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Résumé 
L’objective de notre étude est d’examiner le marché français afin de conseiller 

l’entreprise Morild Norway sur la meilleure façon d’entrer sur le marché français 

avec succès. Pour mieux appréhender et connaître le marché français nous avons 

commencé par recueillir de l’information au travers de données secondaires 

concernant l’industrie du textile en France.  

Ensuite, nous avons analysé le marché :  

● Des interviews avec des magasins à Grenoble qui vendent des bonnets et des

écharpes. Au cours des interviews nous avons recueilli de l’information sur la

vente, leur gamme de produits, les préférences des clients et les marques les plus

populaires. Les interviews étaient très généralisées et nous ne leur avons pas

montré des produits de Morild Norway pour garantir l’objectivité, et leur opinion

honnête, sur l’utilisation des produits réfléchissants.

● Un focus group avec des clients potentiels à Grenoble. Pendant la séance nous

avons trouvé des informations très utiles comme le fait que les français n’aiment

pas la fabrication en Chine. Ceci nous a donné une excellente opportunité de

montrer au public les produits de Morild Norway.

● Des entretiens avec des consommateurs français. C'était très important pour notre

étude d’avoir le véritable avis des clients potentiels sur les produits de Morild

Norway. Donc nous avons leur montré les écharpes et les bonnets avec une

photographie expliquant l’effet réfléchissant pour avoir leur premières opinions.

Enfin, nous avons formulé nos recommandations stratégiques à Morild Norway. 

Ces recommandations se concentrent vers leur stratégie d’entrée, la situation de 

fabrication, le segment cible et le marketing mix (les produits, le type de 

magasins, l’aspect de prix et de promotion). 
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1. Présentation de l’entreprise
L’entreprise, Morild Norway est composée de trois personnes. 

Siri Urdal Bakke – Agée de 38 ans – Possède 34% des parts de l’entreprise. 

Siri est la PDG (présidente-directrice-générale) de Morild Norway. Elle est aussi 

responsable de produits ainsi que des relations media et de tous les media 

sociaux. De plus, le matériel du marketing. Siri a fait des études de design et de 

technologie à l’université d’Agder  (Norvège) et de communication de marketing 

à Folkeuniversitetet et de design graphique à Merkantilt Institutt. Avant de créer 

Morild Norway Siri a travaillé comme directrice artistique et designer graphique 

dans plusieurs agences de relations publiques norvégiennes pendant dix ans. 

Lisa Østvedt Gustafsson – Agée de 33 ans –  Possède  33% des parts de 

l’entreprise. 

Actuellement, Lisa travaille comme manager dans une autre entreprise, Mandal 

Veveri, en attendant que Morild ait la capacité de l’engager á temps plein. 

Chez Mandal Veveri elle s’occupée de la conception et du développement des 

produits. Pour Morild elle est responsable financière et s’occupe aussi du design 

des produits. Lisa a étudié le design de produits et du textile, elle est diplômée de 

l’université Hogskolen d’Oslo et de l’université d’Otago en Nouvelle Zélande. 

Elle a aussi étudié l’histoire des textiles à NTNU en Norvège, le design et la 

technologie à l’université d’Agder. D’autre part, elle a suivi des cours à Textile 

Collège à Borås en Suède. 

Øyvind Østvedt – Agé de 38 ans – Possède 34% des parts de l’entreprise. 

Øyvind s’occupe de la vente et de la distribution. Il a travaillé dans l’industrie du 

sport pendant douze ans. Il a fait ses études de marketing à Oslo Markedshøyskole 

et à l’Université d’Otago en Nouvelle Zélande. Øyvind est le seul qui travaille à 

plein temps pour Morild Norway.  
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1.2 L’histoire1 
Morild Norway est une entreprise Norvégienne dans le secteur des “accessoires  

vestimentaire”.  La société a été fondée en 2011 par deux jeunes femmes 

norvégiennes qui avaient une idée de créer des vêtements d’extérieur avec des 

matériaux réfléchissants invisibles. Leurs principaux produits sont des écharpes et 

des bonnets faits composés de laine et de coton. Morild Norway connaît beaucoup 

de succès depuis leur création. 

La production est basée en Chine, dans trois établissements différents, dépendant 

le produit, mais ils sont à la recherche d'autres sites de production, car ils 

voudraient s’étendre à d'autres pays. 

Les produits de Morild Norway peuvent être achetés sur leur site internet 2et dans 

130 magasins spécifiques, principalement des magasins de vêtements, d’intérieur 

et de design, en Norvège. 

