dans la meilleure ville

shopping des Pays-Bas est un excellent moyen fdéreaine notoriété.

7.1.12 Haarlemmermeer

Cette ville accueille I'aéroport de Schiphol. Haarmermeer est un emplacement stratégique
vu que la ville se trouve au cceur du Randstaditadité économique est immense, ily a

autant d’emplois que de résidents.

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Holland

Population totale : 143.904 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl9%
Revenu moyen annuel 14.400 €/an
Loyer annuel moyen :210 €/m?2
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Non
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b) Les concurrents directs :

Table 37 : Concurrents a Haarlemmermeer

Rituals Sabon Body Shop

1 magasin 1 1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 38 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects & Haarlemmermeer

Localité Code Postal Adresse Marque
AV SCHIPHOL .
LUCHTHAVEN 1118 Aankomsthal 4 Rituals
AX SCHIPHOL
LUCHTHAVEN 1118 Aankomstpassage 34 Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Les deux gros concurrents d’Yves Rocher que sdoaRiet Body Shop ont chacun un
magasin dans I'aéroport de Schiphol. Yves Rochgreng rivaliser avec eux, vu I'importance
des loyers au sein de I'aéroport.

Haarlemmermeer peut étre considérée comme unaleilf|mssage. Les gens traversent la
ville mais ne s’y attardent pas et se rendent tireent a I'aéroport. La ville vit de son

aéroport et du tourisme au sein de celui-ci. Leareeville n’est pas réputé.

7.1.13 Leiden

Le centre de Leiden est le troisieme centre comialade Zuid-Holland. Les principales rues
commercgantes sont Haarlemmerstraat et Breestraabioyptent 650 magasins.
Leiden va subir un réaménagement des espaces teatedétail qui s’articulera autour de
trois blocs :

- het Waagblok = 24.000 m2 d’espace aménagé ;

- het Stadsgehoorzaalblok = 16.000 m? d’espace araénag

- het Haarlemmerstraatblok = 8.000 m2 d’espace an#&énag
Les travaux pour Waagblok ont débuté le 24 mai 281 vraient finir pour fin 2013.

Les deux autres blocs débuteront en 2013 pour evaetin 2015.
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a) La fiche d’identité :

Province : Zuid-Holland
Population totale : 118.374 habitants

Pourcentage femmes 15-49 ansl9%

Revenu moyen annuel 13.700 €/an

Loyer annuel moyen :300 €/m?2

Zone Randstad :Oui
Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 39 : Concurrents a Leiden

Rituals

Sabon

Body Shop

1 magasin

I

2 magasins

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 40 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Leiden

Localité Code Postal Adresse Marque
JA LEIDEN 2312 Hoogstraat 3 Rituals
ZA LEIDEN 2333 Albinusdreef 2 Body Shop
GE LEIDEN 2312 Haarlemmerstraat 112 Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Leiden va subir des travaux de réaménagement quidaaeront fin 2015. Ces travaux visent

a accroitre les espaces de vente destinés auprstiede détail. Nous pensons qu’'Yves

Rocher a sa place dans cette ville. Le tout estdeir quel sera le meilleur moment.

S'’installer maintenant alors que les rénovationsard pas terminées ou attendre 2015 avec

le risque de voir les loyers exploser.
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7.1.14 Nijmegen

C’est la plus ancienne ville du pays avec envir68.Q00 habitants pour une superficie de
57,72 km2, soit une densité de 2.826 habitants/RwEc les communes voisines,
I'agglomération de Nijmegen compte prés de 300tHHitants. Vu sa situation, la ville
profite d'une bonne connection avec I'Allemagnaestvilles comme ‘s-Hertogenbosch et
Arnhem. La ville de Nijmegen possede une clienti@e fidele et sensible a la nature.
Nijmegen a la réputation d’étre une ville étudiagitéouristique qui posseéde des centres
commerciaux modernes et des boutiques accueilldaliesa recu, en 2009, le titre de ville
avec la gamme la plus diversifiée de comméfces

Les principales rues commercantes modernes somdhseaat et Marikenstraat.

a) La fiche d'identité :

Province : Gelderland

Population totale : 165.056 habitants

Pourcentage femmes 15-49 ansl8%

Revenu moyen annuel 12.600 €/an

Loyer annuel moyen :900 €/m?

Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Ouverture en attente de I'accord du Groupe

b) Les concurrents directs :

Table 41 : Concurrents a Nijmegen

Rituals Sabon Body Shop
1 magasin 1" 1 magasin

Source : Table personnelle

7 Selon une étude CBS
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c) Apercu des emplacements :

Table 42 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Nijmegen

Localité Code Postal Adresse Marque
KW NIJMEGEN 6511 Pauwelstraat 11 Rituals
KP NIJMEGEN 6511 Broerstraat 54 Body Shop
RG NIJMEGEN 6511 Burchtstraat Yves Rocfier

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Yves Rocher a la possibilité de louer une surfage peu plus que 65 m? & la Burchtstraat.
L'ouverture se ferait avec une franchisée locaéeblen profite d'une trés bonne visibilité et
d'un trés grand nombre de passages suite a saasitpees de l'arrét des transports publics.
Le bien concerné se trouve en plein centre-villdesparcours marchand traditionnel avec

une bonne accessibilité par rapport aux différpatkings. Dans les environs, on trouve

Kruidvat, C&A, Belcompany, Marc O'Polo et toutes Butres retailers internationaux.

7.1.15 Rotterdam

Rotterdam est la seconde ville du pays aprés AdesterLe port de Rotterdam est le premier
port en Europe et le quatriéme a I'échelon mond&lprincipale rue commercante se nomme
« Lijbaan » et est la rue commergante la plus cermux Pays-Bas. En dehors du centre-ville,
il'y a le plus ancien centre commercial couverRaé&erdam (Zuidplein). Alexandrium est un

centre commercial ouvert sept jours sur sept qubige 136 boutiques et 60 magasins.

a) La fiche d'identité :

Province : Zuid-Holland

Population totale : 616.003 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl9%
Revenu moyen annuel 12.500 €/an
Loyer annuel moyen :1.700 €/m?
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Oui

18 Une demande d'investissement a été adressée apéen avril 2012
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b) Les concurrents directs :

Table 43 : Concurrents a Rotterdam

Rituals Sabon Body Shop
3 magasins 4 magasins 2 magasins

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 44 : Emplacement Yves Rocher et ses concuritsrdirects & Rotterdam

Localité Code Postal Adresse Marque
GC ROTTERDAM 3054 Bergse Dorpsstraat 99 Rituals
ED ROTTERDAM 3012 Korte Lijnbaan 8 Rituals
GA ROTTERDAM 3067 Watermanweg 341 Rituals
PM ROTTERDAM 3011 Hoogstraat 197 Sabon
LX ROTTERDAM 3067 ngiis?é?:tiggﬂges Sabon
AE ROTTERDAM 3011 Beurstraverse 59 Sabon
EL ROTTERDAM 3012 Lijnbaan 61 Sabon
AM ROTTERDAM 3011 Beurstraverse 116 Body Shop
LX ROTTERDAM 3067 \l’!c')gl'sf‘e'fé‘t?g:{ 'g;"c Body Shop
AE ROTTERDAM 3011 Beurstraverse 37 Yves Rocher

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Sabon, Body Shop et Yves Rocher possedent uneggaesdgans la méme rue : « De
Beurstraverse ». Malgré cette forte concurrencesYRocher réalise un excellent chiffre
d’affaires avec le magasin de Rotterdam qui estdéleur de la chaine hollandaise. Ce
succes pousse I'entreprise a envisager I'ouvedume second commerce a Rotterdam. Le
seul obstacle a cette deuxiéme ouverture proviesictiarges locatives qui sont trés élevées a
Rotterdam. L’entreprise est consciente qu’avoidenxieme magasin renforcerait sa position

et reste a I'affat d’opportunités intéressantes.
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7.1.16 ‘s-Hertogenbosch (Den Bosch)

La ville joue un réle capital dans le développentnNoord-Brabant qui est la plus grande

province néerlandaise. De nombreuses entreprisiemakes et internationales considérent la

ville comme un endroit attrayant pour leur étalelment.

Den Bosch est un lieu trés vivant qui propose plusi activités culturelles et un tournoi de

tennis sur gazon a Rosmalen. En outre, on dénoaimmauniversités dans un rayon de

cinquante kilometres. En 2011, la ville a recutle e la municipalité avec la plus forte

économie aux Pays-Bas d’aprés une étude menéd@addmadaire « Elsevier ».

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Brabant
Population totale : 141.807 habitants

Pourcentage femmes 15-49 ansl9%

Revenu moyen annuel 13.900 €/an

Loyer annuel moyen :1.200 €/m?

Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 45 : Concurrents a ‘s-Hertogenbosch

Rituals

Sabon

Body Shop

1 magasin

1 magasin

1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 46 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a ‘s-Hertogenbosch

Localité Code Postal Adresse Marque
EW DEN BOSCH 5211 Vughterstraat 1 Rituals
EW DEN BOSCH 5211 Vughterstraat 39 Sabon
KG DEN BOSCH 5211 Kerkstraat 4 Body Shop

Source : Table personnelle
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d) Commentaire :

Den Bosch se classe a la dix-huitiéme positioreemé d’habitants. La ville est trés
dynamique et attire de nombreux étudiants. Cewsoei un segment intéressant pour une
entreprise comme Yves Rocher qui cible surtoujeeses filles de 15 a 25 ans. Pour le
moment, les grandes chaines de cosmétiques sontdpiarties avec un magasin chacune.
Seul Yves Rocher manque a I'appel. A noter quediitat Sabon parviennent a « cohabiter »
dans la méme rue. Yves Rocher pourrait envisagslidelanter dans un endroit moins
huppé et ne pas souffrir de cette concurrence.tBrayplus que ces deux marques ciblent

surtout les hauts revenus, a I'inverse d'Yves Rodaevend des produits accessibles a tous.

