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MARKETING

durée : 2 heureS.

CONSIGNES

Aucun document n’est autorisé.
Calculatrices autorisées.

SUJET

Cas Fromagerie PETITJEAN

La laiterie PETITJEAN est une entreprise saine mais sa taille est modeste et pour 
les dirigeants actuels, le développement du CA comme celui de la rentabilité passe 
par un rapprochement avec la Laiterie Vosgienne en vue de créer une entité fro-
magère avec laquelle il faudra bien compter au moins dans l’Est de la France. Ce 
projet ouvre des horizons intéressants : la société partenaire est très complémen-
taire notamment en termes de produits comme les fromages frais et les pâtes 
molles (notamment le Camembert et le célèbre Munster) mais elle est également 
bien introduite dans les GMS (Grandes et moyennes surfaces) au rayon LS (Libre-
Service).

La perspective du rapprochement et de la constitution d’une gamme commune 
motivent les dirigeants de PETITJEAN mais ils ne retourneront pas à la table des 
négociations avant d’avoir repensé leur offre pour avoir la gamme la mieux adaptée 
au marché et au canal des GMS.
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Travail à faire

1. Vous analyserez le marché du fromage pour en expliciter les principales ten-
dances et en dégager les opportunités.

2. Vous établirez le diagnostic marketing de la fromagerie PETITJEAN.

3. Vous ferez toute suggestion à la direction Marketing en vue de développer l’acti-
vité. Où sont les potentiels et comment les saisir ?
Faut-il tenter une introduction en libre-service ? Dans ce cas comment s’adapter 
pour être en cohérence avec ce canal de distribution ?
Voyez-vous d’autres voies ? Dans tous les cas il faudra tirer les leçons de l’étude 
du marché (question 1) et faire évoluer l’offre en conséquence.

Signification des sigles utilisés :
GMS = Grandes et Moyennes Surfaces (hypermarchés, supermarchés et hard-
discount)
HD = Hard-discount
LS = Libre-Service (rayon en libre accès dans lequel les fromages sont préemballés)
TdC = Table de coupe (fromage en vente traditionnelle découpé à la demande par 
le vendeur. Les magasins n’ont pas tous une Table de Coupe, et certains fromages 
y sont vendus exclusivement)
PPC et PPNC = Pâtes pressées cuites et pâtes pressées non cuites (voir docu-
ment B1)
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DOCUMENT A 
L’ENTREPRISE ET SES RÉSULTATS

La fromagerie PETITJEAN installée en Franche-Comté est une affaire familiale fon-
dée en 1905. Elle produit des fromages typiques de sa région dans le plus grand 
respect de la tradition, elle a d’ailleurs été récompensée à plusieurs reprises pour 
la qualité de sa production (Médaille d’argent au Concours Général Agricole à Paris 
en 1999 puis en 2005 et Médaille d’or en 2007). Ses produits sont le Comté, le 
Mont d’Or et la Cancoillotte, la fameuse spécialité fromagère Franc-Comtoise. Les 
2 premiers sont protégés par une AOC (Appellation d’Origine Contrôlée).
Après affinage, les produits sont vendus sur place à la fruitière ou par commande 
à distance et par le canal des grandes surfaces exclusivement à la table de coupe.
Les acteurs de la restauration, et les collectivités locales très sollicités par les 
grands groupes industriels comme le groupe BESNIER (Lactalis), BONGRAIN ou 
BEL ne sont plus visités par les commerciaux de PETITJEAN.

L’offre produit

Les produits en GMS sont les mêmes que ceux proposés à la fruitière. On notera 
seulement que le « Spécial fondue » a été conçu pour l’opération promotionnelle 
« Gros volumes » effectuée par la distribution et que le « Panier gourmand » n’est 
vendu qu’au moment des Fêtes.

Les prix sont des prix de vente consommateur (au détail).
Les clients distributeurs bénéficient d’une remise de fonction à laquelle s’ajoutent 
des remises quantitatives et des ristournes de fin d’année qui dépendent des ob-
jectifs réalisés. Au global, c’est un différentiel d’environ 30 % qui évolue avec les 
conditions de la négociation. En outre les ventes aux professionnels sont expri-
mées en prix HT (TVA/fromage = 5,5 %).
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DOCUMENT B 
LES PRODUITS

B1. Les familles de fromages
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B2. Les fromages Franc-Comtois
La fabrication de fromages est bien ancrée dans la tradition Franc-Comtoise.
• Fromages à pâte pressée cuite (Emmental, Comté…)
• Fromages à pâte pressée non cuite (Morbier, Raclette…)
• Fromages à pâte molle (Mont d’or…)
• Pâte fondue: la Cancoillotte

Le Comté
Le Comté est un fromage à pâte pressée 
cuite. Il se présente sous la forme d’une 
grande meule de 63 cm de diamètre 
et de 40 kg environ. C’est le premier 
fromage français à obtenir une Appellation d’Origine 
Contrôlée (A.O.C). Ce signe de qualité impose un cahier 

des charges strict (élevage, alimentation, affinage pendant 4 mois minimum…) et 
donne à ce fromage de caractère une richesse d’arômes selon le lieu (fruitière), la 
saison et la durée d’affinage.