Image	  	  2	  :	  Siri	  Urdal	  Bakke,	  Øyvind	  Østvedt	  et	  Lisa	  Østvedt	  Gustafsson	  

1 Document d’information de Morild Norway 
22	  	  www.www.mmoorriillddnnoorrwawayy..ccoomm	  	  	  	    
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1.3 Les produits  
Aujourd’hui Morild Norway propose plusieurs produits différents dans le secteur 

des accessoires vestimentaire. Il s’agit surtout de bonnets et d‘écharpes. Ces 

articles sont conçus à Kristiansand en Norvège par Siri et Lisa. Quand le design 

est prêt, elles envoient leurs propositions de patrons à trois usines différentes en 

Chine qui leur expédient alors un échantillon pour acceptation. Une fois qu’il est 

accepté par l’entreprise les usines Chinoises peuvent commencer la production. 

Chaque produit est composé de laine d’alpaga, d’agneau et de fils réfléchissants. 

Les produits sont conçus pour garder le chaud, protéger contre le vent et le froid 

et être réfléchissant : «hot and visible» en même temps.  Enfin, la plupart des 

produits portent la marque Morild Norway. La majorité des produits sont ciblent 

les femmes, mais ils ont aussi quelques produits pour les hommes et les enfants. 

Les bonnets: 

“Misteltein” - Pour les femmes seulement existe en brun et marine.

“Bjørk”        - Pour les femmes seulement existe en  rose, bordeaux et gris.

“Skarv”        - Existe en rose pour les femmes et noir pour femme et homme.

“Gurine”      - Pour les femmes seulement existe en bronze.

“Draugen”    - Unisexe existe en gris et rose, bronze et blanc.

“Fjellfras”    - Unisexe existe en bleu clair et bleu foncé.

“Langfant”   - Unisexe existe en rose, orange et bleu.

“Ask”          - Unisexe existe en gris.

“Snorri”       - Unisexe existe en beige.

“Huldrin”     - Ciblé vers les enfants existe en rose (fille)

“Tyrihans" - Ciblé vers les enfants existe en marine (fille/garçon)
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Les écharpes:	   

“Misteltein”  - Unisexe existe en gris et marine. 

“Fenris”  - Unisexe existe en gris. 

“Furie”  - Unisexe existe en bleu/gris et rose/orange. 

”Faun”   - Unisexe existe en gris.  

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

Les autres: 

“Alv” poncho  - Ciblé vers les femmes existe en gris. 

“Faun” châle             - Unisexe existe en gris.  

“Røye” bandeau       - Ciblé vers les femmes existe en rose et gris. 

“Bjørk” mitaines       - Ciblé vers les femmes existe en gris.  
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2. La problématique 
Notre étude porte sur la possibilité pour Morild Norway de s’étendre au marché 

français. Nous avons décidé de nous concentrer sur leurs meilleures ventes à 

savoir les écharpes et les bonnets. 

 

Nous nous concentrerons avant tout sur la réponse à apporter à cette 

problématique cependant nous nous demanderons également dans quels magasins 

Morild Norway pourrait être présent, l’aspect de prix, quelle stratégie d’entrée 

choisir et bien sûr qui sont leurs concurrents. Nous devons aussi examiner les 

différences culturelles entre la France et la Norvège, faire des analyses des 

tendances et proposer à Morild Norway une stratégie sur mesure pour entrer avec 

succès sur le marché français.  

 

 
Image	  	  3	  :	  Campagne	  de	  publicité	  

 

Notre problématique est donc: Comment Morild Norway peut réussir sur le 

marché Français et sur quels segments doivent-ils se concentrer? 
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2.1 Les magasins 
Plusieurs magasins en France vendent déjà des grandes marques norvégiennes. 

Cela signifie qu’il existe un marché pour les produits norvégiens, aussi nous 

pouvons penser que cela est positif pour l’implantation des produits de Morild 

Norway en France.  

2.2 L’aspect de prix 
En raison des différences de revenus qui existent entre les français et norvégiens, 

Morild Norway devra peut-être avoir une stratégie de prix adaptée au marché 

français. C’est ce que nous tenterons de démontrer au cours de notre étude. 

2.3 La concurrence  
Qui sont les concurrents en France de Morild Norway et ont-ils les mêmes 

objectifs qu’eux? Ces deux points sont des aspects importants de notre étude qui 

détermineront certainement l’entrée de Morild Norway sur le marché français. 

