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Introduction

La porcelaine est une marchandise qui a fait Itatgs échanges commerciaux déja
au VII® siécle ap. J.-C. Sa popularit¢ a augmenté sumeudant |"époque de la
Renaissance et elle est restée dans le centreérdtind’un certain groupe de

consommateurs jusqu’a aujourd”hui.

Ayant une opportunité de travailler pour I"entreprirancaise fabricant des piéces
en porcelaine, j"ai voulu profiter de mon expéreeracquise dans ce domaine pour
I"appliquer dans une étude économique. C’est pette caison-la que la porcelaine a été

choisie comme le sujet du présent mémoire.

En France ainsi qu'en République tchéque la fdimitale la porcelaine a une
longue tradition. Néanmoins dans les paragraphesrgs on va traiter le theme de la
fabrication et I"évolution de la porcelaine frarsggiplus précisement de celle de Limoges.

Cette ville qui se trouve dans le Massif Centraleserceau de la porcelaine européenne.

L"étude va également avoir pour but de présententréprise francaise de
porcelaine, dont le dénomination est Porcelaingp€laat, et surtout de faire I"analyse de
son fonctionnement. Le diagnostic stratégique deree va nous permettre de déterminer
ses forces et faiblesses et il va nous fourniégiltat concernant les opportunités de son

prochain développement.

Pour relier le theme traité avec la République dqdee le mémoire va tenter de
répondre a la question de |"exportation de |'emisepCarpenet sur le marché de ce pays
post-communiste. Il va donc étre nécessaire devaelet analyser les points essentiels

concernant le débouché et la concurrence tchéque.

Le plan de la présente étude est composé de traigigs parties. La premiere
partie donne |"explication de la fabrication etlaleécoration de la porcelaine tandis que la
deuxieme décrit I"évolution de la porcelaine de ag®s. Les deux parties ont un caractére
théorique. La troisieme grande partie est la plaste; car elle est consacrée a la
présentation de |'entreprise Carpenet ainsi quiagndstic stratégique de son domaine

dactivité. Cette derniere partie a un caracteatique.



Dans la premiére partie le lecteur va apprendngréeessus de la fabrication de
porcelaine, il s"agit d’'une succession des étapewdlage, finissage, cuisson et émaillage.
Il va également découvrir tous les procédés derdéoa possibles tels que la dorure,
décor fait a la main, incrustation, bleu de forcalcomanie, décor de petit et de grand feu

et la technique du pate sur pate et celle dedpHenie.

La deuxieme grande partie nous parle de I"évolutierda porcelaine de Limoges
depuis des années 70 di%siecle jusqu’aux années 90 di™Giecle. Les sous-parties
citent les entreprises les plus importantes deédgon Limousin, expliquent I'importance
des expositions universelles pour le développerdersecteur et présentent les techniques
de fabrication propres a la région. Chaque époaqué¢ @olution est accompagnée des

photos reproduisant les piéces en porcelaine pérlade donnée.

La troisiéme partie présente tout d"abord I"enisep€arpenet dans son ensemble,
c’est-a-dire qu’elle parle de sa localisation, de statut judiciaire et du nombre de
personnel dont la composition est désignée a I'del¢ organigramme. Le lecteur peut
ensuite observer 'analyse de la situation finaeciét surtout le marketing mix de
I"entreprise. La premiére sous-partie traite leetsgpncernant le diagnostic stratégique.
Celui-ci est composé du diagnostic stratégiquere&tqui fait I'analyse de la demande, de
I"offre et de l'intensité concurentielle et d"aupat du diagnostic stratégique interne qui
fait I'analyse des ressources et des compétencés fitene. A la fin de cette partie le
diagnostic stratégique est abouti par I'analyse $W@ deuxieme sous-partie s’occupe
de la possibilité de I'internationalisation de treprise Carpenet. Elle évalue la pertinence
du marché tcheque pour I'exportation de la pomcelat informe sur les avantages et
inconveénients de la croissance internationale. & tautroisieme partie est accompagnée de

graphiques et de tableaux bien clairs.



1. PORCELAINE

La porcelaine est une pate composée de kaolireldsplath et de quartz, vitrifiée
par une cuisson a haute température (1400°).ré®urite une matiere imperméable blanche

et translucide. Elle fut découverte par les chioi€poque Tang (Vlilsiécle ap. J.-C.).

Connue en Europe deés le Moyen Age, on cherchaesrtsde fabrication jusqu’a
la découverte de kaolin a Aue (Saxe) en 1709 aiat-Srieix (Limousin) en 1768. On
distingue la porcelaine dure faite a base de katdifa porcelaine tendre. Cette derniere est

le fruit de longues recherches des chimistes eergpén |"absence de kaolin.

1.1. COMPOSITION DES TERRES CERAMIQUES

POTERIE FAIENCE GRES PORCELAINE PORCELAINE
TENDRE

Argile 25%
Silice 70%
Sel, soude, platre

Argile 60%| Argile 60% | Kaolin 50%
Argile 100%| Silice 10%| Feldspath 20% Quartz 25%
Dolomie  30%| Quartz 20%)| Feldspath 25%

\1%J

ou alun 5%

1.2. PROCEDES DE FABRICATION !

1.2.1. Coulage

platre. L'eau contenue dans la barbotine est aésopar le
platre. Aprés un premier temps de prise de 10 regutine

crolte réguliere se forme sur toute la surface dulen Il est

alors procédé au revidage de I'excédent de bagbotin

Source: Usine de I'entreprise Porcelaine Carpenet

Mélange de kaolin, quartz, eau et de feldspath



La suite a un second temps de prise d'une durdehdeire 30 minutes est appelé
raffermissement. La crolte a séché, elle a prisethait est s"est donc détaché du moule.

La piece obtenue est alors mise a sécher durame24s.

1.2.2. Finissage

La finition est effectuée a I"'éponge humide. Cefiération
consiste a enlever les coutures laissées par léenedia éliminer
toutes les aspérités sur la surface de la piece.

1.2.3. Cuisson a 980C

Les pieces sont placées dans un four pour une @ren
cuisson a 980°C appelée cuisson dégourdi qui dure é et 7
heures. A leur sortie les pieces sont appeléesuibisCette

opération permet d’obtenir une piece dont la r@scH

mécanique et la porosité permettent sa manipulagibrson

émaillage.

1.2.4. Emaillage

Cette opération consiste a plonger le biscuit dan®ain d"émail ou on le laisse
pendant 2 secondes, ensuite on le ressort. Leddémail est composé de feldspath, de
quartz et de kaolin, chacun dosé avec des propsrtiifférentes. Pour la décoration au

bleu de four, il faut rajouter a ce bain de I"oxyg#ecobalt avant de tremper le biscuit.

L"émaillage permet I'imperméabilisation de la piepe
remédie au probleme de porosité du biscuit incoibleatavec
["utilisation finale de I'objet. Il est nécessampres |I"'émaillage

d’enlever I'émail qui s"est déposé sur des padieeka piece qui

peuvent étre en contact.
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1.2.5. Deuxieme cuisson a 1400C

La piece est placée dans un four pour une deuxegmsson
a 1400°C appelée cuisson émail. Aprés cette derwei¢isson qui
dure entre 7 et 8 heures la piece a un aspediésifplus agréable

et plus pratique.

1.3. DIFFERENTS DECORS 3

1.3.1. Dorure

La technique de dorure a peu changé au cours éelessi L or est employé sous
forme de poudre, obtenue par la dissolution du ihdétias |'eau régalela poudre obtenue
est mélangée a un fondant et a des liants orgasigassence de fenouil, romain ou
lavande. L or aprés la cuisson est mat. Il fautsale « brunir » pour le rendre brillant. Il
faut pour cela le frotter fortement pour naitre soeface également polie sur toutes ses
parties et sans rayure. Les brunissoirs sont detheg pour dégrossir et des hématites pour

fignoler.

1.3.2. Décor fait a la main

Le décor peut étre appliqué simplement par unetyreird la main ce qui était le cas
général jusqu’a la fin du XVfllsiécle. Le dessin était posé sur la piece grase gonctif.
Puis on appliquait la couleur avec des pinceauxesauen poil de petit gris. Pour égaliser

de grandes plagues de couleur on utilisait le putoi

Aujourd”hui la technique de décoration a la maurjdars
utilisée est I"application du filet or sur les méc On dispose
I"objet sur une tournette et on applique le filedo pinceau avec
délicatesse. Les piéces passent alors a la tra@s@nsson, la

cuisson du décor, entre 800 et 900°C.

Gaston M.-F.: The Collector's Encyclopedia of dges Porcelain, Clothbound, 2001

Mélange d"acide nitrique et d"acide chloridrique

11



1.3.3. Incrustation

Il s"agit d’'un procédé utilisé a partir de 1880 gonsiste a

dorer une frise en relief gravée a l'acide. On @&nthu piéce
totalement de vernis (bitume de judée) a I'excepta motif qui
doit étre attaqué et qu’on laisse en réserve. Gmgplla piece dans
un bain d’acide fluorhydrique qui attaque la parté® recouverte.
par le vernis. On passe la dorure qui, lorsque&ta polie, laissera mate la partie creuse
tandis que la partie en relief sera brillante. @&dil est minutieux et colteux a cause des
nombreuses manipulations qu’il implique. Il esples souvent utilisé pour des services

d"apparat et de prestige.

1.3.4. Bleu de four sur porcelaine

Ce décor est cuit au grand feu, puisque la coldaur est
cuite a la méme température que la porcelaine €40 XIX*®
siecle, la couleur était mise « sous émail », ededire sur |"émail

cru. Au XX siécle, on la met plus souvent sur I"émail cuibmt

recuit la piece une seconde fois a 1400°. La fudehoxyde et de

la matiére procure une belle intensité de la cautatactéristique de cette technique.

1.3.5. Décor de petit feu

On employait ce procédé pour les faiences ditepalit feu et la plupart des
porcelaines. Comme on utilisait souvent sur une engi&ce des couleurs qui ne pouvaient
pas supporter les mémes feux, on posait en preiecelles qui cuisaient a la plus haute
température et on continuait en ordre décroissaet; autant de passage au feu de mouffle
qu’il se révelait nécessaire. Les couleurs étaiaites a des températures diverses entre
780°C et 900°C ce qui permettait d”utiliser lewamgie variété.

12



1.3.6. Décor de grand feu

Le décor est appliqué sur I'émail cru et cuit azelai-ci en une seule fois. On ne
peut alors utiliser que des oxydes supportant lanendempérature. Les piéce ainsi
décorées présentent donc un nombre de couleurd. rBdu ailleurs, la pose du décor sur
I"émail cru encore pulvérulant demande une ma tigbile car on ne peut pas porter de
correction. On emploie ce pocédé pour les faieddes de grand feu et les porcelaines

dites sous émail.

1.3.7. Décalcomanie

La décalcomanie est un procédé de transpositionusarsurface, d'une image
dessinée sur un support calque en papier ou plastidimage est appliquée a I'envers sur
la surface choisie.

Aujourd”hui on utilise les décalcomanies réaliséespres

une maquette originale. Un scanner en analyse ifé&remtes
couleurs. Celles-ci sont retranscrites sur dessfilam pour chaque
couleur. On imprime ensuite le décor selon deuxéutés : soit lajg
sérigraphie qui consiste a reproduire le décoregéitfimpression
des couleurs céramiques au travers d"écrans ddrésiéine, soit

I"impression offset.

Le décor est imprimé sur un papier enduit de gommas. couleurs sont ensuite
recouvertes de collodion qui permettra le transfern effet, plongé dans I'eau, le décor
accroché au vernis, se détache du papier poup@sesur la piece a décorer. A la cuisson,

le vernis se volatilise et le décor adhére a laroéjue.

13



1.3.8. Technique du pate sur pate

Cette technique consiste a dessiner les décoraven |"oxyde

métalliqué, mais avec de la pate a porcelaine plus ou maipsde,
posée en couches successives (selon épaisseimtandité recherchée
sur un fond de couleur. En cuisant au grand fepofaelaine obtenait Ig

translucidité qui lui est propre, procurant auxatéae subtils dégradés

1.3.9. Technique de la lithophanie

Les vraies lithophanies sont faites selon une igclenongue et
raffinée. On pose une plaque de cire sur une pladgeverre
horizontale et éclairée par en-dessous. Un gravagite grave le motif
décoratif dans la cire qui, trées malléable, perdiebtenir finesse et

précision des modelés. Une fois la gravure effectod a obtenu le

prototype de la lithophanie. On coule alors durpl&ur la cire afin

d obtenir un moule dans lequel on pourra coulemplagues en porcelaine. Il s"agit donc
avant tout d'un art de graveur. Aujourd hui le psmivent on incise directement une
forme ou une plague en platre sans passer pampd étie la cire. Rares sont les

manufactures qui pratiquent encore la techniquesane.

1.3.10. Biscuit

La décoration est faite grace a la couleur, maisefgalement appel a la sculpture.
Dans ce domaine, les modeles orientaux ont égatesesui de référence, comme par

exemple pour les statuettes monochromes en paredkandre.

Vers 1751, Jacques Bachelier a Vincennes réalisabbeuits
sans émail. Incapable de rivaliser avec la finessmodelé des figures
de Meissen parce que I"émail épais de la pate desliit tendance a
s’acumuler dans les creux en amollisant les cositdBachelier eut

I'idée de renoncer carrément a |I"émailler les saudg, réalisant ainsi

un biscuit, c’est-a-dire une porcelaine non énwillé

L"étain pour obtenir le blanc

14



2. PORCELAINE DE LIMOGES

La ville de Limoges a acquis au sein de la porpelfiancaise une célébrité qu'elle
conserve encore aujourd’hui. Dans le monde emieoin de Limoges évoque celui de la
porcelaine. Chaque année des milliers de touriglsnent a Limoges pour visiter des
usines et pour agrandir leur collection de la paine de qualité unique.