7.1.17 Tilburg

Tilburg est I'un des centres industriels les phagdrtants aux Pays-Bas. Dans et autour de la
ville, il y a sept zones industrielles qui peuvaotueillir un total de 7.600 entreprises et pres
de 100.000 employés. De Heuvelstraat est la pateipue commercante de Tilburg. Les
entreprises choisissent de s'installer dans a&gien en raison de sa facilité d'acces, la qualité
des infrastructures et son systeme éducatif. #texdie nombreuses possibilités d'étudier,

sortir et faire du shopping.

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Brabant
Population totale : 207.492 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl8%
Revenu moyen annuel 12.500 €/an
Loyer annuel moyen :800 €/m?2
Zone Randstad :Non

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 47 : Concurrents a Tilburg

Rituals Sabon Body Shop

n

1 magasin 1 magasins 2 magasin

Source : Table personnelle
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c) Apercu des emplacements :

Table 48 : Emplacement Yves Rocher et ses concurttsrdirects a Tilburg

Localité Code Postal Adresse Marque
AX TILBURG 5038 Pieter Vreedestraat 9 Rituals
AX TILBURG 5038 Pieter Vreedestraat 19 Sabon
XA TILBURG 5038 Heuvelstraat 30A Body Shop
AE TILBURG 5038 Emmapassage 8 Body Shop

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Tilburg est la sixieme ville du pays avec presqili@.@00 habitants. Parmi les six villes les

plus peuplées, elle est celle qui propose les folgarmoins élevés. En outre, la ville se situe
dans la province du Noord-Brabant qui ne compteiausagasin Yves Rocher a I'’heure
actuelle. Pourtant, il s’agit de la troisieme pimande province des Pays-Bas avec presque 2,5
millions d’habitants. De plus, celle-ci se situé¢rere Randstad et la frontiére belgo-

néerlandaise.

7.1.18 Utrecht

Utrecht accueille plusieurs institutions d’enseigeat supérieur et universitaire. Les
étudiants représentent 20% de la population. Utneeht étre comparé a Louvain-La-Neuve
(en Belgique), c’est une ville estudiantine paredbence.

L'université d'Utrecht est la plus importante diyp et surtout 'une des plus prestigieuses
d’Europe. La Hogeschool Utrecht est une école seipr axée principalement sur les
sciences appliquées.

Utrecht est souvent considéré comme étant le cdesdays-Bas. Cela est di en grande
partie & sa position géographique et aux infragtras routieres et ferroviaires qui en ont fait
un pdle incontournable dans les déplacements ays¢PBas.

De plus, la ville se trouve sur un des axes prancxpentre Eindhoven, ‘s-Hertogenbosch et
Amsterdam. La vieille ville d’'Utrecht a beaucoupalgiosités touristiques grace a sa

tradition, ses églises médiévales et ses canaupguent a la cité son charme réputé.
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a) La fiche d’identité :

Province : Utrecht

Population totale : 315.309 habitants
Pourcentage femmes 15-49 an21%
Revenu moyen annuel 13.600 €/an
Loyer annuel moyen :1.450 €/m?
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Oui

b) Les concurrents directs :

Table 49 : Concurrents a Utrecht

Rituals Sabon Body Shop
1 magasin 2 magasins 1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 50 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Utrecht

Localité Code Postal Adresse Marque
LN UTRECHT 3511 Mariastraat 1 Rituals
JL UTRECHT 3511 Steenweg 22 Sabon
LC UTRECHT 3511 Hoog Catharijne Rijnkade 5 Sabon
JA UTRECHT 3511 Lange Elisabethstraat 3 Body Shoy
JT UTRECHT 3511 Steenweg 64 Yves Rocher

Source : Table personnelle

d) Commentaire :

Avec ses 315.000 habitants, Utrecht est la quagrigitte des Pays-Bas apres Amsterdam,
Rotterdam et Den Haag. Yves Rocher étant déja présdmsterdam, Den Haag et
Rotterdam, son implantation a Utrecht vient rerdosa présence au sein du Randstad.
Vu sa situation géographique, la ville profite éWwonne connection avec les villes
avoisinantes (Gouda, Woerden, Hilversum, Amersfebkteenendaal). De plus, la ville se

trouve sur un des axes principaux entre Eindhogedertogenbosch et Amsterdam.
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7.1.19 Zaanstad

Zaanstad qui se compose de deux digues paraliédededix cotés de la riviere Zaan, n'a pas
la structure d’une ville. C’est une ville industigedepuis plus de quatre cent ans.
La municipalité commence a se moderniser avec degaux quartiers d’habitations.