L’industrie de la mode est grande en France, donc la concurrence sera forte. Une 

écharpe vendue par une autre entreprise est une perte potentielle pour Morild. 
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2.4 Les limites du projet 
Notre problématique pourrait être perçue comme très vaste. Cependant, nous 

avons décidé de nous concentrer sur Grenoble pour plusieurs raisons. Tout 

d’abord, cette ville représente notre terrain de travail. Les autres sont: 

2.4.1 Le temps 

Étant donné que cette étude a commencé en janvier, et que nous étions en cours 

en même temps, nous ne disposions pas du temps nécessaire pour réaliser cette 

étude sur toute la France. Il aurait été difficile et coûteux en temps de faire des 

interviews sur tout le pays. Néanmoins, l’aspect du temps a permis de mener ce 

projet avec de manière plus simple.  

2.4.2 La situation financière 

Comme nous sommes des étudiants, nous n’avions pas les moyens pour effectuer 

une analyse nationale, ce qui aurait apporté des frais de voyage et de logement. 

Puisqu’il s’agit d’un projet étudiant, il n’y avait pas de rémunération. Ainsi, la 

mission a dû être le plus économique possible. 

2.4.3 La langue 

Au vue de notre niveau en français intermédiaire, il était parfois difficile de 

rentrer en contact avec notre public cible. De plus, la manière dont on réalise un 

entretien en France est complètement différente qu’en Norvège, ce qui met en 

évidence le rôle des différences culturelles lors de notre travail. Même si cela était 

difficile, nous en avons appris beaucoup. Il est également possible que notre 

niveau de français nous ait empêché de comprendre toutes les informations 

données par l’interviewé. 

 

Tout ceci a été discuté avec Morild Norway et nous avons leur plein accord. C’est 

trop compliqué pour des étudiants sans réseau professionnel de faire une analyse 

pour toute la France. Nous avons dû commencer quelque part, aussi il était 

logique de le faire dans la région que nous connaissions déjà.  
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3. La méthodologie3 
Nous avons décidé d’utiliser le design exploratoire. Nous n’avons pas une 

connaissance approfondie de comment faire des affaires et du commerce en 

France. Nous avons donc besoin de recueillir beaucoup de données secondaires 

afin de mieux comprendre ce domaine. Nous utiliserons des bases de données 

présentent en ligne et en bibliothèque, d’autre part, nous aurons recours à des 

entretiens avec des professionnels et des consommateurs français potentiels. 

  
Nous ferons des interviews pour mieux appréhender et connaître le marché 

français. En échangeant avec des distributeurs et des clients potentiels (magasins), 

nous obtiendrons de meilleures informations afin de bien comprendre le 

comportement et les attentes des chefs de produits. Nous utiliserons des questions 

ouvertes pour que les personnes interviewées aient la possibilité de parler 

librement. Nous ferons un guide pour toutes les interviews et si nous le pouvons, 

nous enregistrerons les entretiens pour les analyser plus facilement. Afin de 

rencontrer des interlocuteurs et des partenaires potentiels pertinents pour Morild 

Norway nous devons sélectionner les magasins et les boutiques qui nous semblent 

les plus appropriés. Nous leur demanderons alors un rendez-vous. 

3.1 Focus Group 
Pour mieux comprendre les clients français, et leurs opinions sur l’utilisation des 

accessoires vestimentaires avec tissus réfléchissants, nous avons organisé un 

focus group. Il y avait sept participants âgés de 30 à 58 ans, deux hommes et cinq 

femmes. Cinq étaient salariés de Grenoble École de Management et deux 

travaillaient dans d’autres entreprises.  Les participants correspondaient bien au 

segment cible en France, les femmes entre 25 et 55 ans. Mais pour recueillir 

d’autres opinions nous avons invité également deux hommes. La répartition de 

nos rôles était une modératrice, un secrétaire et une observatrice. La séance était 

enregistrée pour pouvoir être réécouté. Les résultats nous ont donné beaucoup 

d’informations très importantes pour notre étude. Le focus group était divisé en 

deux parties. Lors de la première partie nous nous sommes intéressés à utilisation 

des participantes et à leurs opinions concernant les bonnets et les écharpes et aussi 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 Gripsrud, Olsson, Silkoset. 2010. Metode og datanalyse: Page 256 
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aux aspects de la sécurité. La deuxième partie s’est concentré sur les produits de 

Morild Norway et les premières impressions des participants sur les matières, le 

style et le côté pratique des produits…etc.   