2.1. EVOLUTION DE LA PORCELAINE DE LIMOGES °

A l'issue de la découverte des gisements de kaalih768 a Saint-Yrieix-la-Perche
pres de Limoges, I'intendant du Limousin Turgotjta a I"ouverture d"une manufacture
de porcelaine a Limoges en 1771. Ce fut apres Séaqgemiére manufacture francaise de
porcelaine dure. Cette industrie connut un vérgtadsgouement puisqu’en 1830 il y avait
en Haute-Vienne 30 usines parmi lesquelles on gigart Tharaud, Coussac-Bonneval ou

Alluaud. Leur production consistait essentiellem@amservices de table et vases décoratifs.

A partir de 1830, grace a deux bronziers parisibtishel Aaron et Jean-Baptiste
Valin, les entreprises élargirent leur productia@rsvdes objets purement décoratifs, en

particulier des statuettes, des pendules, desitleshetc.

Les industriels de la seconde moitié du XIXiécle furent stimulés par les
expositions universelles, et la porcelaine de Liesofut particulierement influencée par
ces manifestations internationales. Pour y étreargues et pour prouver leurs savoir-faire
technique, les porcelainiers de Limoges développdes fameux « blancs de Limoges »
tant pour les arts de table que pour les objeterdéfs en biscuit — une porcelaine cuite a
1400° sans émail et sans décor. Ces expositioentfum support de communication
efficace qui contribua a la renommée mondiale depdacelaine de Limoges. La
manufacture de Pouyat fut particulierement remarqpéur son servic&éreés riche
présenté a I’exposition universelle tenue a Parid&55 et réalisé sur les modéles du
sculpteur animalier Paul Comoléra. Elle obtint udeompense en 1878 — lors de la
troisieme exposition universelle qui se tint a Parpour le servic&rain de rizréalisé par

Alexandre Schonwerck sur un modele d”Albert Damraous

6 Source: Musée national de la porcelaine Adriebdghé, Limoges
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L entreprise Haviland, grace a la grande culturesate directeur Charles-Edouard
Haviland, permit le renouvellement des décors adges en y introduisant le japonisme.

L"Art Nouveau donna |I"opportunité aux entreprised.tmoges de mettre en valeur
une autre de leur spécialité, les décors de graud Reconnaissant les talents de
I"entreprise GDA dans ce domaine, Siegfried BinQinitiateur de |I"Art Nouveau — lui

commanda les porcelaines destinées a étre vendnesdn magasin du méme nom.

Les porcelainiers surent plus tard répondre augeexies esthétiques de I"Art Déco
en présentant a I'exposition des Arts Décoratgokuvres d artistes tels que René Crevel,
Suzanne Lalique ou Jean Dufy. Cette collaboratiotree porcelainiers et artistes
contemporains se poursuit aujourd’hui occasion a’@mulation fructueuse entre des

artistes de talent et des techniciens habiles.

2.1.1. Porcelaine de Limoges au XVIII ° siécle

La premiere manufacture fut fondée en 1771 danscitane manufacture de
faience. Le savoir-faire fut apporté par le chimiBburnérat, et les capitaux par les freres

Grellet. On attribue a cette société quelques riiédai et des objets aux couleurs

restreintes et non rehaussées d’or. Les filetsckort orangés ou pourpres.

Le Comte d'Artois accorda sa protection en 1774s lobjets furent alors
systématiquement revétus de la marque CD. Les siéomt essentiellement constitués de
petits bouquets de fleurs polychromes, reprenae&nles décors de la porcelaine tendre.
On trouve tres souvent un filet doré appelé en k7pdtite dentelle d’or ». Ce filet doré
est lui-méme communément doublé d'un filet bleus k'rmes sont peu nombreuses,

comme on peut le voir sur les terrines qui sonitgées selon le méme moule.
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La manufacture dirigée par Gabriel Grellet condak difficultés financieres. Seul
le commerce des matieres premiéres lui permet éveel On sait en effet que le kaolin
était non seulement vendu a Sévres, mais aussitéxgens toute |"Europe.

C’est pourquoi la manufacture royale accepte dbeetac I'entreprise espérant
profiter des matieres premiéres que |'on trouvesdarsous-sol limousin : kaolin, quartz,
feldspath, et divers oxydes métalliques. Les dé&enrichissent alors de bouquets
beaucoup plus épanouis et de motifs typiques dprdauction parisienne : hachures
dorées, guirlandes de fleurs, médaillons. La prbdaade sculptures en biscuit recense
plus de trente sujets, tirés de la vie quotidiemmee la mythologie.

2.1.2. Porcelaine de Limoges au début du XIX °siécle

La révolution francaise de 1789 eut raison de laufecture royale de Limoges qui
fut vendue pour une somme symbolique a trois otsiriees 1789, réalisant sans doute les
difficultés persistantes de I"entreprise, le mailleuvrier de celle-ci Baignol cadet la quitta
et reprit celle de La Seynie qui eut des difficsllédus la direction du Comte de la Seynie.
En 1797 il s'installa a Limoges. Grace au savarefacquis a la manufacture royale,
Baignol put produire dés les premieres années areelaine de qualité.

Porcelaine dure, Manufacture Baignol, Limogesutéti X siecle

On remarque sur ces piéces des deécors raffinésdabmonent rehaussés dor.
Paysages en grisaille, barbeaux ou oeillets (mia @ode au XVIIf siécle), rébus
amoureux, correspondaient aux godts du marchégraasiquel ils étaient en grande partie
destinés.
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2.1.3. Limoges vers 1830

Le r6le des bronziers parisiens Jean-Baptiste \&liMichel Aaron fut novateur a
Limoges. Achetant en 1832 une manufacture darégiam, ils confirmerent Limoges dans
son role d"éditeur de porcelaine décorative et plos seulemen
d’objets pour la table. Il leur apparut sans dautel était meilleur
marché de produire des statuettes décoratives eelpime plutot

gu’en bronze.

C’est dans ce courant gqu’il faut sans doute siasgebustes

reproduisant des personnages « politiques ». Lgapiufurent

réalisés pour des commémorations.

Le buste du Duc deBordeaux, Limoges

2.1.4. Porcelaine de Limoges vers 1830-1850

On comptait en 1830 environ 30 manufactures a Lesodgeur production était
tres diversifiée. Il s"agissait des objets destaés marché local qui s"étendit rapidement

a la France et a |"étranger.

Les vases cornet, par leur forme en V permettaidas
arrangements floraux. Il semble que les plus petivaient de porte-
allumettes. Les veilleuses ou tisaniéres permettaile conserver un
liquide au chaud. Les paniers décoratifs

prouvent le godt de I"époque romantiq
pour les objets tres décorés, sur lesquels @

relief sont abondamment utilisés.

Veilleuse Vase cornet manufacture Baignahdgdes XlIXsiécle
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2.1.4.1. Blanc de Limoges

A partir des années 1850, Limoges développa laonatie blanc. En effet les
professionnels de la porcelaine bénéficiaient daolin d"une qualité excellente, qui, allié
avec une excellente technique, leur permettait delyire des services d'un blanc
étonnant. C’est pour attirer I"attention des amateur leurs remarquables capacités dans
ce domaine que les fabricants oserent présentartjiets sans décor, a une époque ou |I'on
aimait les décors chargés et chamarrés. Par aillesrdécors permettaient de camoufler
habilement les imperfections soit de fabricatiant de cuisson.

Blanc de Limoges

2.1.5. Limoges et I"art nouveau

L"art Nouveau qui s"épanouit aux alentours de 18@0dapta admirablement a la

porcelaine de Limoges. Le jeu des courbes décestt des couleurs

pastel de grand feu subliment la blancheur de laemea Le principal
initiateur de ce courant en France, Siegfried Bregyarqua la qualité de
la production limousine a I"Exposition universaile Chicago en 1893
La manufacture CFH-GDM vy présentait le vadarmandy modele qui
allie I"esthétique romantique du XiXiecle a des formes sinueuses
relief annongant I"Art Nouveau. Devenue GDA en 1980nanufacture
illusra cette nouvelle tendance.

Vase Normandy

L exposition universelle de 1900 révéla la créstides entreprises limousines. Les
objets courants élaborés d’une facon plus raffiféax de lignes, décors de végétaux

revétent un caractere esthétiqgue conforme aux gsuteal époque : « |I'art dans tout ».
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2.1.6. Porcelaine et I'art déco

C’est I'exposition internationale des arts décfsradt industriels
modernes, présentée a Paris en 1925 qui donnaocsorara période Art
Déco. Pour décorer le pavillon limousin I"archiee®tierre Chabrol congut
six vases de grande taille. A I'issue de cette festation pour laquelle ils

regrouperent  leur  production dans un pavillon parta

I'inscription  « Limoges, capitale porcelainiere dmonde », les
porcelainiers de Limoges adopterent le nouveate styla fois tres architecturé, et aux

décors simplifiés dans leurs traits et dans leawetirs.

2.1.7. Porcelaine aprés 1945

Les porcelainiers de Limoges souffrirent beaucoepgadguerre et contrairement a
leurs concurrents allemands qui bénéficierent da parshall, ils durent faire appel a leur
propre financement. A partir des années 1970 lesefmniers firent appel a des designers
de renom international qui leur permirent de rembevies formes. Cette colaboration avec
des artistes de renom permit a Limoges de sor8rdificultés de I"apres-guerre et de

reprendre sa place dans la concurrence intern&iona

2.1.8. Limoges a I"époque contemporaine 1950-1980

Les investissements industriels d’apres guerredemmisation des installations,
renouvellement du matériel, nouvelles techniquestrdimérent au maintien d'une
renommée internationale de la porcelaine de Limogesela s ajouta |"adaptation aux

nouvelles tendances artistiques.

Les entreprises ayant acquis un outil performartosesacrerent a la recherche de
formes et de décors nouveaux. Jean Burkhaltemé&me membre de I"Union des artistes
modernes, a sans doute influencé la politique desmrises dans leur recherche dartistes

contemporains oeuvrant au renouvellement des décors
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De la forme classique, pratiguement uniq

pendant des siecles, |'assiette adopte des fo
géométriques variées. L aile évolue de facon raalig
pour disparaitre quelquefois. Jean-Jacques Praon
joua un réle important dans ce domaine.
collaboration avec des artistes tels que Salvadir
et Jean Duffy confirma I'excellence de la produrcti;
de Limoges.

2.1.8.1. Association Art Feu Entreprise / Esprit Pacelaine

Créée en 1984, lassociation Art Fe

Entreprise devenue Esprit Porcelaine en 1991,
Transparente en 2000, regroupe des artis
céramistes créateurs de modeles pour la porcelagne.but, créer des oeuvres d art dans
le domaine des arts du feu et des arts de la &dblede constituer un pole de créativité
pour les entreprises.

Confrontés de prés aux exigences du marché, ilsuoat
vision plus objective de leurs propres créationstteCinitiative fut
couronnée de succés de nombreux modéles ont &&s dudir les

porcelainiers de Limoges ainsi Bernardaud, Chastadtaynaud ou

Haviland.
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3. PORCELAINE CARPENET

3.1. PRESENTATION DE L'ENTREPRISE

La société Porcelaine Carpenet est établie depussddun
demi-siécle au coeur de la cité médievale de Saiotard de
Noblat située a 30 km de Limoges. Les produits €aepsont tout
d"abord vendus dans le magasin d’usine a Saintaréate Noblat

et d'autre part dans le magasin situé a Limogesntieéprise a

FORCELAINE
CARPENET

également pour clients des professionnels deslaias table, de la
décoration intérieure et des distributeurs de ptedhaut de

gamme qui revendent les pieces en porcelaine amcé&rantiere. Ce réseau commercial
national représente aujourd hui 56% du chiffre fdieg de I"entreprise, le reste est réalisé

grace a I'exportation dans le monde entier.

Cette entreprise de taille moyenne a une importaég®nale, nationale et donc
internationale. Elle participe a différents salods porcelaine tant en France qu'a
I"étranger. Depuis I'année derniére la ManufactlgePorcelaine Carpenet a obtenu le
label "Entreprise du Patrimoine Vivant". Cette iistion met en avant son savoir-faire

artisanal.
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3.1.1. Forme juridique de I"entreprise

Il s"agit d’'une société commerciale a responsébitititée (SARL) dans laquelle la
responsabilité des associés est limitée aux appaependant elle présente des
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caractéristiques de la société de personnes, naatparce que les parts détenues dans le
capital ne sont pas librement cessibles sans adeotolus ou partie des associés. La SARL
correspond bien a la société Carpenet car cetteef@st particulierement adaptée pour les

petites et moyennes entreprises.

La société est géerée par Jacques Carpenet, l@dilfondateur de |'entreprise
Carpenet. Les membres de la famille Carpenet, ésogarpenet, Claude Carpenet et Jean-
Michel Carpenet, font partie de |"assemblée quingrales décisions importantes
concernant la stratégie de I|'entreprise qui empémtiellement 15 salariés. Ceux-cCi

s’occupent du bon fonctionnement de |"'usine etrtEgasIns.

3.1.1.1. Organigramme

Gérant:
Jacques Carpenet

| | 1
Direction de la Direction Commerciale: Direction Administrative

Production: Jacques Carpenet et Financiere:Véronique
Jacniies Carnenet C.arnenet

création des moules (2 personnes)

Atelier Fabrication et Magasins:
(1 personne)

Atelier Coulage
(2 personnes)

Atelier Finition
(1 personnes)

Atelier Cuisson
(1 personne)

Atelier Emaillage
(2 personnes)

Atelier Décor
(3 personnes)

Atelier Stockage
(1 personne)
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3.1.2. Analyse financiére de | “entreprise

Au cours des dix dernieres années, |'entreprisepeDat ainsi que d autres
enteprises de porcelaine on marqué des changefirarisieres négatifs. Ce fait est dd a
la baisse des ventes de la marchandise dont leusexst en déclin. Néanmoins la firme
Carpenet a décidé de rester sur le marché de lzlpore et depuis I'année 2005 sa
situation est plus au moins stable. Le commentsirigant va décrire non seulement
I"évolution de la situation financiere mais augs mmesures prises par I'entreprise afin de
maintenir son activité.

