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COMPTOIR DES COTONNIERS

La marque Comptoir des Cotonniers a €té créée par Tony et Georgette Elicha a Toulguse en
1995 Eile se veut de style « casual » naturel. La temme de Tony Elicha. remarqiant i2
complicité entre les clientes mere-fille, décida d axer la marque sur une ligne de vétements
interggnérationnels, la griffe toujours actuelle qui fait la renommee de la marque.

A partir de cette création, 1" enseigne a tres vite connu un grand succes, puisque de "annce
2060 4 2006, elle a rencontré une croissance réguliére d’environ 35 ¢. En 2001, I'entreprise
< stend en Europe en ouvrant 240 boutiques.

Comptoir des cotonniers est connue pour sa stratégie de communication basee sur fe concept
« mere-fiile » Ce qui a permis une proximité et un lien fort entre Ies clientes et la imarque
Bien que I enseigne Comptoir des Cotonniers soit une marque montante d’année en anne. R
menace du e-comimerce pese suwi elle. Ce canal de distribution permet de redynamiser ls
cecteur de Iindustrie du vétement. Ce marche est touché par la crise économigue. Alors gue
de 2012 a 2016, l2 marché du vétement francais €tait en croissance | la vente de vetemenis
avait augmenté de 1.4% en 2016 par rapport a 2014, il connait une légére baisse en 2017 de
2.2% par rapport a 2016, La crise touche également les prix des fournisseurs de maticres
pISmieres qui sont en fortes hausses et défavorisent les entreprises du textiles. Cette nausse
des prix et des courts des matieres premieres sont dues a une augmentation des salaires dans
le domaine du textile au sein des pays fournisseurs (Chine, Cambodge, Bangladesh.. ).

Si les magasiins de prél-a-poiier se rfournissent chez ies mémes fournisseurs c'est que €25

N

derniers sont psu nombreux et ont du pouvoir sur le marche du vétement. On peut pourtant
remarquer le poids capital pour ce marché de maintenir et développer des exportaticns il st
donc tres important de mettre en place un accompagnement des entreprises du textiie a
tinternational par des négociations et alliances Europe-Russie (RETA = Russian Europe
Textile Alliance) mais également avec des accords de libre-échange entre 1'Linions
Européenne, la Coree et i"Inde.

La prise en compte du développement durable au sein des entreprises du textile apporte e
movation et est un outil de lutte contre la déflation. Cela se traduit par des démarches d <co-
conception, d’utilisation de matiéres moins polluantes, choix des fournisseurs selon des
critéres sociaux et envirennementaux.

Le marché du prét-a-porter féminin francais attire les magasins de prét a porter étrangers a
grande distribution comme avec les enseignes de New Look, Top Shop. Pull and Bear . Hs
gagnent en force par leur prix attractifs et par leur implantation d"origine a Uetranger. mais
aussi par leut neimbre qui esi de plus en plus important sur ie marche du vétement.
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Juestions !

I- Analyser les différentes composantes de 'environnement de Comptoir tes
cotoniiers
2
o
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ment qu’a choisi de desservir comptoir des cotonniers
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b) Quel est I seg

3= Présenter les variables du Mix marketing de Comptoir des cotouniers

4- Determiucer objectif de sa politique de communication

EXERTICE 2: (Spts)

9 30ciete SARTEY ' i : £
La .:E‘n,mlf.““w_\I\TL} ceuvre dans le domaine textile. Depuis cing ans, cette branchie voit st
cinftre <Ii_a;fa|1'esi balsser suite & une intensification de la concurrence sur le marche aussi bien
local qu'international.
Do -savor W : i
i ut!u; Ub.am ¢ calte suuapon_, elle a entame un programme de restructuration visdil
essenticliement la modemisation de ses €quipements
Apres vne Sluads dis marche - - - ; fet
i iy .l.ud_h dit marché amont, le responsable du service approvisionnement a collects les
Hiormations pecessaires et a retenu par fa suite, quatre fournisseurs de machines .




= Praposition du fournisseuy Japonais
- Proposition du fournisseur alle mand
- Proposition

- UN prix unitaire de 1.500D
\ . - 1.450D

i u fournisseur frangais - 1 350D

= Proposition du fournisseyr turc . 1.300D

l ;‘015 (;I:{]m-eﬁ de choix ont éte pris en considération -
- LEs delus de patement avee up coett
| .ol D¢ tjvgu un coefficient de 2
- A qualiie avee un coefficient de |
- L& SSivice aprés vente dy fournisseur av

;
Pour chacun de ces critéres, l'enlre]

€c un coetlicient de 3.
rise a classé les fournisseurs de la maniére suivante -

;1- élni \Qunim Service
Fournisseu

el s T | . :
ur allemand = 4éme [Fournisseur turc = 4eme

——

Fournisseur allemand = 4éine.
_ ur frangais = 3éme ~|[Founisseur Japonnais = 3éme [Founisseur japoninais = Jeme
Founisseur japonnais = 2éme Fournisseur allemand = 2éme|Fournisseur francais = 2éme

‘-f-cn.nrnissem‘ ture =1 er iFournisseur francais =ler Fournisseur turc = ler

Fournisse

[t L

Cravail a Taive

o0 utilisant une échelle de notation de 1 & 4, selectionnez le fournisseur qui convient le mieu~
a Ventreprise SARTEX.

g

EXERCICE
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Les bilans de la societé X relatifs aux exercices N et N-1 se présentent comme suit
Les bilans au 31/12 ' N

| | N-1
i e ]
b Actfs ! |
: - lmmebilisations corporelles nettes 715.800 |7 7.000

- lmmobilisations tinanciéres 31380 1 54400 _l

o Whorke 145300 P 110,500 |

. L l
i u a1 E s Ta vl AS

- Clients et comptes rattachss 2253815 b 204 450 :

. . . . . . ho "'c 4 T ‘-,I '

- Liquidites et equivalents de liquidités 3.795 P 3420 ;

i AER i

Total 1.132.090 | 1.989.77¢

i ! i
- Capitanx propres et passifs - .- |
' R Y bl - - iTaTe Ir
© - Capilaux propres 42 1.305 395.400 |
- Emprunts et dettes assimilée 49;‘-7‘;1{) | 483.800 :

i ' 435 49 335 :

! - Fournisseurs et comptes rattachés L - -:J- | }\',;:""'

| - Autres passifs courants 50.650 1 O1.235 '.
'! , !
i Total L142.090 | 1.089.776 |

Travail a fairve : | )
1} Analysez la structure financiere de cette entreprise pendant les deux annses N et M-
23y Faites une comparaison entre les deux années
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