3.2 Interviews avec différents magasins à Grenoble 
Nous avons fait quelques interviews avec des magasins à Grenoble qui vendent 

des écharpes et des bonnets. Nous avons choisi de faire des entretiens pour avoir 

une compréhension générale du fonctionnement du marché français. 

(Compréhension générale sur notre thème) Au total nous avons réalisé dix 

interviews dans des magasins de sport et des magasins de mode. Pendant les 

interviews nous avons recueilli de l’information sur la vente, leur gamme de 

produits, les préférences des clients et les marques les plus populaires.  

 
Image	  	  4	  :	  Une	  carte	  montrant	  l'emplacement	  des	  magasins	  visitées	  	  
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4. L’analyse interne 

4.1 La situation financière4 
Les données financières que nous avons obtenues par Morild Norway montrent 

que leur chiffre d’affaires (CA) de 2014 était de 4 millions NOK (470.000€). Cela 

représente une grande amélioration par rapport de première an à 2011 (500.000 

NOK/60.000€). Les aspects financiers de Morild Norway sont très forts, pas 

seulement en termes de CA, mais aussi en ce qui concerne leur ratio dette/fond 

propres et leur liquidité. 

  
Leur ratio de fonds propre est de 55,8% de leurs actifs totales. Cela est très 

rassurant et nous indique combien l’entreprise peut supporter des pertes. Plus le 

ratio de fonds propre est élevé plus l’entreprise peut supporter la dette. 

  
Leur liquidité est 2,21 cela nous indique dans quelle mesure ils sont capables de 

transformer leur passif en argent et payer leurs dettes à court terme. Ceci est 

également signe de bonne santé de l’entreprise. La règle veut que si le nombre est 

supérieur à 2 alors l’entreprise se porte bien. 

  
Tous les facteurs tels que le CA, le ratio dette/fonds propre et la liquidité sont très 

importants pour avoir du succès sur le marché intérieur, mais ils sont encore plus 

importants si l’entreprise veut étendre à d’autres pays. Dans le cas de Morild 

Norway, où tous ces facteurs sont forts, cela donne de grandes opportunités pour 

leur capacité de développement à l’international.  

4.2 Stratégie de prix 
Sur le marché Norvégien, Morild Norway a une stratégie de prix ”moyen+”. Cela 

signifie que les prix de leurs produits sont légèrement supérieurs aux produits 

équivalents sans tissu réfléchissant. En Norvège les gens sont prêts à payer un peu 

plus pour une bonne idée, un beau design et un produit national. Cependant, 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 http://www.proff.no/selskap/morild-norway-as/kristiansand/kl%C3%A6r/Z0I8ZYYT/ (12 
mars. 2015) 
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Morild Norway ne veut pas devenir une marque de « niche ». Ils évitent cela en 

ayant une stratégie de prix «moyen+» à la place d’une stratégie de prix élevés. 

4.3 Le processus de design et de fabrication 

Image	  	  5	  :	  Lisa	  et	  Siri	  sur	  la	  site	  de	  fabrication	  	  

Morild Norway conçoit une nouvelle collection chaque année. Afin de la mettre 

aux goûts du jour et fournir aux clients de nouveaux produits attrayants. Ce travail 

est fait uniquement par Siri et Lisa en fonction de leurs inspirations. La nature 

jouant un rôle important en Norvège, le design exprime le côté aventurier de ce 

pays. Le nom, «Morild», fait référence à un phénomène naturel : de l’eau où des 

bactéries bioluminescentes créent des nuages bleus magiques. 

La fabrication des bonnets et des écharpes se fait dans trois usines différentes en 

Chine, selon le produit. Le prix pour la production est plus bas en Chine qu’en 

Norvège. En outre, dans la liste des usines potentielles, celles utilisées par Morild 

Norway fabriquent des produits de meilleure qualité. Ils ont un agent Norvégien 

qui parle chinois, qui connaît la culture et qui sait comment faire des affaires en 

Chine. 



16	  

Morild Norway envoie leurs propositions aux usines qui expédient ensuite un 

échantillon en retour. Une fois qu’il est accepté par l’entreprise, les usines 

chinoises peuvent commencer la production. Après la fabrication, les usines 

envoient un deuxième échantillon à l’entreprise pour un dernier contrôle de 

qualité. Lorsqu’il est accepté par Morild Norway, l’ensemble des produits 

terminés est envoyé en Norvège. Ainsi, Morild Norway peut contrôler la qualité 

de ces derniers.  