Le tabletu 3.1. et le graphique 3.1. nous montfé&wolution des chiffres-clé de
I"entreprise Carpenet entre les années 2001 et ZDOPeut observer que la variation la
plus marquante concerne le chiffre d affaires gqebm@nu la baisse globale de 46%. Le CA
a I'export a reculé de 36% tandis que le CA desegeen France a chuté de 51%. C’est-a-
dire que |'exportation est devenue la source la ptable du revenu de |'entreprise et elle
représente aujourd hui 45% du CA global. Avec lateldu CA |"entreprise a été obligée
de prendre des mesures pour stabiliser sa situfitianciére et elle a donc diminué le
nombre d’employés de 30 a 15 personnes entre héesi2001 et 2005.

Le tableau 3.1. L extrait des bilans et des comgéesésultat

année

2001 2002 2003 2005 2006 2007, 200
Actif 647.000 532.000 574.000 447.000 473.000 4X®.0 527.000
Capitaux 146.000 163.000 228.000 201.000  211.000 209/000 .0Q@S
propres
Dettes 486.000 353.000 330.000 230.000 245,000 0@04. 232.000
CA 1.410.000| 1.180.000  1.160.000 844.000  842.000 6.008| 760.00Q
Export 539.000 q 522.000 356.000  349.000  340.000 6.0B®
Résultat net 17.625 20.65 31.900 2.000 19.doo 6.00 22.000
Effectif
moyen 25-30 20-25|  20-25 15 16 16 14

Voir la partie A. dans les annexes
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En ce qui concerne I"actif total, il a Iégerememhidué & cause de la baisse des
disponibilités de 90%. Celles-ci ont été utilispesir payer les dettes qui ont été réduites
de 53%. Cette réduction des dettes a enfin caas@rtientation des capitaux propres de
47%. L entreprise annonce régulierement un résaéapositif, c’est-a-dire qu’elle réussi
a faire un bénéfice. Celui-ci a connu de nouveas hausse importante en 2008 quand il
est passé de 6.000 € en 2007 a 22.000 € en 2008.

Le graphique 3.1. L"évolution des chiffres-clé @atreprise
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3.2. STRATEGIE DE L'ENTREPRISE / MARKETING MIX ®

La stratégie d"entreprise est une discipline a @atitre qui permet a la société de
gagner une partie importante sur le marché d &tioncernée. Dans les paragraphes
suivants nous allons découvrir et observer leségjims adoptées par |'entreprise Carpenet

qui lui permettent de positionner les produitslsunarché par rapport & ses concurrents.

3.2.1. Produit

3.2.1.1. Speécialisation

Etant une entreprise de taille moyenne, la sodizdépenet concentre tous ses

efforts sur une activité unique, la fabrication ¢ésces en porcelaine. Cette stratégie lui

8 Source: Kotler P., Armstrong: Marketing, Grada)2
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permet d"éviter une dispersion des ressourcesrgiliie la gestion de |'entreprise, car
chaque fonction est destinée a une seule actizlté.essaie de faire concurrence a de
grandes usines de porcelaine en apportant unedatitfé qui repose sur une combinaison

de facteurs centrés sur la qualité, la performdfhio@ovation et un prix concurrentiel.

3.2.1.2. Savoir-faire

Le savoir-faire est issu des méthodes de fabricatio
élaborées depuis la création de l'entreprise. Antide, la
fabrication I'est restée pour réaliser les formasceulage

manuel telles que boites de collection, potichesses,

bonbonniéres et coupes. Moderne, elle I'est ausgenlie
pour concevoir les formes contemporaines tellesagseettes carrées, rectangles, triangles

etc.

La collection est réputée pour la qualité et l'or@ité de ses décors. Grace a
I"expérience acquise par son personnel, I'entregrispose aussi bien des décors anciens,
tels que le bleu de four avec les célebres reptamhscde Fragonard, les décors peints a la

main, que des décors trés contemporains correspbada attentes d’aujourd’hui.

3.2.1.3. Diversité des pieces

L’entreprise Carpenet est en ce moment capabldrid’afix consommateurs une
grande collection qui est constituée de produitdidés a:

= La décoration d’intérieur : lampes, potiches, pots

4

L’'ornementation de la table : services de tablts de table

= L’évenementiel : tout produit pour célébrer desn&ments, ou les fétes comme la
Saint-Valentin, la féte des méres ou les naissances

= La collection: boites a pilules, boites de collattipeintes a la

main, les cadeaux d’affaires

= Les évenements familiaux : bonbonnieres, boites ragées,

coupelles pour les fétes de famille (baptéme, comom,) mariage,

anniversaire)
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3.2.1.4. Adaptabilité a de nouvelles tendances

La richesse de la collection tient au nhombre imgpurtde formes. La création de
nouvelles formes a toujours été une des forcesetdrdprise. L'entreprise est capable
d’offrir un renouvellement régulier de sa collecti?Jne dizaine de nouvelles formes vient

la compléter chaque année.

La collection est aujourd’hui constituée de plusemilliers de modéles. Un
atelier interne de réalisation de formes lui pernaat seulement d’étre indépendante, mais

aussi trés réactive aux attentes de la derniereemod

3.2.1.5. Produits adaptés aux besoins des clients

Grace a sa structure tres familiale, I'entreprisearactérise par sa forte réactivité
pour répondre aux besoins de ses clients. Elleggmp@ux clients de personnaliser leur
porcelaine pour des événements spécifiques telslepienariages, les baptémes, les
naissances, les cadeaux d'entreprise ou pour titnet @ccasion d'offrir un cadeau unique.

L entreprise se laisse inspirer par des théemepam

3.2.2. Prix

3.2.2.1. Stratégie des prix

Grace aux effets d’expérience et la stratégie deiapsation, le colt unitaire de
production de la porcelaine a diminué, cela a pe@arientreprise d offrir a ses clients des

pieces de tres bonne qualité pour un prix intéréssa

Le figure 3.1. nous montre le lien entre le coltaire et la production. Cette droite
constate que plus une entreprise produit de biphss, le colt unitaire de ces biens
diminue. Un des mécanismes qui expliquent la mtatiécroissante entre codt unitaire et

production cumulée est, dans le cas de |'entre@a@spenet, |'effet d"apprentisage.
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Figure 3.1. La droite d"expérience
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Production cumulée

3.2.2.2. Prix d"usine

Le magasin d usine ne propose pas aux Vvisiteurgriesnférieurs a ceux de tous
les autres points de vente de la firme. Pourtantlients peuvent bénéficier de la réduction
de prix sur les piéces déclasées dont la qualiténesns bonne. La quantité plus
importante des pieces acheteés présente égalemmsburce de la réduction de prix de 5
%.

3.2.2.3. Réduction sur les prix

Les grossistes, les professionnels et les acheteugsos peuvent béneficier de la
réduction de prix jusqu'a 30%. Les facteurs déteamt le prix sont ici la quantité et la
qualité. Cependant la position de I'entreprise -visade grands consommateurs reste
individuelle. C’est donc le caractére des relatmmamercialles établies avec de différents

clients qui influence les tarifs grossistes dét@égwnipour chaque client séparément.

3.2.3. Communication

3.2.3.1. Point de vente stratégique

Le magasin situé dans le centre ville de LimogesaEentreprise d une vitrine et

dirige les visiteurs a Saint-Léonard de Noblatlegpeuvent profiter des visites gratuites de
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l'usine. Ces visites mettent en valeur |'expéeent le savoir-faire acquis depuis la

création de la société et incitent des clientaiéhlat.

3.2.3.2. Salons de porcelaine

Pour se faire connaitre dans d’autres régions decErainsi qu'a |"étranger
I"entreprise participe a des salons de porcelaggomaux et internationaux. Comme
exemple on peut citer le salon « Maison et objejaiba lieu a Paris. L entreprise Carpenet

y présente régulierement ses nouvelles collections.

3.2.3.3. Internet

La société possede un site intetrogti est grace a sa récente actualisation trés bien
organisé. Ce site, disponible en francais, infore® intéressés sur les actualités, la
fabrication et sur une partie de la collection geéxes offertes a la clientele. L'internet

présente pour I"entreprise une des plus importaeses de publicité.

Les informations sur I"entreprise peuvent étreegaht transmises au public par le
site internet « Label Entreprise du Patrimoine avi? » dont elle fait partie depuis
I"année derniere et par d"autres sites, tels quglé@t Google maps.

3.2.3.4. Panneaux publicitaire, prospectus

Pour mieux se faire connaitre dans la région, lépnise Carpenet distribue des
prospectus dans les offices de tourisme, les hétetampings. Ces dépliants montrent les
photos des produits offerts a la clientéle et imfent sur les visites gratuites de I"usine. lls
expliguent également I"accés a |'usine dont I'iaiiiien est soutenue par des panneaux
publicitaires étalés a proximité de Saint-Léonagd\dblat.

o http://www.porcelainecarpenet.fr

10 Le label Entreprises du Patrimoine Vivant est marque du Ministére de 'Economie, de I'Ind&stri
et de 'Emploi, mise en place pour distinguer deseprises francaises aux savoir-faire artisandux e

industriels d’excellence.
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3.2.3.4. Média

Actuellement les médias jouent un r6le importanhsdda propagation des
entreprises. Cependant la firme Carpenet n’utijise la publicité dans le journal local et
régional pour attirer la clientéle. Elle estime gliautres sources de publicité tels que le
radio et la télévision sont colteuses et pas riagadt elle ne projette pas de les utiliser

dans un proche avenir.

3.2.4. Distribution

3.2.4.1. Magasin d"usine

Le magasin placé directement a l'usine a Saint-h&bule Noblat présente aux
consommateurs de milliers des pieces en porceléndifférents décors et formes. Les
visiteurs adoptent I"'ambiance familiale et agréaaeet endroit ce qui permet au magasin
de tirer parti de cet avantage pour inciter lesnt a I"achat. Ce magasin est destiné aux
tourists et aux clients réguliers tout comme awfgesionnels achetant une quantité plus
importante. Ces derniers utilisent de la porceld@lamche pour leur popres techniques de

décoration.

3.2.4.2. Magasin de centre ville

Situé dans le centre ville de Limoges, le magasimet

dacueillir des clients qui ne possédent pas deema transportil

intime.

Bien que ce point de vente ne dispose pas de §
complet, il est possible de commander toutes lesegi dont les

consommateurs ont besoin.
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3.2.4.3. Exportation

Pour se développer et pour augmenter son chifaffaife, |'entreprise Carpenet a
commence a exporter a I"étranger depuis sa créatiatf65. Pendant plus de trente ans

I"exportation a présenté entre 30-45% du chiffedfdire de I"entreprise.

La firme exporte les produits aussi bien en Eurgpe sur d autres continents tels
que I"’Amérique, I'Asie ou |"Australie. Parmi lesypad”exportation les plus importants
appartiennent la Gréce, la Belgique, le Canada)algon, I'Egypt et surtout I'ltalie.
L"exportation a I"étranger se caractérise par um $ge des clients, les grossistes

importateurs.

3.2.4.4. Vente sur |'internet

La vente en ligne présente une opportunité poumauger le profit de chaque
entreprise. Cependant dans le secteur de la fébricde la porcelaine la vente sur
I"internet pose certaines difficultés. Dans le dad entreprise Carpenet les colts sont trop
importants par rapport a la taille de cette firibe.logistique, le colt de logiciel ainsi que
d"autres facteurs augmenteraient le prix total € smmme importante. L entreprise donc
ne projette pas ce type de distribution. Pourtesitclients peuvent passer des commandes
via le mail ou le téléphone. Les frais de transgorit dans ce cas remboursés directement

pas les acheteurs.

3.3. DIAGNOSTIC STRATEGIQUE DE LA FIRME ™

Le processus d analyse stratégique que nous aftetuer dans les paragraphes
suivants va consister a identifier, évaluer et caraples forces et faiblesses de I"entreprise
Carpenet par rapport a celles de ses concurrentsfais le diagnostic stratégique réalisé,
on va savoir dans quelles directions la société& doener ses efforts: saisir les
opportunités et se protéger des menaces, en sarfosdr ses forces et en palliant ses

faiblesses. Ces orientations vont se concrétigedjfterentes manieres, dans les stratégies.

1 Source: Plauchu V.: Méthodologie du diagnostiatégique, L"Harmattan, 2008
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Dans le diagnostic stratégique de I'entreprisedairee Carpenet on va identifier :

» Les opportunités et les menaces de |'environne(oezdt le diagnostic externe)
» Les forces et les faiblesses de I"entreprise (eadingnostic interne)

3.3.1. Diagnostic stratégique externe

Le diagnostic stratégiqgue externe permet de détkxst@pportunités et les menaces
sur chague domaine d’activité. L’enjeu, pour leprise, est alors de saisir les

opportunités et de se prémunir contre les menaces.

Le diagnostic stratégique externe se fait pour ghagomaine d’activité de
I"entreprise. Dans le cas de Porcelaine Carpewet, la simplification, on va mener un

diagnostic pour deux activités paralléle: la fadiien de la porcelaine et la vente.

3.3.1.1. Analyse de la demande

L objectif est ici de mettre en évidence les opjmités et les menaces provenant
de la demande qui ne cesse pas de modifier. Lirgeedoit donc disposer d’indicateurs
lui permettant de recenser les transformationsadiemande. Les indicateurs principaux de
cette modification sont pour |'entreprise Carpeset deux magasins et les grossistes

nationaux et internationaux.

La société surveille des variables ci-dessous :

= Frégquence des achats

Ces derniéres années, |'entreprise a réussi alteced surtout a maintenir la
clientele fidéle qui participent activement a |'mentation de la fréquence des achats
dans les deux magasins appartenant directemerfaenibe Carpenet. Néanmoins la
fréquence totale des achats a diminué. Cela est'@ffaiblissement de I"exportation
de 36%° et surtout a la baisse de I'importation des ptsdians d autres magasins
en France de 51%

1213 | a baisse du CA entre les années 2001-2008lavpartie A dans les annexes
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Montant moyen d un achat**

La hausse des prix et "'augmentation de la fréquates achats dans les
magasins ont participé a I'accroissement du momtayen d un achat a environ 100
€. Les services de tables, les pieces peintesndaia ou les formes de taille plus
importante comme vases, lampes ou pots a pharnsmié des articles qui
augmentent vite le prix total d’'un achat. Certaiients préferent plutét acheter des

pieces moins chéeres en plus grande quantité.