Zaanstad donne une image d’atmosphere de village.

a) La fiche d'identité :

Province : Noord-Holland

Population totale : 147.918 habitants
Pourcentage femmes 15-49 ansl8%
Revenu moyen annuel 13.100 €/an
Loyer annuel moyen :270 €/m?2
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 51 : Concurrents a Zaanstad

Rituals Sabon Body Shop
7 I I

Source : Table personnelle

c¢) Commentaire :

Zaanstad n’est ni réputé pour son tourisme ni poaractivité commerciale. La ville tient sa
réputation de son passé industriel dont elle a alussndéfaire. Bien qu’elle compte presque
150.000 habitants et propose des loyers défiate mncurrence, la ville ne parvient pas a
attirer les grandes chaines de cosmétiques. Gelpljue certainement par sa proximité avec
les grandes villes que sont Amsterdam et Haarlam dae moindre mesure. Concernant
Yves Rocher, I'entreprise pourrait tirer un avaptag étant la premiére a s’installer dans la

région. Elle pourrait également se casser la figtigcorner son image de marque.
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7.1.20 Zoetermeer

Cette ville se situe a seulement douze kilométeeBeh Haag. Zoetermeer, c’est I'histoire
d’'un village qui est devenu un champion exempldams le succés de la région du Randstad.
En effet, ce village a été le pilote ayant menéuces du Randstad en favorisant les emplois
liés & la connaissance. Le secteur*fi@cupe une place importante dans le développement
de Zoetermeer. La politique de la municipalitéseste sur les TIC et autres performances
liées a la connaissance afin d'attirer les emp@é&snombreux habitants ayant fait de hautes

études a l'université de La Haye vivent et traeaitla Zoetermeer.

a) La fiche d'identité :

Province : Zuid-Holland

Population totale : 122.348 habitants
Pourcentage femmes 15-49 an21%
Revenu moyen annuel 13.900 €/an
Loyer annuel moyen :700 €/m?2
Zone Randstad :Oui

Yves Rocher :Non

b) Les concurrents directs :

Table 52 : Concurrents a Zoetermeer

Rituals Sabon Body Shop

1 magasin 1 magasin 1 magasin

Source : Table personnelle

c) Apercu des emplacements :

Table 53 : Emplacement Yves Rocher et ses concurtsrdirects a Zoetermeer

Localité Code Postal Adresse Marque

Burgermeester va

JV ZOETERMEER 2711 Rituals
Leeuwenpassage 25

AS ZOETERMEER 2711 Promenade 52 Sabon

AD ZOETERMEER 2711 Westwaarts 9 Body Shop

Source : Table personnelle

9 Technologies de l'information et de la communaati
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d) Commentaire :

En 2010, seul Body Shop était présent dans ladédl@oetermeer. Depuis, Rituals et Sabon
ont suivi le mouvement. Parmi les grandes marqaedmeétiques, seul Yves Rocher n’est
pas (encore) présent a Zoetermeer. Pourtant |éaoffte de nombreux atouts grace a ses
relations étroites avec Den Haag, sa présenceamdis&andstad et ses loyers moins élevés

gue dans les grandes villes du pays.

7.2 Conclusion

Le tableau de la page suivante reprend les prilespaformations afférentes a chaque ville
potentielle. 1l servira de base pour le plan ddaément a trois ans.

La colonne « situation stratégique » tient comete abjectifs du Groupe qui vise d’abord le
Randstad et le sud du pays. Les villes du nord smmgidérées comme potentiellement moins
intéressantes pour faire du business.

A noter que les villes d’Amsterdam, Den Haag, Rdte et Utrecht possédent déja un
magasin Yves Rocher. Cependant, étant donné I'irmepatentiel gu’elles offrent,
I'entreprise sera attentive aux opportunités quirésenteraient a elle, notamment en matiére

de loyers qui sont extrémement élevés aux Pays-Bas.
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Table 54 : Synthese des marchés cibles

