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1
Population totale

Groupe 9
asoir sans fil
rechargeable

Groupe 4.
Rasage électrique

Groupe 10
classique

Groupe 5.

Groupe 2 s

Homme

Groupe 6
Rasage manuel

Groupe 13
Plus de 5 fois par
an

Groupe 7
Epilation en insttut
Groupe 14
Moins de 5 fois par
an

Groupe 3
Femme

Groupe 15
Avec un rasoir

Groupe 8
Epilation a la
maison




Groupe 9
Rasoir sans fil
rechargeable

Groupe 4.
Rasage électrique

Groupe 10
classique

Groupe 5

Groupe 2 s

Homme

Groupe 11
Rasoir une lame

Groupe 6
Rasage manuel

Groupe 12
Rasoir 2 lames.

Groupe 1
Population totale:

Plus de 5 fois par
an

Groupe 7
Epilation en institut

Groupe 14
Moins de 5 fois par
an

Groupe 3
Femme

Groupe 15
Avec un rasoir

roupe.
Epilation a la
maison

Rasoir sans fil
rechargeable

Rasage électrique

Groupe 10
classique

Groupe 5

Groupe 2 s

Homme

Groupe 11
Rasoir une lame

Rasage manuel

Groupe 12
Rasoir 2 lames.

Groupe 1
Population totale

Groupe 13
Plus de 5 fois par
an

Epilation en institut

Groupe 14
Moins de 5 fois par
an

Groupe 3
Femme

maison

Groupe 16
Avec un apparel
spécial
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2. Marketing MIX : 4P
classic+P+S ;
PLUS

1. Trade Marketing : CGV,
EDI, FDV, PRO, log

3. Digital Marketing : Design,

Search, e-mkt, e-adv, e-
commerce, m -marketing
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Taches Décomposition du CA Base

Indice Al A2 A3 A4 A5 A6

Taille de marché d'origine

Taille de marché effectif (valeur absolue ou %)
Taille du segment

Nombre de consommateurs total

Nombre de consommateurs potentiel

Taux de croissance annuel

% de pénétration
Part de marché

Quantité consommée par période
Volume des commandes moyennes
Fréguence des commandes

Volumes annuels

Prix de vente unitaire
Remise commerciale

% de progression

% de progression

% de progression T T T T 1

% de progression [T 1T T 1

% de progression

% de progression

% de progression

% de progression I T T T 1

Décomposition des frais du DAS

F1 Dotation aux amortissements des matériels
F2 Achat de matiéres premiéres
F3 Frais de main d'ceuvre de production

Achats externes
Niveau de stock nécessaire (en prix de revient)

Frais de commercialisation
Frais de communication et promotion
Frais de distribution (logistique et TM)

Part des frais généraux affairant au DAS

Valeur brute

en % du volume

F1+Fn | en % du CA net T T 1

Charges du DAS

Résultat d'exploitation ou marge brute DAS

Résultat cumulé

**
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