Nature de |"acheteur

Dans les magasins de |"entreprise les francaigseptent 80% des clients,
les anglais 10% et d"autres nationalités 10% deatsl Dans le cas des francais, il
s”agit surtout de la clientele fideéle qui vientréades achats réguliers pour compléter
sa collection ou acheter des cadeaux pour des amis famille. Les étrangers
viennent plut6t visiter I"'usine et ils achetent desivenirs tels que les petites boites
peintes a la main ou d’autres pieces décorativesémontrent |"origine francaise.
La diversité des pieces et décors ainsi que les gisonnables permettent a

I"entreprise d attirer une clientéle variée.

Lieu d"achat

Comme on pouvait voir dans la partie concernawligaibution, le réseau de
distribution est assez large et suffisant pourtiegmise. Les possibilités d accéder
aux produits Carpenet sont nombreuses : la vextgrassistes et aux professionnels
qui revendent les piéces en porcelaine quelquefmsifiées partout en France,
I"exportation a I"étranger, deux propres magasimd.ieousin et la possibilité de

commander des produits par mail ou téléphone dgueheoin de France.

L'entreprise méne une bonne stratégie de distabuttar elle essaie
d’englober une grande partie du marché francas d@voir faire des investissements
importants (p.e. I"établissement d autres magasinBrance, la publicité au niveau

national et international etc.).

14

L "évolution du montant moyen dans les denirfg de vente appartenant a I'entreprise Carpleset,

grossistes et professionnels exclus
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Motivations d”achat

La réduction de prix en fonction de la qualitéglantité et la fréquence de
I"achat ; I"adaptabilité des produits aux besoias dients ; la publicité et surtout
"'ambiance familiale de I'entreprise I'aident aiterc les clients a |'achat. La
porcelaine Carpenet cultive I'approche individuellgres des clients avec le but de
satisfaire et de fidéliser la clientéle existanted@acquérir de nouveaux clients.
Cependant |'entreprise pourrait étre plus activeitdiser de nouvelles facons de
motiver les clients, tel que le mailing, par leqedle pourrait informer tous ses

clients sur les collections et offres spéciales.

Freins a I"achat

Les conséquences financieres de la crise économmanediale sur les
ménages ainsi que | affaiblissement globale deetaahde de porcelaine constituent
le facteur négatif qui empéche [|'entreprise Carpati@ugmenter son chiffre
d"affaires. Bien que le pouvoir d’achat des ménafyascaises ait affaibli,

I"entreprise ne marque que la baisse de la quatggdproduits vendus aux grossistes.

[ Fréquence des achat MENACE .
[ Montant moyen d"un achat OPPORTUNITE

> Nature de |"acheteur T OPPORTUNITE |
[ Lieu d"achat T OPPORTUNITE |
> Motivations d"achat OPPORTUNITE |
( Freins a I"achat MENACE '

3.3.1.2. Analyse de I"offre

L"analyse de I'offre a le méme objectif que |'gralde la demande. On va alors

chercher a trouver les opportunités et les mengqugigzeuvent provenir de | offre.

Les indicateurs principaux permettant a |I'entrepds suivre |’ offre et ses transformations

sont suivants :
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Niveau de saturation du secteur

Le secteur de la production et de la vente de taghmine en France est en
surcapacité. La situation est encore plus accerdaés la région Limousin ou la
fabrication a une longue tradition. Avec |"arrive la crise financiéere et la baisse de
la demande de porcelaine de nombreuses usines ténbbéigées d arréter la
production et de se reorienter vers les secteams-sapacitaires. Les entreprises
survivantes, la société Carpenet comprise, chetclertrouver une stratégie
marketing efficace qui leur permettrait de conservactivité et faire face aux

concurrents.

L entreprise Carpenet essaie de se differenciessede concurrents et de
modifier la structure de |'offre. Sa stratégie dstesa baisser des prix, exporter et a
offrir a ses clients la plus vaste collection de&ces et de bijoux en porcelaine qui
conviendrait a leur godt. Malgré tout, pendantriaectoujours actuelle, le niveau de

saturation présente une menace pour cette engepris

Importance de la technologie dans | offre

La technologie présente un facteur essentiel dafebrication de porcelaine.
Les fours, les machines de coulage, la technolo§messaire pour la création de
nouvelles formes ainsi que d’autre équipement dsiné constituent le codt

d’investissement initial le plus important.

Apres plus de 50 ans d’existence et plusieurs ketilements des machines
effectués au cours des années, l'entreprise Cadrpmmesficie de I"équipement
existant qui lui permet de faire profit et doncestir régulierement dans la création
de nouvelles formes. Elle essaie de renouvellenains une machine ou un four tout

les dix ans.

L entreprise tire également avantage de la codpératec les fabricants des
services de table en porcelaine blanche. La firragpéhet achete ces services a la
place de les fabriquer elle méme. Cette stratégipdrmet de se concentrer sur la
fabrication des formes plus raffinées tels que sak®nbonnieres et potiches et
d"économiser des finances sur I"équipement quitsetaessaire pour la fabrication

des assiettes et des tasses.
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o  Existence de barriéres a |I'entrée

L entreprise Carpenet est présente sur le march& piercelaine depuis plus
de 50 ans, elle dispose donc d'un avantage swErdesnts potentiels car elle a déja
réussi a baisser son codt de production unitagrejut lui permet de vendre a un prix
inférieur. Elle a appris a produire plus efficaceiet d autre part, elle bénéficie

d"économie d’échelffe

Vs

Niveau de saturation du secteur MENACE
Importance de la technologie dans | offre OPPORTUNITE
Existence de barrieres a |'entrée I OPPORTUNITE ]

3.3.1.3. Analyse de l'intensité concurrentielle : bdéle de 5 forces de Portef

Le modele des cing forces concurrentielles de Poett un outil d’analyse
stratégique de I'environnement concurrentiel d’uewetreprise. La performance de
I'entreprise dépend de sa capacité a affrontelyanter et résister aux pressions de son
environnement concurrentiel. Ce modeéle permet derjsi I"activité de la firme Carpenet
est source d opportunités ou de menaces et il peuset d’adapter la stratégie de la firme
pour obtenir un avantage concurrentiel et ainsiréiser des profits supérieurs a la

moyenne du secteur.

Le Figure 3.2. nous montre les forces s exercaradirme Carpenet, les forces en
vert représentent les opportunités pour I'entrepriss forces en rouge constituent une

menace pour son fonctionnement.

15 Elle amortise les colts fixes sur des quanitéduites plus grandes

6 Porter P.: L"avantage concurrentiel, Dunod, 2003
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Figure 3.2. Cing plus une force de Porter

Entrants
potentiels

Pouvoir de
négociation des
clients

= Concurrence intra-sectorielle

La rivalité intra-sectorielle dans le domaine déalarication et de la vente de
la porcelaine dans la région Limousin est forte.fa&leest lié a la tradition de cette
région ou la production de la porcelaine a une Uenlgistoire. Dans cette région on
compte jusqu’a trentasines de porcelaine de taille moyerinen France, il s"agit

d’une centaine d usines.

Le graphigue 3.2. nous montre la concurrence sdrderielle en région
Limousin. Il s’agit des entreprises de taille mayemui ont des conditions de
production semblables a celles de la firme Carpéletsont des concurrents directs
qui dégagent le chiffre d"affaires entre 100 000e€ 2 millions d’euros. On peut

observer que la firme Carpenet appartient au gra@seproducteurs dont le chiffre

1 Source: http://www.societe.com/cgi-bin/liste

37



d"affaires reste important en tenant compte le merdle salariés qui est de 10 a 100
personnes. Les plus grands fabricants de la régiavijand et Bernardaud, dégagent

le chiffre d"affaires de 9 millions d"euros aveegaue 500 employ#s

Le graphique 3.2. La Concurrence en région Limousin

2 100+

1 800+

1 500

=
N
o
7

900

600

en milliers d"euros

La crise financiére ainsi que la baisse de la tdienintéressée par la
porcelaine ont provoqué une diminution du chiffrafthires de toutes les sociétés de
porcelaine, il est alors difficile de se maintesur le marché sans une bonne stratégie

marketing tout en faisant face aux concurrents.

Pouvoir de néqgociation des fournisseurs

Les fournisseurs qui procurent [entreprise Carpedes matériaux
nécessaires pour la fabrication et décoration deetaine siegent dans la région
Limousin. Les pates céramiques ainsi que |"émailt dovrées par la firme
internationale Imerys. Les entreprises Ferro eta@&r Socor représentent les
fournisseurs des métaux précieux, couleurs et absgun servent pour la décoration

des pieces.

18

Source: http://www.societe.com/cgi-bin/haviland
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Toutes les entreprises citées disposent d'une temm® nationale, voire
internationale et dans la région Limousin ellesupent une partie déterminante sur
le marché de leur domaine d’activité. Leur tailurl permette d’imposer les
conditions a l|'entreprise Carpenet dont le pouwtsr négotiation se limite a
influencer le prix des matériaux en fonction dejlentité achetée. Dans le domaine
de I"approvisionnement |'entreprise ne bénéficis ga avantages particuliers par

rapport a la concurrence.

Pouvoir de néqgociation des clients

Le pouvoir de négociation des clients par rappotbuites les usines de
porcelaine et tres fort. Les clients parviennentexiger beaucoup de leurs
fournisseurs. Dans le cas de la porcelaine lestsliessaient d” influencerce les
décors, les formes et surtout les prix. Suivantdéaniere mode ils demandent
également de pouvoir faire leurs achats directereentigne grace a la vente sur

I"intenet.

La crise financiere joue aussi un rdle importamisde comportement et les
exigences des clients. La baisse du pouvoir d"atgwmtménages influence leur choix.

Il préférent acheter des produits moins chers dquadité convenable.

L entreprise Carpenet propose aux clients de peeadiser leur porcelaine et
elle se laisse inspirer par les themes proposés.clients sont alors libres de leur
choix. De la méme facon elle réagi aux exigencedes prix qui se positionnent

parmi les plus bas.

Menace des entrants potentiels

Le phénoméne des barrieres a |I'entrée signifid gafait difficile pour un
nouvel entrant de s'imposer sur le marché de laefgine en raison d obstacles
spécifiqgues pour ce domaine. Il s"agit des basidiancieres, car les colts fixes
sont ici importants. La firme devrait investir beaup avant méme d avoir
commencé a exercer son activité. D autre part l@gh@mine n’apporte pas en ce

moment le profit souhaité par les investisseurs.

39



Menace des biens ou produits substituables

Dans le cas de la porcelaine il ne s"agit pas groduit substituable, mais
plutét d’'une matiere concurrentielle. Le cristal letverre représentent la forte
concurrence a la porcelaine décorative tandis gsiesérvices de table en porcelaine
peuvent étre remplacés par les pieéces en plasti@gi@ernier est une matiere plus

résistante et accessible a tous les consommatélos g son prix bas.

Une autre menace peut étre mise en place parbegdats de la porcelaine
d’une qualité moyenne provenant de la Chine. Lana@adise chinoise est souvent
distribuée aux clients par les grandes surfacegmrmarchés qui proposent des prix

inférieurs.

Pouvoirs publigues

Finances versées a | état

La somme totale versée a |"état représentent en2d&o du chiffre d”affaires
de I'entreprise qui paie des impdbts et des chasgegles au trésor public. Les
impots sont calculés selon : I'imp6t société sardénéfices, la taxe professionnelle
sur la valeur des machines et des salaires, la fameiere sur la valeur des
immeubles et des terrains, la TVA sur la valeucHiffre d”affaires réalisé, taxe sur

la formation continue et I'impdt sur les taxes @raptissage.
Les charges sociales de |"entreprise sont dese&hagjculées sur les salaires
bruts. Elles sont payées a 'URSSAF (retraite, di@)a|’ASSEDIC (chémage),

I'IJIRCA (caisse de retraite) et la Caisse de pyéxoe (pour longue maladie).

Finances recues de |’ état

L entreprise n"obtient pas de subventions régudidie| état, de la région ou
de I'Union européenne. Elle profite plutdét des si@xceptionnelles destinées a
soutenir des projets d’innovation. La derniére saben accordée a |'entreprise

|"aidait a la création des nouveautés, notammdatciéation de nouvelles formes.
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Elle était versée par |I"établissement public OSEOGI a soutenu l'investissement de

la technologie nécessaire pour cette innovation.

Vs

Concurrence intra-sectorielle MENACE
[ Pouvoir de négociation des fournisseurs MENACE
> Le pouvoir de négociation des clients OPPORTUNITE
> La menace des entrants potentiels OPPORTUNITE
> La menace des biens ou produits substitua MENACE
[ Les pouvoirs publiques MENACE

-

3.3.1.4. Analyse des groupes stratégiques

Au sein du domaine de l|"activité stratégique, teuts firmes fabricant de la
porcelaine ne font pas les mémes choix stratégiquessentreprises qui ont une stratégie
similaire et qui sont, par conséquent en concugdnantale, appartiennent a un group

stratégique.

Comme le montre la figure 3.3. dans le domainead@brication et la vente de la
porcelaine il existe quatre types des groupeségfi@ies. L entreprise Carpenet appartient
a un groupe ayant pour I"objectif de fabriquer tacplaine de bonne qualité qui serait
accessible a toutes les classes sociales. Lepesér® concurrentielles, comme Haviland
et Bernardaud, constituent un groupe fabricanbtagdaine de qualité et de prix supérieurs
a ceux de Carpenet. Le chiffre d affaires de chatpuees deux principaux producteurs de

la région est onze fois plus élevé que celui datléprise Carpenét.

19 OSEO innovatioa pour objet de promouvoir et de soutenir le dégy@dment industriel et la

croissance par l'innovation, notamment technolagignavw.oseo.fr).

2 Source: http://www.societe.com/bilan/haviland
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Figure 3.3. Quatre types des groupes stratégiguissamts
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3.3.2. Diagnostic stratégique interne

Le diagnostic stratégiques va nous servir a fareilan des forces et des faiblesses
de I'entreprise Carpenet et a illustrer quelles sea compétences utiles ou manquantes. |l
consiste a analyser, d'une part, la chaine de wyad¢w autre part, les ressources et les

compétences.