U7

vJ

\°Z

Ul ~—

. Situation Nombre de| Yves .
Villes L Commentaire
stratégigue | concurrents| Rocher
Almerée® Randstad 2 Oui Ville en expansion
Amersfoort Randstad 3 Non Expansion pour 2016
Amsterdam Randstad 11 Oui Selon les opportunité
Apeldoorn Centre du pays 2 Non Caractere vert de la ville
Arnhem Centre du pays 3 Non Faible concurrence et ville
attrayante
Proche Anvers et Rotterdam.
Breda Sud du pays 3 Non Pas de YR dans Noord-
Holland
Den Haag Randstad 5 Oui Selon les opportunité
4°™ viille du Gelderland,
Ede Centre du pays 0 Non beaucoup moins attractive
gue les trois autres.
Forte densité de population).
, Bonne situation
Eindhoven Sud du pays 3 Non géographique.%5* pilier
économique
Région industrielle avec L
Emmen Nord du pay$ 1 Non| faible pourcentage de femmies
(15-49 ans)
Haarlem Randstad 5 Non Meille(ljjre ville shopping. P¢
e concurrences.
Meilleur emplacement
Haarlemmermee Randstad 2 Non I'aéroport mais trop colteu
pour YR
. Réaménagement espaces
Leiden Randstad 3 Non vente pour 2015
Gamme diversifiée d
Nijmegen Centre du pays 2 Non [ commerces. Ville étudiante
touristique.
Rotterdam Randstad 9 Oui Selon les opportunité
5 universités aux alentours.
s-Hertogenbosch Sud du pays 3 Nop (étudiantes = clientéle cible
6°™ plus grande ville. Loyer
Tilburg Sud du pays 4 Non | moins élevés que dans le Blig
Five
Utrecht Randstad 4 Oui Selon les opportunitég
Zaanstad Randstad 0 Non La ville s\eAmodermse..
Avantage a étre le premier|.
Zoetermeer Randstad 3 Non Beaucoup de hauts revenus :

clientele non ciblée

Source : Table personnelle

0 Le magasin a Almere a ouvert ses portes le 10efé2012
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8 Le plan de déploiement

Ce plan de déploiement est basé sur la confrontdis magasins Yves Rocher actuels en
Hollande et les points chauds qui ont été idemtifiéur chaque marché cible dans le chapitre
précédent. Le but réel est d'arriver a un calendreindique ou Yves Rocher doit ouvrir de

nouveaux magasins au cours des trois prochainégann

8.1 Le planning pour 2012

Pour rappel, le Groupe Yves Rocher souhaite oguatre nouveaux magasins en 2012. Afin
de porter la marque, il a été convenu que ceuriens gérés en fonds propres. Cela implique
de trouver des emplacements proposant des loyegssibles. En outre, la recherche d’un
franchisé prend du temps : la marque n’a pas enowarande notoriété en Hollande.

Voici le calendrier 2012 établit sur base des imfations reprises dans les différents chapitres

du présent rapport :

Table 55 : Plan de déploiement pour 2012

. : . . Loyer : YR
Villes Provinces | Ranking | Population (m2/an) S/R/B | Parfumeries province
Almere Flevoland 5 192.800 750 § 2 4 1

Amersfoorf Utrecht 14 147.960 800 € 3 4 1
Noord-
Breda Brabant 19 176.261 1.000 € 3 5 I
Nijmegen | Gelderlang 13 165.056 900 2 3 1l

Source : Table personnelle

Pour la premiére phase du projet d’expansion, pptens pour des provinces au sein
desquelles Yves Rocher n'est pas encore préséataie de renforcer la position stratégique
de I'entreprise dans le pays. L'objectif étant d@glanter sur plusieurs provinces et
augmenter la zone de chalandise de la marque.

Maintenant, nous allons commenter et justifier closix de villes.

a) Almere
La ville fait partie du Randstad et elle a misgi@d un énorme projet d’expansion qui devrait

s’achever pour 2030. L’objectif est de faire d’Almmda cinquieme ville en faisant passer sa
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population de 190.000 habitants a 350.000 a I'eor2030. En outre, les loyers sont

accessibles par rapports a d’autres grandes dillgmys.

b) Amersfoort
C’est la seule des quatre villes retenues qui cemptmagasin Yves Rocher dans sa
province. Ici, il s’agit du magasin d’Utrecht ddagrovince du méme nom. Le choix
d’Amersfoort s’explique par le projet d’expansiomld ville qui ambitionne d’accueillir
160.000 résidents d'’ici 2016. Cette expansionarsiue possible par la création d’'un
nouveau quartier qui comprendra entre autre uneeweentre commercial. Nous pensons
gu’il serait intéressant d’étre présent a I'échéate ce projet. Nous privilégions
I'implantation en 2012 pour éviter d’étre confrodi#ns un futur proche a une explosion des

loyers suite a une trop forte demande de la paredé&eprises.

c) Breda
La ville jouit d’une situation géographique unigie par sa proximité avec les ports d’Anvers
et de Rotterdam. De plus, la province de Noord-#taline posséde pas de magasin Yves
Rocher pourtant, cette province offre plusieursméages. Tout d’abord, elle se trouve a la
frontiére belgo-néerlandaise, ce qui implique ueraine proximité avec la province belge
d’Anvers ou Yves Rocher est trés bien représergé huit magasins. Ensuite, elle abrite

presque 2,5 millions personnes, ce qui en faioigieme plus grosse province néerlandaise.

d) Nijmegen
Nijmegen est réputé pour étre une ville étudiahtewristique. La ville a regu en 2009 le titre
de ville avec la gamme la plus diversifiée de comue® En outre, Yves Rocher a la
possibilité d’ouvrir via I'intermédiaire d’'un frahisé et donc de réduire considérablement ses

codts d'investissement.