L’Emmental
Comme le Comté, l’Emmental est un fromage à pâte 
pressée cuite. Il se présente sous forme d’une grande 
meule de 75 cm de diamètre et de 75 kg. La fermen-
tation provoque des bulles caractéristiques appelées 
poétiquement les yeux. Parmi les signes de qualité, 
le Label Rouge Emmental Grand Cru assure une dif-

férence significative de goût par rapport à un produit « standard ». En Franche-
Comté, 20 % de l’Emmental produit porte ce label.

Le Morbier
Le Morbier est un fromage à pâte pressée non cuite 
d’un diamètre de 25 à 40 cm et 3 à 8 kg. Sa pâte cou-
leur ivoire se caractérise par sa raie cendrée en son 
centre. Le Morbier est une AOC depuis 2000. Ainsi, les 
règles de fabrication et la zone géographique corres-
pondant à une flore particulière donnent au fromage 

son arôme spécifique.



S
U

J
E

T

178 l ANNALES PASSERELLE 2013-2014 ANNALES PASSERELLE 2013-2014 l 179 M
A

R
K

E
T

IN
G

Le Mont d’or
Le Mont d’Or est un fromage à pâte molle non cuite 
légèrement pressée d’un diamètre de 10 à 20 cm et 
de 500 g à 3 kg. Sa pâte de couleur ivoire est d’une 
consistance crémeuse. Le Mont d’Or se distingue par 
son emballage. Sa pâte est encerclée par une sangle 
d’épicéa et insérée dans une boîte en bois d’épicéa. Le 

Mont d’Or est également une AOC. Le cahier des charges impose des conditions 
de production, de transformation du lait ainsi que d’affinage.

La Cancoillotte
C’est un produit très régional dont 90 % de la produc-
tion est consommée en Franche-Comté. 
o La Cancoillotte fabriquée à partir de lait écrémé cru a 
la forme d’un fromage fondu. Elle se présente en pots 
de 250 g ou plus. Elle se décline selon les arômes : 
nature, au beurre, à l’ail, aux noix, au vin blanc, au vin 

jaune. Ce fromage contient naturellement peu de matière grasse < 8 % et il est peu 
calorique (40 g de Cancoillotte sont moins caloriques qu’un yaourt nature).

La Raclette
Fromage à pâte pressée non cuite, la Raclette se pré-
sente sous forme de meules de 5 à 7 kg. Sa croûte 
jaune est reconnaissable à sa flore de surface, la fleu-
rine, obtenue grâce à l’emploi de levure naturelle. Elle 
se vend en meule, portions individuelles ou en tranches.
Un label rouge a été créé en 1991 pour garantir une 

différence de goût par rapport aux produits standards.

DOCUMENT C 
LES CONSOMMATEURS

C1. Les Français et le fromage
On se souvient de la célèbre phrase du Général de Gaulle se demandant com-
ment pouvait-on gouverner un Pays qui ne compte pas moins de 400 variétés de 
fromages ? Une par jour de l’année. Outre la richesse du patrimoine national, elle 
témoigne de la grande diversité dans les habitudes alimentaires des Français.

La France est le Pays du fromage et si les Français en consomment un peu moins 
de 25 kg par personne et par an c’est d’abord parce que la France est un important 
producteur avec près d’1,9 million de tonnes fabriquées à plus de 90 % à partir du 
lait de vache.

Si les traditions gastronomiques ont la vie dure, les comportements alimentaires 
évoluent malgré tout. Le « tout prêt » des années 80 fait place de plus en plus sou-
vent aujourd’hui à une cuisine d’assemblage réalisée à partir de produits pratiques 
et de recettes élaborées. Les Français veulent apporter leur touche personnelle 
mais en étant sûr de réussir. La cuisine ressemble donc de plus en plus à un kit 
dont les composants sont les aides culinaires.
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Si la cuisine est l’occasion de faire de nouvelles expériences sensorielles, l’exo-
tisme n’exclut cependant pas le goût du terroir et la crainte de perte d’identité culi-
naire qu’illustre bien le discours contre la « malbouffe » montre le regain d’intérêt 
pour les produits authentiques.

C2. Une typologie des consommateurs
Les Français aiment le fromage puisque plus de 99 % des ménages en achètent. 
Ils sont même près de 6 Français sur 10 (59 %) à en manger au moins une fois par 
jour. Et ils le font autant par plaisir que pour l’équilibre alimentaire. 
Qui sont-ils ?

Une étude effectuée en 2010 à la demande de la Sté BEL en distingue 5 types :

C3. Les occasions de consommation
Force est de constater que les comportements ont singulièrement évolué puisque 
le traditionnel « plateau » marquant la fin du repas n’est plus la seule occasion de 
consommation.
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DOCUMENT D 
LE MARCHÉ DU FROMAGE

D1. Le marché selon les moments de consommation

D2. Le marché par famille de produits
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D3. Focus sur le marché des fromages « à cuisiner »

DOCUMENT E 
LES ACTEURS DE L’OFFRE
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DOCUMENT F 
LA DISTRIBUTION