3.3.2.1. Analyse de la chaine de valeur

Cette analyse appréhende la firme comme un ensedibttivités créant de la
valeur pour les clients. Ces activités contribueefd marge totale de I’entreprise lorsque la
valeur qu’elles apportent est supérieure aux cqutslles provoquent. Représenter la
chaine de valeur permet d’identifier les activiessplus créatrices de valeur. C’est ce que

I"entreprise fait le mieux, ce qui la distingues#s rivales.
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= Logistigue amont*

La logistique amont est assumée par la société WHERjui fournit a
I"entreprise de I'émail et de la barbotine dorguantité est importante. De |"autre coté
la firme Carpenet utilise ses propres moyens densp@t pour assurer
I"approvisionnement des métaux précieux, couletirsheomosqui servent pour la
décoration des pieces et qui s"achétent en quaétitéte. C est une stratégie efficace
car tous les fournisseurs siegent directement ao¢és et il est donc plus facile et
moins colteux pour I"entreprise de s’ approvisiomiierméme plutét que de payer le

prestataire externe.

= Production
Au cours des dix dernieres années la productionn@ndé de 43%?,
cependant le résultat net de I'entreprise restiifpewire égal a celui de 2001. Cette
stabilité financiére est due a la baisse des ffaipersonnel qui ont également diminué
de 50%%. La firme donc produit aujourd hui une quantitéfisante de produits pour

pouvoir faire du profit, mais sans avoir trop decks.

= Loaqgistique aval®

En ce qui concerne |'exportation a |"étranger,tcdeshaque client d"assurer
et de payer le transport de la marchandise dampsye de la consommation finale.
L entreprise ne fait que fabriquer la marchand@®mandée. En France cette fonction
a été confiée a un prestataire externe. L ente@erpenet accorde des commandes a
deux grandes entreprises logistiques ALLOIN et W& sont capables de livrer la
porcelaine partout en France. Ici c’est encorefaiseune stratégie efficace car si la
logistique aval était assumée par I"entreprise méneolt de cette activité serait trop

élevé par rapport au profit qu”elle fait.

21 La logistique liée aux approvisionnements

2223 | “Extrait des bilans et des comptes de résdkdtentreprise Carpenet, voir partie A des annexes

2 Lalogistique qui se préoccupe des prodirits f
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= Commercialisation

Pour se faire mieux connaitre dans la région LinmusSentreprise utilise
plusieurs moyens de publicité. Il s"agit des panrgaublicitaires, prospectus, internet

ainsi que la publicité dans le journal lo€al.

En ce qui concerne la création du design de laigitéokt la fabrication finale
des panneaux et des prospectus, ces activiténtetaafiées a des professionnels
externes. L entreprise ne fait que proposer desé@met des idées initiales ce qui lui
permet de se concentrer sur son activité primaigeae plus avoir a assumer le codt
des autres fonctions qui ne lui apportent la valsupérieure aux codts qu’elles

provoquent.

Vs

Logistique amont FORCE

\
>

Production FORCE

\
>

Logistique aval FORCE

\

Commercialisation

|\

A

FORCE

A N

3.3.2.2. Analyse des ressources et des compétences

Cette analyse nous permet de faire ressortir éssources stratégiques et les
compétences fondamentales de |'entreprise CarpEles. représentent autant de forces
sur lesquelles la société peut s"appuyer. Les uess® sont constituées des actifs de
I"entreprise et les compétences sont des procgesusettant a la firme de déployer ses

ressources.

Voir partie 3.2.3. Communication
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A) Ressources

= Ressources humaines

L entreprise estime suffisant le nombre de ses @yépl qui disposent des
formations nécessaires pour exercer effectiverrant métier. La division du travail
permet de concentrer les efforts de chacun suraatieité concrete et donc d assurer
efficacement les taches de fabrication, gestioadeninistration. L entreprise déploi
tous les efforts pour former et garder les 15 ssdaidont les compétences acquises
sont importantes. Dans les périodes de l'augmentatie la demande la firme
souhaiterait embaucher d autres personnes, maflseenralisement les colts salariaux

restent trop éleveés.

= Ressources financiéres

Toute l'activité de I'entreprise Carpenet est emtieent financée par ses
capitaux propres. Elle n"a aucun sponsor du septeté et elle bénéficie tres peu des

aides financiéres de la région Limousin.

Etant une entreprise de taille moyen elle pournpadgfiter de ce fait pour
obtenir des subventions de la part de I'Union eéeape concernant |'innovation ainsi
que d autres aides de la région et du groupe OSiE®@rg pour but de soutenir la
création, le développement et le renforcement deriecture financiére des entreprises
régionales. Il s"agit de I'Aide a la Recherche &&éppement, Aide a l'innovation,

Aide au recrutement, Aide aux projets d’'innovatiratégique et dautres.

= Equipements
L équipement technique de I'usine assure la pramtuein quantité et qualité

suffisante. Au cours des années |'entreprise at@dbates les machines nécessaires
pour la fabrication, décoration, stockage et lateaes produits. Elle n"a pas donc
besoin d’autres types d équipement, a |'exceptiometiouvellement des machines
existantes. Le prochain investissement technol@gjprtera sur |"achat d’un nouveau

four a porcelaine.
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= Réputation
L entreprise exerce sont activité depuis plus ddemi-siécle. Pendant ce
temps elle a réussi a faire reconnaitre la margugoticelaine Carpenet dans la région
Limousin ainsi qu’en France entiere. Elle se révete et stable sur le marché de
porcelaine. Sa bonne réputation résulte de la @¢apdoffrir les produits adaptés a la
clientéle diversifiée et de sa stratégie d entsgpfamiliale. La réputation lui permet de

fideliser les clients qui retournent dans les maxgasu moins une fois par an.

= Brevets
L entreprise n"a déposé aucun brevet pour un péock fabrication ou
décoration des piéces en porcelaine. Elle suitrdayction traditionnelle, cependant
elle garde le secret sur la composition précisa géte.

Vs

Ressources humaines FORCE
> Ressources financieres FAIBLESSE
> Equipements FORCE
> Réputation FORCE
> Brevets FAIBLESSE

B) Compétences :

Les compétences détenues par les individus :

= Savoirs
Dans la société Carpenet on peut distinguer depestyde savoirs. Le
personnel qui participe directement a la fabricati® la porcelaine, & sa décoration
ainsi qu’a son stockage dispose d’un savoir teakrégquis a travers des formations
professionnelles. Le personnel technique possededg#dmes en arts appliqués,
notamment CAP Peintre, fileur, décorateur indulsiie céramique. Il est également

possible de former les employés en interne.

Un autre savoir qui est de nature administratitedétenu par le personnel

assumant la vente, le fonctionnement et la gedlion’entreprise. Dans le cas de
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porcelaine Carpenet il s’agit d'un savoir acquis caurs des années grace a
I"expérience, car le personnel aministratif conétidles membres de la famille Carpenet
ne possede pas de diplomes universitaires. L expegiest parfois plus importante que
la théorie, cependant pour pouvoir faire des giresé marketing efficaces il serait

mieux d avoir certains employés diplomés.

= Savoir-faire
Les savoir-faire jouent un role essentiel dans dmctionnement de
I"entreprise. Aujourd”hui grace a I'expérience @ejue personnel technique assure la
fabrication des pieces en porcelaine de tres bgoakté et en méme temps il participe
a I'innovation et a la création de nouveaux déebifermes. Les savoir-faire résultent
de I"'éxpérience des individus dans leur travadaatc il prendrait beaucoup de temps
pour les transmettre a de nouveaux employés. Rette caison la société Carpenet

tente de garder son personnel et de lui permeiéretlier.

= Savoir-étre

Les savoir-étre concernent de différents savoirkidéividu. Les travailleurs

-----

ils sont capables d’apporter une solution sous dodiun nouveau décor ou une
nouvelle forme pour répondre a ce besoin et satises consommateurs.

Les compétences détenues par I'entreftise

= Maitrise des processus de controle

L entreprise Carpenet ainsi que tout son persoresgecte des regles de
fabrication, d"hygiene et de sécurité. Les machut#isées correspondent aux normes
de sécurité et sont régulierement vérifiées partigsaux spécialisés (p.e. APAVE
pour les fours).

En ce qui concerne les maladies professionnellas,epemple la silicose,
maladie qui détermine des lésions pulmonaires énsfles provoquées par les
inhalations prolongées de poussiere de silice,ecmr@ dans la poudre pour faire la

pate, I’entreprise se soumet au contrdle du bugealP. (Contrdle et Prévention).

2 Il s"agit des compétences collectives
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= Maitrise de la gestion de qualité

La gestion de qualité des produits fabriqgués chuestune des priorités de
I"entreprise. Les normes de controle sont déterasingar |"entreprise méme, elle ne
repecte donc aucune des normes internationale®08@’ qui visent une certification
du systéme de qualité et qui lui permettraientaddiérencier de ses concurrents. Les
normes ISO participeraient également a batir uregerassurante de |I'entreprise et a
renforcer la confiance spontanée que lui accomrdes clients. De plus, la nature
internationale des normes étend ces avantages wdres anarchés, car la qualité est

définie selon des criteres communs.

Néanmoins, en 2009, I'entreprise Carpenet a oldeemabel "Entreprise du
Patrimoine Vivant" qui est une marque du Ministéed’Economie, de I'Industrie et de
'Emploi, mise en place pour distinguer des enisgw francaises aux savoir-faire
artisanaux et industriels d’excellence. Malheursnes@ cette marque n’est pas
reconnue au niveau international et elle n"assaselg contréle direct et régulier de la

qualité.

= Maitrise des processus d’innovation

L entreprise Carpenet investit régulierement danprbcessus d’innovation
qui lui permet de maintenir |"avantage concurréniies créateurs ansi que tous les
membres du personnel participent a |"élaboratiomalavelles formes et motifs de
décoration. Grace a leur travail et motivationdksnts peuvent découvrir de nouvelles

collections chaque année.

[ Savoirs 1 FORCE ]:AIBLESSi
[ Savoir-faire | FORCE

> Savoir-étre | FORCE |
[ Malitrise des processus de controle FORCE |
> Maitrise de la gestion de qualité FAIBLESSE .
[ Maitrise des processus d’innovation FORCE

. J

2’ Al'heure actuelle, I'ISO concerne 157 pagsnires
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3.4. SYNTHESE DU DIAGNOSTIC STRATEGIQUE

L"enjeu de la synthése du diagnostic stratégiquelesnettre en perspective les
guatre composantes du diagnostic, il s"agit desmypités, menaces, forces et faiblesses
de I'entreprise. Elle nous donc permet d”obtemrdge globale de la firme par rapport a

son environnement concurrentiel.

3.4.1. Matrice SWOT 2

La matrice SWOT est la base sur laquelle seromtraénées les stratégies adaptées
a la situation de l'entreprise dans ses environngneéCette matrice présente quatre
composantes du diagnostic : Strenghts, Weaknelpgsrtunities, Threats. En y apportant
tout les résultats recus au cours de I"analysa dienhe, elle représente également |"étape

finale du diagnostic stratégique.

%8 Bouglet J.: Stratégie d"entreprise, Gualino, 2009
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[ DIAGNOSTIC STRATEGIQUE EXTERNE ]

[ FORCES

J

[ FAIBLESSES

— (,)

‘u

=

zZ

)

|_

0%

O

a

a

O
L
Z
o
]
|_
Z
L
)
o
©)
w
|_
<
o
|_
n
O
|_
0
©)
Z
Q
<
&

0

L]

O

<

Z

m

=

Montant moyen d"un achat
Nature de I"acheteur

Lieu d"achat

Motivations de I"achat
Importance de la technologie dans I offre
Existance de barriéres de I'entrée
Pouvoir de négociation des clients
Menace des entrants potentiels
Logistique amont

Production

Logistique aval

Commercialisation

Ressources humaines

Equipement

Réputation

Savoirs

Savoir-faire

Savoir-étre

Maitrise des processus de contrdle
Maitrise des processus d’innovation

Montant moyen d"un achat
Nature de I"acheteur

Lieu d"achat

Motivations de I"achat

Importance de la technologie dans I offre
Existance de barriéres de I'entrée
Pouvoir de négociation des clients
Menace des entrants potentiels
Ressources financieres

Brevets

Savoirs

Maitrise de la gestion de qualité

Logistique amont
Production
Logistique aval
Commercialisation
Ressources humaines

Equipement

Réputation

Savoirs

Savoir-faire

Savoir-étre

Maitrise des processus de contréle
Maitrise des processus d’innovation
Fréquence des achats

Freins a ["achat

Niveau de saturation du secteur
Concurrence intra-sectorielle

Pouvoir de négociation des fournisseurs
Menace des biens ou produits
substituables
Pouvoirs publiques

Ressources financieres

Brevets

Savoirs

Maitrise de la gestion de qualité
Fréquence des achats

Freins a I'achat

Niveau de saturation du secteur
Concurrence intra-sectorielle
Pouvoir de négociation des fournisseurs
Menace des biens ou produits
substituables

Pouvoirs publiques

50



3.4.1.1. Résultat de I'analyse SWOT

Les tableaux A et C représentent le mieux I'imegel’entreprise Carpenet qui
reste quasi idéale en prenant compte la situatiretle de I"économie touchée par la crise
financiére. La situation A nous montre qu’il exisbee opportunité qui se présente et
I"entreprise a la capacité de la saisir. Le tabl€agignifie qu’il existe pourtant une

menace, mais que |’entreprise dispose de suffisatieeressources pour y faire face.

Si on compare les résultats de ces deux tableaukadalyse SWOT, on peut
constater que |I'entreprise n’est pas assez fortegmuvoir diversifier son activité. Ici la
réponse idéale peut étre apportée par une strati€gieroissance ou de partenariat qui
permettrait de faire face a la saturation du madg@orcelaine francaise. Cependant dans
ce type de secteur d’activité le partenariat n‘dpppas un Vvéritable avantage a

I"entreprise et ¢’ est pourquoi on va s’ orientes V@stratégie de croissance internationale.