8.2 Le planning pour 2013

Si on se référe aux objectifs émis par la Direc@@mérale, repris en page 71, on constate que
2013 est une année importante. En effet, Yves Rawmpte y ouvrir sept nouvelles
enseignes pour passer de douze magasins (fin a@if)neuf magasins.

Voici le calendrier 2013 établit sur base des imfations reprises dans les différents chapitres

du présent rapport.
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Table 56 : Plan de déploiement pour 2013

. : . . Loyer : YR
Villes Provinces | Ranking | Population (m2/an) S/R/B | Parfumeries province?:
Arnhem Gelderland 17 149.244 1.000 3 1
Zuid-
Den Haag 2 500.599 1.375 § 5 11 2
Holland
Eindhoven| Noord- 20 | 217.407| 1.4004 3 6 1
Brabant
Haarlem | Noord- 9 151.680 | 950 € 2 5 2
Holland
Noord-
Den Bosch Brabant 23 141.807 1.200 § 3 4 1
Utrecht Utrecht 7 315.309 1.450 4 6 2
Zaanstad| Noord- 4 147.918 | 270¢€ 0 2 2
Holland

Source : Table personnelle

Pour la seconde phase du projet d’expansion, ngios® pour un renforcement de la

présence au sein du Randstad en y ajoutant cingeaay magasins. Nous ciblons également

les villes étudiantes et les villes peu concurediess.

a) Arnhem

La ville est occupée a renforcer son pouvoir céativité par le développement d’un World

Trade Center et la reconstruction du grand cenliee-Arnhem ne fait pas partie du Randstad

et se trouve dans la province de Gelderland. @ett¢ince accueillera son premier magasin

Yves Rocher en 2012 dans la ville de Nijmegen. Adethem, nous souhaitons renforcer

notre position au sein de cette province.

b) Den Haag

Den Haag fait partie du Randstad et posséde déj@agasin Yves Rocher. Celui-ci donne

entiére satisfaction et nous estimons que la g8lepréte pour en accueillir un second. La

ville qui compte plus de 500.000 habitants poumsagasins cosmétiques (trois Rituals, un

Sabon, un Body Shop et un Yves Rocher) soit un siageur environ 83.000 habitants. Ce

ratio est le plus important des vingt villes caradiés.

%1 Tient compte des ouvertures prévues au plannitg 20
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c) Eindhoven
Eindhoven est la cinquiéme ville du pays et la pesplée du Noord-Brabant. La ville
dispose d’une bonne connection avec la Belgigsemrport d’Anvers. Elle jouit d’'une bonne
notoriété au niveau commercial bien que la villdasse pas partie du Randstad. Eindhoven
se trouve a un bon emplacement stratégique avemte@gctions vers Utrecht et Amsterdam.
Avec I'ouverture de Nijmegen prévue en 2012 et A&mbken 2013, la province accueillera son

troisieme magasin grace a Eindhoven.

d) Haarlem
Haarlem fait partie du Randstad. C’est une vills @nimée avec une densité énorme de 4.650
habitants/kmz2. La ville a recu le titre de meillewille shopping des Pays-Bas ainsi que de la
ville shopping la plus cool du pays. Malgré cetteaativité touristique, la ville est peu
desservie par les grandes margues de cosmétignanagasin Rituals et un magasin Body
Shop. En s’installant a Haarlem, I'entreprise se\tera dans un environnement peu

concurrentiel et pourra se faire une place pluseiaent.

e) ‘s-Hertogenbosch
Avec cing universités dans un rayon de cinquariteniétres, Den Bosch peut étre qualifié de
ville étudiante. La ville joue un réle importantdade développement de la province du
Noord-Brabant (la plus grande province du pays3. ¢@ncurrents Rituals et Sabon se
trouvent dans la méme rue, ce qui pourrait permattyves Rocher de trouver un
emplacement en dehors du circuit commergant ouisguiantés les deux concurrents.

A noter qu’Yves Rocher n’est pas encore présens tanille.

f) Utrecht
A Utrecht, vingt pourcents de la population estlgtate. L'université d’Utrecht est la plus
importante du pays. Cette ville est considérée ceratant le centre des Pays-Bas vu sa
situation géographique stratégique. Yves Rochesgaesun magasin a Utrecht et nous
pensons qu’'une deuxieme ouverture est tout argisageable. Utrecht est une grande ville
avec plus de 315.000 habitants et fait partie duwdR&d. Les loyers étant importants, nous

privilégierons une ouverture en franchise ou eags.
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g) Zaanstad
Une des rares villes de plus de 100.000 habitants hquelle les grandes marques ne sont
pas présentes. Pourtant, la ville est située @apsrle du Randstad et compte presque
150.000 habitants. En outre, les loyers sont vrairhens marchés. En s’installant &
Zaanstad, nous tentons un pari audacieux en @aneémiére marque de cosmétique présente

dans cette ville.

