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Vous analyserez la situation de management présentée en annexe en effectuant les travaux suivants : 
1. Caractérisez l’organisation (type d’organisation, taille, performance, finalité). 

2. Relevez les menaces que représente l’environnement pour l’organisation Charal. Déduisez-en le problème de management auquel est confrontée l’organisation. 

3. Identifiez la ou les stratégie(s) mise(s) en œuvre par Charal. Montrez leur pertinence par rapport aux menaces et au problème identifié à la question 2. 

4. Ont-elles eu un impact positif sur les performances de l’organisation. Vous distinguerez, dans votre réponse, l’aspect quantitatif et qualitatif. 

Annexe : Charal ou comment croître sur un marché en déclin 
Chez Charal, c'est comme dans le prêt-à-porter, à l'approche des beaux jours, on renouvelle les collections. Pour ce printemps, les consommateurs devraient donc voir refleurir dans les rayons d'hypermarchés les assortiments de brochettes, merguez et autres variétés pour «barbecue parties». De quoi muscler un catalogue déjà bien fourni : au total, la marque à la tête de bœuf sur fond rouge propose plus de 190 produits, tous élaborés à partir d'une matière première brute, la viande. Une denrée que Charal travaille sous toutes les formes imaginables : fraîche ou surgelée, crue façon tartare, marinée, en morceaux à griller, mijotée, hachée à 3,5 ou 15 % de matières grasses, en portions «light» ou en grands formats, voire entre deux tranches de pain comme chez Mc Do ! 

Depuis près de quinze ans, les Français se détournent de la viande, au rythme de 1 % par an : déstructuration des repas, attaques contre cet aliment jugé écologiquement incorrect (car gros consommateur de surfaces agricoles) ainsi que la hausse des matières premières - et donc des prix - ont eu un impact désastreux sur la filière bœuf, puisque les ventes ont chuté de près de 5 % sur les neuf premiers mois de 2008. 

Dans ce contexte difficile, les performances de Charal (+ 3 % pour le frais, + 5 % pour le surgelé) tiennent de l'exploit. Et, sur dix ans, ses ventes ont été multipliées par six. C'est le résultat d'une politique marketing aux petits oignons, soutenue par des pubs (7 millions d'euros d'investissement annuel) aussi drôles qu'efficaces. Avec un taux de notoriété
 de 87 % (selon TNS Sofres), contre 70 % à son principal rival Père Dodu, la marque surclasse ses concurrents. 

Imposer sa griffe. La force du numéro 1 de la viande (près de 1 milliard d'euros de chiffre d'affaires) est d'avoir su dynamiser un secteur en état de sous-développement marketing. […] Cela a commencé, dans les années 1990, par la relance de recettes délaissées par les foyers, faute de temps et de savoir-faire. C'est ainsi qu'ont été créées les gammes « les cuisinés » (bœuf bourguignon, blanquette de veau, langue sauce piquante ...) et « viandes crues » (carpaccios, steak tartare). « Nous vendons de la praticité ! » résume Jean Chavel 

A chacun sa gamme. À partir de 2001, et surtout après 2005, les lancements de produits se sont accélérés. Dans les rayons sont arrivés successivement les gammes «Kids» (2001), « Snack » (2005) et, plus récemment, « XXL », « Grand Cru » et « Forme et plaisir » (2006). Plusieurs trouvent leur origine dans la vaste étude « Les Français et la viande » que Charal a commandée en 2005 à la Sofres. Elle révèle que 19 % de nos compatriotes sont des « carnassiers ». XXL - avec ses entrecôtes de 300 grammes -leur est clairement destiné. 
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� Taux de notoriété : mesure la renommée de l’entreprise auprès des consommateurs