3.4.2. Croissance internationale *°

Le développement international est envisagé peautoup de petites et moyennes
entreprises comme le développement naturel. Efgfeent souvent I'internationalisation
a la diversification. En s’internationalisant, lianfe reste au coeur de son métier. Mais en
se diversifiant, elle prend le risque d"avoir snague domaine d activité des concurrents
plus performants. L'entreprise Carpenet se rendpt®rde cette menace et elle aussi
préfere la stratégie de la croissance internatiomgl elle pratigue depuis sa création.
Néanmoins depuis quelques années, durant lesquellekiffre d affaires a diminué,

I"entreprise n"a plus cherché a pénétrer sur gsmtiarchés mondiaux.

En observant le compte de résultat de I'entrePsepeut voir qu’entre les années
2001 et 2008 le chiffre d"affaires concernant leategs en France a baissé de 51% alors
que le chiffre d"exportation a diminué seulemenB@®. C est-a-dire que |"exportation est
devenue la source la plus stable du revenu derdpmmige qui représente aujourd hui
presque la moitié du chiffre d affaires. Puisqundilyse stratégique de la firme Carpenet

2 Lemaire J.-P.: Stratégies d’internationalisatanod, 2003

30 Voir partie A. dans les annexes (source : wwetete.com)
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nous montre qu’elle dispose d'un potentiel pourgé&lason réseau d exportation, elle
pourrait profiter de ce fait pour augmenter sesta®m |"étranger ainsi que son résultat

final.

Etant une entreprise siegant en région Limousi gdlurrait également bénéficier
du programme de développement des entreprisespgéria Chambre de commerce et
d’industrie de Limogé5 Ce programme assure un accompagnement technigogen et
long terme aux entreprises dans le cadre de lewglagpement international. |l propose
par exemple le diagnostic export et I'aide au ngmtde dossiers de financement des

actions internationales.

3.4.3. Pays d"exportation

Apres la révolution de 1989, les pays de I'Europel’dst se révelent les plus
favorables pour devenir des débouchés importanis lpdirme Carpenet. Ce fait est di a
I"existence des niches et de I"accroissement derteande globale sur le marché des pays
post-communistes. Parralélement a la hausse dawide vie, les habitants ont envie
d"acheter les produits importés de |"étranger denggtait pas aussi facile pendant la
période du communisme ou l'importation a été sment régularisée. La République
tchéque est un des pays post-communistes donslagmogéographique et les conditions
de vie correspondent le mieux aux exigences diat@malisation. C’est pourquoi on va

se concentrer sur ce pays dans les paragraphessuiv

Le graphique 3.3. nous montre I"évolution du saléirut en République tcheque.
De 1994 a 2008, le salaire mensuel moyen (exprim&cg est passé de 7 00& k& 23 500
K¢. Autrement dit, il a été multiplié par 3,3 en 1dsala hausse du salaire a été

spontanément accompagné par le renforcement dwpaliachat des ménages.

81 Source: http://www.limoges.cci.fr/accueilcci/imational
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Graphique 3.3. L"évolution du salaire brut en Rémue tchequé
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Le graphique 3.4. compare Iévolution du pouvoiactiat des ménages en
République tcheque avec I"évolution dans d autags pe I'Europe de |'est. Ceux-ci sont
également des pays membres de |'Union européermeet observer que le pouvoir
d’achat des ménages tchéques se révele le plustfibrs”approche le plus au niveau du
pouvoir d’achat de toute I"'Union européenne (27spaylus précisement il se trouve a

80% de la moyenne européenne.

Graphique 3.4. L"évolution du pouvoir d"achat déaspays de |"Europe de I"est
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3.4.3.1. Situation sur le marché tcheque

Dans les années 1990 le secteur de la porceldmggie a eu un grand échec
commercial. Ce fait est d0 a I'ouverture des feres et |"expansion de |'importation
globale de I"étranger. La clientéle tcheque n’étapas habituée a avoir un aussi grand
choix de produits et elle a donc vite commencé ianter sa consommation vers de
nouveaux produits émergés et des marques étranggereen oubliant la marchandise
tcheque. En méme temps la privatisation du segigbiic a rendu les entreprises tcheques
plus faibles. Elles n”étaient pas assez fortes faing face a des concurrents étrangers dont
la stratégie marketing et la stratégie de ventemtplus efficaces. Ne connaissant pas le
marché mondial, les firmes tcheques avaient déiswtés pour y pénétrer. La plupart de
ces firmes habituées a un certain niveau de reassuré par le régime socialiste et sa

politique protectionniste ont déposé le bilan.

Aujourd”hui le marché de la porcelaine reste stablea au moins huit entreprises
tchéques de taille moyenne qui continuent a predairporcelaine qu’elles vendent dans
les grandes villes tchéques et a |"étranger. L magion de la porcelaine de |"étranger
occupe aujourd”hui environ 15%du marché. Il s"agit des firmes allemandes, jajsesa
suisses, chinoises, autrichiennes et belgiquesmpgrtent principalement la porcelaine de
luxe dont le prix est généralement supérieur ai @dula porcelaine tchéque. En méme
temps il ny a aucun importateur frangais présemtls marché ce qui constitue une

opportunité pour I"entreprise Carpenet.

3.4.3.2. Concurrence

De nos jours la fabrication de la porcelaine enuRégue tchéque ainsi quen
France n"appartient pas aux activités les pludricéa de valeur. La baisse de la demande
de porcelaine et I'orientation de la clientele vd@snouveaux produits émergés présentent
un obstacle qui empéche la création de nouvelléepmises. La demande est donc
aujourd”hui satisfaite par les firmes existantassgusont révélées les plus fortes et qui ont

battus la concurrence pendant la période de ré&cessi

En République tchéque on compte environ huit erigep tchéeques de taille

moyenne qui seront en concurrence directe avetrése Carpenet. Il s"agit surtout des

3 Source: http://www.dumporcelanu.cz, http://wwpaecelan.cz
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firmes siegant dans la région de Karlovy Vary (€lzald) ou la fabrication de la porcelaine
a une longue tradition. Ces grands fabricants vantiir marchandise tout d’abord a
Carlsbad, une station balnéaire tres fréquentéegmtouristes étrangers, a Prague et dans
d’autres grandes villes du pays. Parmi les martpseglus vendues appartiennefiesky
porcelan a.s. ; HAAS & CZJZEK - Prvni porcelanovanmfaktura \Cechéch, spol. s r.o.;
LEANDER, Porcelan Lotky, s.r.o.; Porcelanova manufaktura, a.s. et TMg%=.s*

En ce qui concerne la concurrence étrangere, stleagssi présente sur le sol
tchéque et occupe environ 15% du marché. Tougesn&eprises importatrices vendent
leur marchandise par I'intermédiaire des magasinse| specialisent dans la vente de la
porcelaine. Il n"y a donc aucune firme étrangeleajrique la porcelaine directement sur
le sol tchéque ou qui y posséde son propre madgaaimi les marques étrangeres les plus
connues appartiennent : Porzellanfabriken Chrissatmann GmbH (Allemagne), Nikko
(Japon), Bopla et Langenthal (Suisse) et Lilient(idhe)® . Les consommateurs peuvent
accéder a des produits des entreprises citéeslaansiians les magasins que sur les sites

internet proposant la vente en lighe

Généralement on peut considérer |'offre de la pairee en République tcheque
comme assez restreinte. Les entreprises tchéqgues @ie les entreprises étrangéres
proposent aux clients des services de table corapodés tasses, assiettes, coupelles,
théieres, cafetiéres ou encore des jattes. La gétdeence entre les pieces offertes repose
sur la variété des décors, des formes et des prigant habituellement plus élevés pour la
porcelaine étrangere. Il existe trés peu de firfabsicant des pieces cadeaux ou encore
des pieces de décoration intérieure telles quedsss ou lampes. L offre incompléte de ce
type de marchandise crée une niche sur le marckél qutreprise Carpenet pourrait
remplir. A la place des services de table elle ngppser a la clientéle tchéque des pieces
cadeaux telles que les bonbonnieres en bleu dedofirets, oeufs en porcelaine, boites de
collection peintes a la main, vases, lampes epdé¢s a pharmaciequ’on ne trouve null
part en République tchéque. Ceux-ci sont des pi®duie |"entreprise Carpenet exporte

dans le monde entier depuis des années et quntuamporté le plus de profit. Grace a

3 Source: http://cz.kompass.com/profile_CZ015136 Iextrait des collections de la porcelaine

tchéque dans la partie C. des annexes

% Source: http://www.dumporcelanu.cz, http://wwpoecelan.cz

87 L extrait de la collection de I'entreprise Carpetets la partie B. des annexes
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I"expérience acquise avec |'exportation |'entreprisit bien choisir la marchandise
destinée a étre vendue sur le sol tcheque. En rrémps elle met I"accent sur la qualité et

I"origine francaise de ces produits qui sont vermhug un prix raisonnable et intéressant.

3.4.3.3. Lieu de vente

Etant une entreprise de taille moyenne il seraadantageux pour elle d implanter
en République tcheque une filiale de vente ou enpayduire sur le sol tcheque. Elle va se
contenter avec |’exportation réguliere par |'intédmire d"un agent tiers qui connait bien
la clientele tcheque. Cette coopération va permeittia firme de proposer des produits
tenant compte des préférences des consommateeashtout en réduisant la durée de

I"apprentisage de la culture étrangere.

Pour pouvoir commencer son internationalisatiofault que la firme détermine le
lieu de vente qui sera le plus sir pour lui appatteprofit initial et faire connaitre I'image
de la marque au public plus large. Le figure 3duspropose les résultats de la décision
multicritere qui nous a permis d"analyser la sibratlans les cing plus grandes villes de la
République tcheque ou la concentration de la ptipulast importante. Il s"agit de Prague,
Brno, Ostrava, Olomouc et Carlsbad. Pour obtenirdsultat objectif, I"analyse a utilisé
deux méthodes de la décision multicritére, la md¢hade la variante basique et la méthode
de la standardiation universelle. Celles-ci onhperd évaluer les criteres donnés dans leur
ensemble et de choisir le lieu de vente le plusnzert. L analyse a traité cinq criteres : le
nombre d"habitants qui représente le nombre datsligotentiels, le salaire moyen qui est
important du point de vue de pouvoir d"achat, lstatice de Limoges qui joue un role
important dans le colt de transport, I'infrastreetgui est déterminant pour I"accessibilité

et enfin la concurrence qui représente une menael fgntreprise.

Le tableau 3.2. nous montre que la ville de Pragété désignée par la décision
multicritere comme la ville la plus rassurante pbarportation. Cette ville dispose d’un
grand potentiel pour devenir un débouché importintl’entreprise Carpenet, car elle
remplie le mieux toutes les conditions d’exportatiitées dans le paragraphe précédent.
Apres avoir fait cette analyse il nous reste aweouwn agent tiers qui assura la publicité et

la vente des produits Carpenet.
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Tableau 3.2. Le résultat de la décision multiciet&t

variante Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
méthode
Méthode de la variante
basique 1 5 4 3 2
Méthode de la 1 5 4 3 2
standardiation universelle
Résultat final 1 5 4 3 2

La location d’'un magasin a Prague se révéle tratease pour une entreprise qui
commence a exporter dans le pays et qui ne peutpmasire du succeés de sa marchandise.
Il est alors conseillé de trouver un point de vedéa existant qui vend les produits
comparables, voire similaires avec la porcelaineluicci se mettra d’accord avec
I"entreprise Carpenet pour vendre ses produitseEqui concerne la ville de Prague il y a
deux possibilités qui se proposent. Soit la firneaitpcoopérer avec les points de vente
situés dans les centres commerciaux, soit aveenbgasins situés sur les boulevards

fréquentés aussi bien par les touristes que péraleisants.

Aprés avoir fait I'analysé de la situation des points de vente a Prague qui
concentrent leur activité sur la vente de la paioel ou encore du cristal, on a repéré un
magasin qui réponde le mieux aux exigences deneefCarpenet. Il s"agit de la maison de
porcelaine située dans le centre de la Nouvellle\gli est un quartier fréquemment visité
par les touristes. C’est le seul magasin a Praguaeys oriente que sur la vente de la
porcelaine et des bijoux en cristal. |l propose pigges tchéques ainsi que des marques
allemagnes, chinoises, autrichiennes et japonalsestreprise Carpenet pourrait saisir
cette opportunité pour occuper la place de l'inmgiertr francais et tirer avantage de la
rénommée du magasin. La firme ne sera obligée esStindes sommes importantes ni dans
la location et le personnel ni dans la publicitéipattirer la nouvelle clientele. Le codt
principal a payer comprendra la location de I'espae vente et la provision de ['achat

versée directement au magasin. La vente s’effectseus la forme de vente en

38 Le calcul complet de la décision multicriterenslda partie D. des annexes

39 L analyse effectuée dans le centre ville de Rragu
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commission ce qui est acceptable pour une firmecgoimence a exporter et dont le nom

n“est pas encore connu parmi les producteurs etnesgants tchéques.
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Le magasin « Maison de la porcelaine »

3.4.3.4. Clientele

La porcelaine représente aujourd hui un articldutte qui n"est pas accessible a
toutes les classes sociales. La clientéle dispasantrevenu important préfére acheter les
services de table et les collections entiéres deotaelaine tchéque. Elle est également
préte a payer des prix élevés pour des pieces reelpime d origine étrangere. De |"autre
cOté les touristes ainsi que la classe moyennetemthgénéralement des pieces en
porcelaine séparement pour pouvoir |'offrir commedeau ou pour compléter leur
collection existante. Ces derniers ne se serveatdeala porcelaine pour Iutilisation
quotidienne.