8.3 Le planning pour 2014

Pour achever notre plan d’expansion a trois ameste a ouvrir quatre nouveaux magasins
Yves Rocher. Maintenant que la marque possededlikinagasins, sa notoriété s’est bien
accrue et il est nettement plus facile de dénidlesrcandidats franchisés.

Voici le calendrier 2014 établit sur base des imfations reprises dans les différents chapitres

du présent rapport :

Table 57 : Plan de déploiement pour 2014

. : . . Loyer : YR
Villes Provinces | Ranking | Population (m2/an) S/R/B | Parfumeries province??
Apeldoorn| Gelderland 10 156.830 415 £ 2 3 2
Leiden Zuid- 15 118.374 | 300 € 3 3 3
Holland
Rotterdam| 241" 3 616.003 | 1.700 € 9 11 3
Holland ' '
Tilburg | Noord- 18 207.492 | 800€ 4 4 3
Brabant

Source : Table personnelle

Pour I'ultime phase du projet d’expansion, nousoptpour un renforcement de la présence

au sein de la province Zuid-Holland qui est la glasplée du pays. Ensuite, nous continuons

de nous renforcer dans le Gelderland et dans ledNBmbant. Seul Rotterdam dispose déja

d’'un emplacement Yves Rocher. Pour les trois awitles, il s'agira d‘une premiére

implantation.

2 Tient compte des ouvertures prévues en 2012 & 201
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a) Apeldoorn
La ville est réputée pour son caractere vert quiespond tout a fait avec les valeurs d’Yves
Rocher. Elle ne fait pas partie du Randstad et desservie que par deux marques de
cosmétique : Rituals et Body Shop avec un magdsioun. lIs sont tous deux situés dans la
rue « Orangerie » qui est I'artére commercantecjpale de la ville. Pour pallier a des codts

locatifs trop élevés, une ouverture en gérance kelaimeilleur choix pour I'entreprise.

b) Leiden
Leiden est le troisieme centre commercial de |zipoe de Zuid-Holland. En plus de faire
partie du Randstad, la ville va subir un réaménamie ses espaces de vente qui se
déroulera en trois phases. La phase s’achéve2®1i8 tandis que les deux dernieres se
clétureront a la fin de 'année 2015. Il est prafide de s’installer en 2014 pour étre certain de

trouver un emplacement intéressant et accessitdediérement.

c) Rotterdam
Seconde ville du pays avec plus de 600.000 habjtRutterdam est la ville par excellence
pour réaliser son shopping. De Lijnbaan est la glasde artére commerciale des Pays-Bas.
Yves Rocher dispose d’un magasin & Rotterdam que eseilleur de la chaine sur le
territoire hollandais. Fort de ce succeés, I'entipdevrait envisager une seconde ouverture

en 2014, d’autant plus que le marché n’est pasrersaiure.

d) Tilburg
Tilburg ne fait pas partie du Randstad et ne dspas encore d’'un magasin Yves Rocher.
Pourtant, il s’agit de la sixieme ville du pays guiénorme avantage de proposer des loyers
nettement inférieurs aux villes du top cing. Ungesture a Tilburg viendrait renforcer la

position d’Yves Rocher dans le Noord-Brabant.

8.4 Apercu global du plan de déploiement

Afin de faciliter la vision du lecteur sur la sitiam d’Yves Rocher aux Pays-Bas a I'horizon
2014, nous avons réalisé un tableau qui reprendrféore de magasins par provinces. Ce
tableau indique les magasins existants a fin dméa 2011 ainsi que les prévisions sur la

période 2012 a 2014. Vous trouverez ce documemnpagde suivante.
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Table 58 : Apercu du plan de déploiement 2012-2014

Nombre

Provinces d'habitants YR 2011 | YR 2012 | YR 2013 | YR 2014 | Total
Zuid-Holland 3.551.382 2 1 2 5
Noord-Holland] 2.708.519 2 2 4
Noord-Braban{ 2.463.695 1 2 1 4
Gelderland 2.010.043 1 1 1 3
Utrecht 1.236.396 1 1 1 3
Overijssel 1.137.601 1 1
Limburg 1.123.478 0
Friesland 647.587 0
Groningen 581.172 1 1
Drenthe 490.751 1 1
Flevoland 395.267 1 1
Zeeland 381.364 0

Source : Table personnelle

4 ouverture 7 ouverture 4 ouverture

On se rend immédiatement compte que le projet diesion permettra de renforcer la
position de la marque dans les deux plus grandesnues des Pays-Bas : Zuid-Holland et