L entreprise Carpenet pourrait tirer avantageadgrande diversité de sa collection
pour attirer la plus vaste clientéle. La segmentaties clients potentiels va nous permettre
de connaitre leur nature et de repérer les piagegayrraient étre dans le centre dintérét
de chaque groupe. Néanmoins la segmentation nesestuigue d hypothése, il faut alors
prendre en compte que les godts varient d"une peesd |"autre.
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Segmentation de la clientele potentielle de I"enfpeise Carpenet

= Pragois- La ville de Prague comprend plus d’un milliohabitants dont le niveau de
vie est le plus élevé de la République tchéqueplupart des Pragois mettent I"accent
sur loriginalité de la décoration intérieure eest” pourquoi ils pourraient étre
intéressés par les pieces d origine francaisestglie les lampes, bonbonnieres et vases

créés selon la derniere mode.

= Touristes- Chaque année, plus de 4 milli®nde touristes viennent visiter Prague. ||
s’agit surtout des japonais, italiens, espagnalglass et russes. Ces derniers préférent
faire des achats plutét que de visiter la villen@aissant le golt de la nation russe qui
aime bien le décor abondant, cette clientéle pdwacheter des oeufs, des boites et des
coffrets peints a la main qui sont également damehtre d'intérét des collectionneurs.

= Francais habitant a Pragu€omme le montre le graphique 3.5. il y a 23GMh¢ais

qui résident dans la capitale de la Républiquegiwbaéla porcelaine francaise va leur
servir d’'un cadeau original qu’ils vont pouvoirrinffa des amis ou des colléegues
tcheques ou encore ils vont I"acheter pour s”eatalgs objets qui vont leur rappeller

le pays natale.

Graphique 3.5. Le nombre officiel des francais épublique tcheque

3300 Francais OPrague

B Moravie
OBoheme

40 Source: http://www.czso.cz/xa/redakce.fisffine

4 Source: http://www.france.cz
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3.4.4. Avantages de I'internationalisation

= Répartition des risques
S’internationaliser permet de soutenir la demandm ¢hays en récession
grace a la demande dans les autres pays. C ebypathése qui peut devenir la réalité
méme en France. C'est bien pour cette raison-lal'g@mereprise Carpenet devrait
commencer a s’internationaliser des maintenanvakee réseau d’exportation pourrait

lui assurer les ventes et le profit suffisant pendiacrise sur le territoire francais.

= Acces a de nouveaux marchés
Etant une entreprise qui exporte depuis presquelami-siecle, elle va
profiter de I'effet d"apprentissage pour utilisarsitratégie d’internationalisation qui
s’est révélée la plus efficace. Elle va alors aecé&dun nouveau marché européen en

évitant les dépenses élevées.

= Prolongation du cycle de vie d’un domaine de | asfité
En France la fabrication de la porcelaine appartéemx activités qui sont en
déclin. Les consommateurs sont de moins en moitdressés par ce type de
marchandise et le secteur de la porcelaine degrapacitaire. Pour survivre, les
entreprises essaient de profiter de la renommeéalialende la porcelaine francaise et
elles dirigent une grande partie de la productian Iles marché européens, voire

mondiaux.

= Apparition d"’économie d"échelle
En augmentant le volume de la production de pareelde colt unitaire de
cette production va diminuer. En méme temps |'@nise ne sera pas obligée
d’investir des frais d’innovation car les piecespercelaine n‘ont pas besoin détre
adaptées aux attentes du marché tcheque. C esauthenticité et |"origine francaise

qui va attirer les consommateurs.
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3.4.5. Inconvénients de |'internationalisation

= Augmentation des codts de transport
Plus I"entreprise propose ses produits dans desé@aignés et plus les colts
de transport augmentent. Le risque sera d autast@éevé dans le cas de I'entreprise
Carpenet qui va exporter la marchandise sans lestalproduction directement sur le

sol tchéque.

= Législation locale
L entreprise va devoir prendre en compte les latjisis locales. Cependant
ces dernieres ne constituent pas les lois primesiour des échanges commerciaux
effectués a l'intérieur de I"Union européenne. aecfionnement du marché unique
européen des biens est régularisé par la loi coniabercommun& et la libre
circulation des produits se fait grace a I'uniomiaaére. Le marché intérieur élimine
les obstacles au commerce entre les Etats membrdscentribue également a

simplifier 'environnement des entreprises europésn

= Codlts commerciaux
L’internationalisation augmente les colts commaercide |"entreprise. Les
dépenses principales de la firme Carpenet vonepanr le transport, la taxe sur la
valeur ajoutée, la location d’'un espace de venta earticipation aux salaires. De
I"autre cbté, les dépenses de marketing vont r@stbangées car la firme n’est pas
obligée d"adapter la porcelaine aux attentes desotomateurs locaux. En méme
temps l'entreprise va profiter de la renommée du lile vente pour se faire une

clientele sans les dépenses importantes de péblicit

42 La Iégislation européenne : http://ec.europarmrefprise/policies/single-market-goods
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Conclusion

L étude réalisée sur les pages précédentes nquecaré une image fidele de
I"entreprise Porcelaine Carpenet. Tout a fait cemse de la situation surcapacitaire sur le
marché de la porcelaine en France elle tente detemdi son activité en s’appuyant sur sa
longue expérience dans ce domaine. Ses pointstéstgiue |"adaptabilité aux nouvelles
tendances, la capacité a répondre aux besoins tthénat la forte réactivité contribuent

en grande partie a garder sa part du marché aeddae a la concurrence.

Le diagnostic stratégique nous a montré que cetteefmene une stratégie
marketing performante. La production est caradérigar une grande variété des pieces
offertes a la clientele qui sont vendues pour diesgoncurrentiels et trés raisonnables. La
publicité au niveau régional, voire national, perreasuite a I'entreprise de se faire
connaitre par le grand public, et la distributicdpasse le sol francais pour aboutir aux
marchés les plus éloignés. Le personnel joue égaliemn rble essentiel dans le bon

fonctionnement de I"entreprise car il dispose deviss et des savoir-faire utiles.

En observant tous les aspects de |'entreprise,eah gonstater qu’elle est assez
forte pour saisir I'opportunité qui se présentesdauforme de 'internationalisation. C est
le marché tcheque qui s est révélé le plus convenadur I"élargissement de son réseau
d”exportation et ¢’est pourquoi on a tenté de cengre la situation actuelle sur le marché
de la porcelaine en République tcheque et de trdegeniches que I'entreprise Carpenet

pourrait remplir.

Bien que le secteur de la fabrication de porcelagme République tcheque
n"appartienne pas parmi les plus performants,réprise va quand méme pouvoir gagner
une partie du marché grace a des pieces uniquesequlifférencient de celles des
concurrents tcheques. En outre, elle va bénéfides aides destinées a soutenir son
développement international ainsi que de bonnesioak entre la France et la République
tchéque facilitant des échanges commerciales.

La porcelaine est une marchandise dont le secst@nedéclin sur tout les marcheés

mondiaux, pourtant elle ne va jamais disparaitettecCmatiére souple qui permet a des
créateurs d’inventer des formes éblouissanteswaLis garder ses amateurs.
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Résumé

Le présent mémoire a traité le sujet de la falinoatinsi que de | évolution de la
porcelaine francaise. Il avait également pour drmitprésenter |'entreprise francaise de
porcelaine, dont le dénomination est Porcelaingo€aat, et surtout de faire I"analyse de
son fonctionnement. Le diagnostic stratégique dee deme a permi non seulement de
déterminer ses forces, faiblesses et ses oppasumiais aussi de répondre a la question de

I"exportation potentielle sur le marché tchéque.

Dans la premiere partie le lecteur a appris le ggsgs de la fabrication de
porcelaine, il s"agit d’'une succession des étapewdlage, finissage, cuisson et émaillage.
Il a également découvert tous les procédés de afmompossibles tels que la dorure, décor
fait a la main, incrustation, bleu de four, décalemie, décor de petit et de grand feu et la

technique du pate sur pate et celle de la litoghani

La deuxiéme grande partie a décrit I"évolutional@drcelaine de Limoges depuis
des années 70 du 8 siécle jusqu’aux années 90 di™siecle. Les sous-parties ont
nomme les entreprises les plus importantes degiarrd_.imousin, expliqué I'importance
des expositions universelles pour le développemersiecteur et présenté les techniques de

fabrication propres a la région.

La troisieme partie a présenté tout dabord I'gnise Carpenet dans son
ensemble, c’est-a-dire qu’elle a parlé de sonicqvincipale, de son statut judiciaire et
du nombre de personnel. Le lecteur a pu ensuiteredss |"analyse de la situation
financiére ainsi que le marketing mix de I'entrepriLa premiére sous-partie a traité le
sujet concernant le diagnostic stratégique. Celeist composé du diagnostic stratégique
externe qui a fait 'analyse de la demande, ddr€adt de I'intensité concurentielle et
d"autre part du diagnostic stratégique interneagréalisé |"analyse des ressources et des
compétences de la firme. A la fin de cette padieihgnostic stratégique a été abouti par
I"analyse SWOT dont le résultat a proposé a I'pnise des possibilités de son prochain
développement. La deuxieme sous-partie a été caesad internationalisation potentielle
de I'entreprise Carpenet. Elle a évalué la sitnasior le marché tcheque qui s’est enfin
révélé pertinent pour I'exportation de la porcedaima derniére sous-partie nous a informé

sur les avantages et inconvénients de la croissatareationale.
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Résumé

Tato bakalgska prace se zabyva tématem vyroby a vyvoje frarst@hno
porcelanu, a zejména pak strategickou analyzouyfi@arpenet, ktera je vyrobcem a
prodejcem dekorativniho a uzitkového porcelanuer@iprace bylo odp@dét na otazku,
zda tato firma disponuje dostate silnym potencialem na to, aby mohla dale roz\sjetu

aktivitu, a to nafiklad protednictvim vyvozu produktnacesky trh.

Prvnicast prace jednovana popisu vyroby porcelanovych objektedna se o sled
navzajem na sebe navazujicitthnosti, kterymi jsou odlévani, upravovani, vypdova
glazurovani. Dale je zde také uvedeno mnoZstvkewditelnych dekar jako napiklad

zlaceni, rdni malovani, potiski zdobeni pomoci rozinych druli kyselin.

Druhacast nam fiblizuje vyvoj vyroby porcelanu z Limoges, kterdppgala jiz v
70. letech 18.stoleti. Jsou zdegstaveny nejznajsi firmy kraje \etrg jejich spoluprace
s vrcholovymi undici a stejré tak i mnozstvi technik vyroby, které jsou spe&i@qraw
pro porcelan tohoto regionu. Na rozvoj porcelanavplimyslu ntla velky vliv i (kast

danych firem na sitovych vystavach, jejichzidezitost je v textu také zmbvana.

Treti a nejdlezitejSi cast, ktera se odredeslych liSi svou praktickou strankou, nam
Guvodem pedstavuje celkovy obraz firmy Carpenet, tzn. jégivhi cinnost, pravni formu,
finanéni situaci a také poy zameéstnand@ vcetre jejich kvalifikaci. Strategii firmy nam
poté miblizuje analyza marketingového mixu, na kterou amyje celkova strategicka
analyza rozélena na dv casti. Prvnic¢ast studuje wjSi prostedi firmy, a to nabidku,
poptavku a konkuremi prostedi ; druh&ast se pak soustdi na vnitni prostedi firmy, a
to na chopnosti a dovednosti. Strategicka analgzaakokdena SWOT analyzou, jejiz
vysledek nabizi fird dalSi moZnosti rozvoje. Rozvojem je v tomtéippE minrgn
potencionalni vyvoz firmy naesky trh. Posledni studie se tedy zabyva posouzenim
vhodnosti tohoto trhu pro dovoz zahr&riho porcelanu. Hodnoti se jak celkova situace na
trhu, tak také jeho jednotlivé sloZky, jako hi&pd konkurence, nasycenost triu
potencionalni zakaznici. Protoze &sky trh jevi pro vyvoz jako vhodny, kaimé ¢ast
nam nabizi mozna mista a formy prodeje.&#oté shrnuje vyhody a nevyhody vyvozu

na zahrardini trhy.
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ANNEXES

A. BILANS ET COMPTES DE RESULTAT DE L'ENTREPRISE CA RPENET
(2001-2008)

LA PORCELAINE BLANCHE BLANDECOR
RCS Limoges B 763 500 386

Au 31-12-2001 Au 31-12-2000
12 moiz- EU 12 maiz- FR

Actif
| Actit i mmobilisé | 160.000 1.100.000
|- Incorporel / immabilisé % | 13,00 12,26 |
|- Corporel  immobilisé % | 82,50 | 84,25 |
|- Finansier/ immobilisé % | 275 | 3.50
| Actit circulzrt? | 4g2.000 2,600,000
|- Stocks/ actif circulant % | 10,25 15,00
|- Créances ! actif circulant % | 7125 75.50
|- Disponibilités / actif circulant % | 18,50 .50
| Cpte régul. actif/ Total actif % | 1.00 075
TOTAL ACTIF* gavoon]  agzo.ooo]
Passif
| Capitaux propres* || 1446000 || E70.000 |
| Provisions® I 15.000 50.000
| Dettest | 426.000 2.900.000
|- Financiéres / dettes % | 26,75 | 36,50
|- Fournisseurs / dettes % | 34,25 18,75 |
|- Fiscales et sociales / dettes % | TTE 42,00
|- futres dettes / dettes % | 150 2,50
| Cpte régul. passif/ Total passif % | 0,00 | 0,00
TOTAL PAS gavooo) 3820000
Compte de résultat
| Chiffre d'affairas* | 1.410.000 9.100.000
| Ch exportd CA % | 38,25 || 56,25
| Production® | 1.410.000 9.000.000
|Valeur ajoutée / CA % | 50,50 57,00
|EBE / CA % | 500 575
| Résultat d'escploitation £ Ca % | 1,75 | 2,25
| RCAIS CA % | 1,25 1,26 |
| Résultat net / CA % [ 126 0.75 |
| Effectif moyen® | De 25 330 De 25 & 30

*Waleur arrondie

Source: http://www.societe.com



LA PORCELAINE BLANCHE ELANDECOR
RCS Limoges B 763 500 386

Comptes sociaux

A 31-12-2003

A 31-12-2002

12 mois- EU 12 moiz - EU

Actif

| Actif i mmobilisé* I 145.000 158,000
- Incorporel / immobilisé % | 1425 13,00
|- Corporel / immabilisé % | 8175 83,25
|- Financier / immobilisé % | 400 275
| Actif circulant? I 427.000 369,000
|- Stocks / actif circulant % | 10,00 13,25
|- Créances / actif circulant % | 81,00 775
|- Disponibilités / actif circulant % | 2,00 10,00
| Cpte régul. actif/ Total actif % | 025 075

TOTAL ACTIF: staoa] 0 532000
Passif

| Capitaux propres* || 228.000 || 163.000 |
| Prewisionst I 16.000 16,000
| Dettes* I 330,000 353,000
|- Financidres / dettes % | 26,50 2575
|- Foumnisseurs / dettes % | 20,75 22,00
|- Fiscales et sociales / dettes % | 52,50 4g.50
|- Autres dettes / dettes % | 0,00 275
| Cpte régul. passif / Total passif % | 0,00 0,00

TOTAL PASSIF*

Compte de résultat

| Chiffre d'affairas* | 1.160.000 1.180.000
|CAexport/ CA % | 45,00 0,00
| Production® | 1.160.000 1.180.000
|valeur ajoutée f CA % | 50,25 58,00
|EBE { CA % | 525 575
| Résultat d'exploitation £ CA % | 275 2,00
|RECALS CA % | 250 1,25
| Résultat net / CA % I 275 1,75
| Etfectif moyen® | De20 325 De20 325

"faleur arrondie

Source: http://www.societe.com
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LA PORCELAINE BLANCHE ELANDEC OR.
RCS Limoges B 763 500 386

Au 31-12-2006 A 31-12-2005
12 mois- EU 12 mois- EU

Actif

| Actif i mmobilisé | 118.000 123,000
|- Incorporel | 21,000 21,000
|- Corporal | 92,000 | 97.000 |
|- Finansier | §.000 6.000
| Actif circulart I 351000 322.000
|- Stocks | 41000 43.000
|- Créances | 205,000 255.000
|- Disponibilités | 16.000 25,000
| Cpte régul. actif | 2000 2.000
TeTALACTE . ama0 4700
Passif

| Capitaux propres || 211.000 || Z201.000 |
| Provisions I 16,000 16.000
| Dettes | 245.000 230.000
|- Financiéres | 51000 52,000
|- Foumnisseurs | 90,000 | §4.000
|- Fiscales et sociales | 102,000 110,000
|- futres dettes | 2000 2000
|Cpte régul. passif || D” Dl
TATALPASSF @m0 4700
Compte de résultat

| Chiffre d'affaires I 842,000 £44.000
| Dont export | 340,000 366,000
| Production | 842,000 542.000
|Valeur ajoutée | 482,000 | 481,000 |
|EBE | 28000 16.000
| Résultat d'exploitation | 4000 - 4000
|RCAI | 2000 -7.000
| Résultat net I 19000 2.000
| Effectif moyen | 16| 15|

Source: http://www.societe.com



LA PORCELAINE ELANCHE ELANDECOR
RCS Limoges B 763 500 386

Au 31-12-2003
12 mois- EU

Au 31-12-2007

12 muaiz- EU

Actif

| Actif i mmabilisé I 179,000 102,000
|- Incarparel | 21.000 21,000
- Corporel | 152.000 78.000
|- Financier | §.000 £.000
| Actif circulant I 347 000 323,000
|- Stodks | 50.000 41.000
|- Créances | 279.000 272.000
|- Disponibilités | 2.000 11.000
| Cpte régul. actif | 1.000 | 2000

Passif

| Capitaux propres ” 270.000 ” 209.000 |
| Provisions I 16.000 16.000
| Dettes | 232.000 204.000 |
|- Financidres | 82.000 44.000
|- Foumnisseurs | §4.000 §7.000
|- Fiscales et sociales | 84.000 g2.000
|- Autres dettes | 1.000 1.000
|I3|:-te régul. passif || III” I:Il

Compte de résultat

| Chiffre d'affaires I 7HO.000 766,000
| Dont export | 336,000 340,000
| Froduction | £01.000 TEE.000
|aleur ajoutée | 455,000 454,000
|EBE | 20,000 14.000 |
| Résultat d'exploitation | o 1.000
|RCAI | - 4000 | - 1.000
| Résultat net I 22.000 5.000
| Effectif moyen | 14|| 16

Source: http://www.societe.com
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B. PORCELAINE CARPENET

Collections
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C. PRINCIPALES ENTREPRISES TCHEQUES

Concurrence tcheque
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D. LA DECISION MULTICRITERE

= Problématique réalisée Choix de la ville tchéque pour I"exportation

= Variantes proposées

V,.............. Prague

Vo, Karlovy Vary
Vi.ooooivn.n... Ostrava

Vo e Olomouc

Vi i, Brno

= Critéres:

Leeens Le nombre d"habitants

, .... La distance de Limoges

K
K
K,.... Le montant du salaire moyen
K, ....L'infrastructure

K

Eeeens La concurrence

= Evaluation des critéres par la méthode de Saaty

K, 13 3 ¢ ¢

K, £ 1 1 3 1

K, S= (£ 51 7 3

Ks 33 713

K, 5 5 1 5 1
Le nombre d"habitants............. W i/m = \/@: 091
La distance de Limoges............ e gi03BE =3/004=126
Le montant du salaire moyen...... W i/m =%/35= 203
L infrastructure. .................... w=g/iBE 03 =%/0028=05
La CONCUITeNCe........ccooeveveeeennnnnn. 5 W§/5|:5|:-§ bAa = \/41,6 =21
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W, +w, + W, +w, +w, = 091+ 126+ 203+ 05+ 21= 68

Les critéeres standardisés

v; = 091+ 68=013=13%
v, =126+ 68= 019=1%
vV, = 203+ 68=03=30%
v, =05+ 68=008= 8%

v, = 21+ 68=03=30%

V, +V, +V, +V, +V, = 013+ 019+ 03+ 008+ 03=1

= Valeur des critéres pour les variantes données

pée

variante Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
critere Vv, v, vV, v, Ve v,
Population® 1 246 406 117 783 336 874 102 112 404 605 0,13
Distancé 1413 1346 1794 1693 1637 0,19
Salaire bruf 28 958 18 991 20 813 19 615 22 013 0,3
Infrastructure développé¢ satisfaisapte satisfeasprdéveloppéq développde 0,08
Concurrence forte forte moyenng moyenne moyenne 0J3
1,3 Informations acquises sur le site internet httpstwezso.cz
2 Informations acquises par le programme Gootips
= L"évaluation multicritére des variantes proposées
Méthode de la variante basique
_ variante Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
critére Vv, v, vV, Vv, Ve v, Baz.
Population 1 246 406 117 783 336 874 102 117 404 605 0,13 614Dp6
Distance 1413 1346 1794 1693 1637 0,19 1346
Salaire brut 28 958 18 991 20 813 19 614 22 013 30 28958
Infrastructure développég¢ satisfaisante satisfeesprdéveloppég développge 0,08 dévelop
Concurrence forte forte moyenng moyenrje moyerjne 0,3 faible

* développée — 0,5, satisfaisante — 0,3, peu saisfie — 0,1
® faible — 0,5, moyenne — 0,3, forte — 0,1

74



1246406_, 05 _

u = X —_—
(%) 1246406 Us(%) = 05
1413 _ 01
V,...Prague u =08 u-(x.)=——=0,2
1 g 2(%) = 1346 5(Xs) 05
(x.) = 28958 _
Hs s 2895¢

u(vV,) = 013x1+ 019x 08+ 03x1+ 008x1+ 03x 02 = 013+ 0152+ 03+ 008+ 006=0,72

117783 03

u,(x) = 1246406= 009 u,(x,) = E =06
V,...Carlsbad u,(x,) = 1232 U (Xs) :g—é =02
R
ulVv,)=

013x 009+ 019x1+ 03x 066+ 008x 06+ 03x 02=0,0117+ 019+ 0198+ 0048+ 006= 051

336874 03
u = = 027 u,(x,)=—"1-= 0,6
(%) 1246406 2 +(%:) 05
1346 _ 03
V ,...Ostrava u =075 U:(X.)=—==06
3 (%) = 1794 5(Xs5) 05
20813
=072
Us(%) = 2895¢

u(V ;)= 0L3x 027+ OL9% Q75+ 03x 072+ 008% 06+ 03x 06=0035% 01425 16+ 0048+ 0L8=05¢
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102112 05

U (%) === 008 Uy(x,) =—-=1
(%) 1246406 +(%) 05
1346 03
V ,...Olomouc u = =08 U.(x.)=——=06
4 (%) = 1695 5(Xs) 05
19615
= 068
Ua (%) = 2895¢

u(v,)=
013x 008+ 019x 08+ 03x 068+ 008x1+ 03x 06=0,0104+ 0152+ 0204+ 008+ 018= 063

404605 05
u,(x,) = =032 u,(x,) =—=1
1) = oapa0s- () 05
1346 _ 03
V,...Brmo =082 Us(Xs) =—==06
° U20%) = 637~ 08 (%) 05
22013 _
= 076
U 06) = 2g95e

u(Vvs)=
013x 032+ 019x 082+ 03x 076+ 008x1+ 03x 06=0,0416+ 01558+ 0228+ 008+ 018= 069

variantd  Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
critére . Vv, v, vV, v, Ve v,
Population 1 246 406 117 783 336 874 102 112 404 605 0,13
Distance 1413 1346 1794 1693 1637 0,19
Salaire brut 28 958 18 991 20813 1961% 22 018 3 0,
Infrastructure développée satisfaisante satisfesprdéveloppég développée 0,08
Concurrence forte forte moyenne moyenne moyenne 0,3
U
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) Prague
variante \% Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
1 vV, Vg, Vi, Vg Baz. Vo

critére

Population 0,13 0,0117 0,0351 0,0104 0,0416 1246 406 0,13

Distance 0,152 0,19 0,1425 0,152 0,1558 1346 0,19

Salaire brut 0,3 0,198 0,216 0,204 0,228 28958 0,3

Infrastructure 0,08 0,048 0,048 0,08 0,08 déveleppé 0,08

Concurrence 0,06 0,06 0,18 0,18 0,18 faible 0,3

TOTAL 0,72 0,51 0,59 0,63 0,69

ORDRE 1 5 4 3 2
Méthode de la standardiation universelle

variante Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno

0 1
v, v, Vg, V, Vg Vi X; X;
critére
Population 1246 406 117 783 336 874 102 111 404 605 on3 1102 1246 406
Distance 1413 1346 1794 1693 1637 0,19 1794 1346
Salaire brut 28 958 18 991 20813 19 614 22 01B g,3 18991 28958
p p e e | - p p p peu p p
Infrastructuf | développée| satisfaisante satisfaisante développée| développée 0,08 satisfaisante développée
Concurrence forte forte moyenne moyenne moyenng 0.B forte daibl
* développée — 0,5, satisfaisante — 0,3, peu satisf@ — 0,1
® faible — 0,5, moyenne — 0,3, forte — 0,1
(%) _124640&102112_1144294_1 (x,) 05-01 04
! 1246406102112 1144294 S 05-01 04
1413-1794 -381 01-0,
V,...Prague  u,(x,)= = =085 us(&):gzo
1346-1794 -448 05-01
_28958-18991 9967 _
Us (%3) = =1

2895¢~18991 9967

u(V,) = 013x1+ 019x 085+ 03x1+ 008x1= 013+ 01650+ 03+ 008= 068
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117783102112 15671 _

u - = =014 u,(x,)=—> "~=""=-05
{0 546406102112 1144294 )= 057017 04
V,...Carlsbad u,(x,) = 1346_1794: _448=1 Uy (%) = 01-01 -0
1346-1794 -448 05-01

1899118991

U,(X,)=—————=
2(%) 289518997

u(V, )= 013x 014+ 019x1+ 008x 05=0,0182+ 019+ 004= 025

336874102112 234762 03-01 02
(%) = = S021 U, (k)= =92 gp
1246406102112 1144294 05-01 04
1794-1794 03-01 02
V .,...Ostrava u,(x,)=——=0 u =—— —=—=
3 2(%e) 1346-1794 5(6) 05-01 04

20813-18991 1822

-=018
2895(-18991 9961

Uz (X;) =

u(V,) = 013x 021+ 03x 018+ 008x 05+ 03x 05=0,0273+ 0054+ 004+ 015= 027

102112102112 _05-01_04_
ul(xl)_ = u4(x4)— =—=1
1246406102112 05-01 04
1693-1794 -101 03-01_02
vV, ...Olomouc u,(x,)= = =026 u =—— —="-=0
N 2(%) 1346-1794 -448 g s(%) 05-01 04 o

19615-18991_ 624 _
2895618991 9961

Us (X;) = 006

u(v,) = 019x 026+ 03x 006+ 008x1+ 03x% 05 = 0,0409+ 0018+ 008+ 015= 029
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404605102112 05-01 04
u = =026 u,(x,)= =—=1
(%) 1246406102112 2 +(%) 05-01 04
1637-1794 -157 03-01_02
V....Brno u,(x,)= = =035 u =———=—=05
> 2(%) 1346-1794 -448 3 5(6) 05-01 04
22013-18991 624
Us(X5) = = =03

2895¢-189971 9967

u(V,) = 013x 026+ 019x 035+ 03x% 03+ 008x1+ 03x 05= 0034+ 0066+ 009+ 008+ 015= 042

U
variante Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
critére Va Va Va Va Vs Vi X
Population 0,13 0,0182 0,0273 0 0,034 0,13 1 246 406
Distance 0,1650 0,19 0 0,0409 0,066 0,19 1346
Salaire brut 0,3 0 0,054 0,018 0,09 0,3 28959
Infrastructure 0,08 0,04 0,04 0,08 0,08 0,08 dgeie
Concurrence 0 0 0,15 0,15 0,15 0,3 faible
TOTAL 0,68 0,25 0,27 0,29 0,42
ORDRE 1 5 4 3 2
= Résultat final acquis
variante Prague Carlsbad Ostrava Olomouc Brno
méthode
Méthode de la variante 3 )
basique 1 5 4
Méthode de la 1 5 4 3 2
standardiation universelle
Résultat final 1 5 4 3 2
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