Noord-Holland. Ensuite, on constate que I'entrepvia tenter de pénétrer dans des nouvelles

provinces, notamment dans le Noord-Brabant et ldégsland. Deux provinces qui comptent

chacune plus de deux millions d’habitants. L'entispva s’installer dans ces marchés de

maniere progressive en faisant des ouverturedeéswens. Pour ce plan de déploiement, nous
avons opté pour la prudence afin de pouvoir miéaxgir si ces provinces ne répondaient pas

aux attentes. Pour conclure cette expansion, naurssahoisi d'implanter un magasin dans le

Flevoland pour poser les bases d’'une future expangrs le nord du pays.
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Conclusion générale

Cette recherche a été menée en collaboration awdé&plartement responsable des projets de
développement Yves Rocher Benelux. Ce dernieregsponsable du développement de la
marque sur le marché belge, luxembourgeois etriddlia. Dans le cadre de I'expansion aux
Pays-Bas, cette étude a été réalisée afin d’ande/searché néerlandais et plus
particulierement les grandes villes de ce paysi @ats le but de déceler les futurs points de

distribution pour Yves Rocher.

La recherche avait pour but de donner des répa@seguestions de recherche suivantes :

1) Quelles villes des Pays-Bas sont des marchégedtissement a fort potentiel et ont un
développement économique rapide ?

2) Ou sont situés les principaux concurrents etrment abordent-ils le marché ?

3) Le client néerlandais est-il une cible comméecrent réalisable ?

4) Quels sont les risques possibles d’'une expamsidfollande ?

5) Quelles sont les modes de distribution possitides les villes sélectionnées ?

Les réponses a ces questions de recherche omttédéées par la période limitée. La collecte
des données pour les villes retenues ainsi quinlasées des concurrents étaient une activité
chronophage. Toutefois, elles ont été la basewtegdes conclusions. Le rassemblement de
toutes les données a permis I'élaboration d’un diadéploiement a trois ans (2012 a 2014)

pour les marchés cibles sélectionnés.

La classification des villes, sur base du tabléaualuation des villes au chapitre quatre,
formule une réponse concreéte et objective a la jgrenguestion. Les données de chaque

variable ont été multipliées par I'importance dotéar et une classification a été faite.

Avec la sélection des villes a fort potentiel, ngasons vers la réponse a la deuxieme
guestion. L'analyse de I'entiereté de la concuegeut étre trouvée dans I'analyse des
concurrents reprise au chapitre quatre. Cependaeattéponse a leur approche concrete ne
peut étre formulée en raison de la période de rebbdimitée et des difficultés rencontrées

dans la récupération de renseignements sur lesicents ainsi que pour les contacter
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Le client néerlandais évolue dans une société alcldture du beau » est mise en avant,

puisque le physique et le paraitre prennent ureemansidérable dans la vie de tous les jours.

Par conséquent, les hollandais sont une cible cooiate possible pour Yves Rocher, ce qui
donne une réponse claire a la troisieme questioaaerche. Plus particulierement, Yves
Rocher devrait se concentrer sur les clientes &ggées quinze et quarante-neuf ans qui

souhaitent prendre soin de leur corps.

Concernant les risques opérationnels d'une fogiaresion, le risque sur la réputation est le
plus dangereux pour Yves Rocher en cas d’écheatrB&risques sont impliqués, comme la
contrefacon mais ils affectent moins I'entreprises produits d’Yves Rocher peuvent étre
identifiés comme étant bons marchés. Cela nousgiatendonner une réponse a la quatrieme

guestion de recherche.

La réponse a la derniére question a été formulas knalyse interne en présentant la fagcon
de travailler d’Yves Rocher. L'entreprise ouvre seggasins selon trois formes possibles : le
fonds propre, le concept de franchise et la gérdreavantages et inconvenients ont été
répertoriés pour les trois modes de distributieandanger pour la franchise et la gérance
réside dans la faible flexibilité pour agir sur gggnaux du marché. Yves Rocher est

dépendant des actions de ses partenariats et cisgds rapides gu’ils pourraient prendre.

Dans le dernier chapitre, nous avons établi un géadéploiement pour les trois prochaines
années. Ce plan énumere les possibles ouverturesugeaux magasins aux Pays-Bas selon
la stratégie définie par Yves Rocher. Cependarstpdéeté doit étre consciente de
I'importance d’investir dans le nord du pays oadacurrence est nettement moins rude. Ces
régions connaissent une bonne croissance écononwigjleurs activités industrielles. En
outre, les habitants du nord envient ceux de |l@ Rendstad ou le commerce et le tourisme

sont rois

Pour conclure, il convient de noter que cette restieeest basée sur les circonstances

actuelles et que les futurs changements stratégimuele marché ne sont pas pris en compte.
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