4.4 Analyse de la chaîne de valeur5 
Pour atteindre un avantage concurrentiel et pour délivrer une valeur aux clients, il 

est nécessaire de comprendre quelles activités sont importantes pour créer cette 

valeur. Nous avons identifié les activités principales de Morild Norway : 

4.4.1 La Fabrication 

Ils  accordent une grande/forte attention  au design et à la qualité des produits. Ce 

sont en effet leurs compétences principales, car Lisa et Siri ont étudié et ont 

travaillé avec de telles activités auparavant. Elles sont orientées d’une part vers le 

produit, le tissu de qualité et le design, et d’autre part vers le degré réfléchissant 

visible des produits dans l’obscurité et dans la nuit. Ce sont des enjeux cruciaux 

pour leur entreprise.  

Comme nous l’avons déjà mentionné, les produits sont fabriqués dans trois usines 

différentes en Chine, en fonction de la matière du produit. Les produits de Morild 

Norway sont en outre de prix plutôt moyens, ainsi les clients s’attendent à un 

produit de bonne qualité. Il serait difficile et coûteux en temps de récupérer les 

clients s’ils trouvent que le produit est de mauvaise qualité.   

4.4.2 Le marketing et la commercialisation 

Comme pour la majorité des entreprises, le marketing et la commercialisation 

sont deux activités nécessaires pour localiser le segment cible et pour leur vendre 

les produits. Morild Norway est présent sur Facebook et sur Instagram. À travers 

ces voies de communication gratuites, ils peuvent présenter leurs produits et 

établir rapidement et avec aisance une bonne relation avec la clientèle. Leurs 

5 Johnson, Gerry. Whittington, Richard et.al.2014. Exploring strategy, 10e edition, page 84 
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produits sont vendus dans 130 magasins en Norvège, et ils utilisent du matériel de 

marketing en magasin pour renforcer leur présence 

En général, Morild Norway affiche des publicités gratuites en ligne, 

principalement sur des réseaux sociaux. De plus, ils collaborent avec une agence 

de relations publiques, House of Communication, qui négocie avec les magasins 

pour y mettre les publicités de Morild Norway. Aujourd’hui ils sont capables de 

«dépenser de l’argent, pour gagner de l’argent». Leur revenu est en augmentation 

et l’entreprise a décidé de dépenser plus d’argent en publicités, tout en se 

concentrant sur les réseaux sociaux. Facebook et Instagram, par exemple, qui 

représentent un moyen de diffuser de l’information rapidement et efficacement. 

Le bouche-à-oreille fait également l’objet d’une voie de communication envers 

les clients potentiels. 

70% des revenus sont issues des ventes en magasins où les clients peuvent voir, 

toucher et examiner les produits. La vente en magasin est en effet très importante 

dans le processus de croissance. Plus tard, quand les produits de Morild Norway 

seront connus, il est possible que la vente en ligne soit plus importante que celle 

en magasin.  

Par ailleurs, afin d’accroître l’efficacité des activités principales, Morild Norway 

dépend aussi largement du développement technologique, une activité de soutien 

pour l’entreprise. Ils ne fabriquent pas de produits d’industrie technologique. 

Cependant ils possèdent un savoir-faire dans l’industrie textile et dans le design 

des produits, un élément central de leur chaîne de valeur. De plus, l’infrastructure 

de l’entreprise est importante car Morild Norway reçoit leurs produits fabriqués 

dans trois usines différentes en Chine. Dans ce processus, il y a des aspects de 

logistique et de planification, mais aussi des transactions financières à prendre en 

compte. Une fois ces étapes terminées, il est nécessaire d’effectuer un contrôle de 

qualité. Cela est important premièrement pour avoir un contrôle total sur la 

production, et deuxièmement pour que les clients obtiennent un produit de haute 

qualité, comme promis.      
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4.5 Objectifs à court et à long termes6 
L’objectif à court termes de Morild Norway (1 ans) est d’atteindre un chiffre 

d'affaires de 5-6 millions de NOK (600.000€) 

Les objectifs à long termes de Morild Norway (5 ans) sont d’avoir un revenu total 

(chiffre d’affaires) de 15-20 millions de NOK (2.000.000€), de développer 

l'exportation vers d'autres pays et développer le gammes de produits. En outre, en 

Norvège, ils veulent se concentrer davantage sur la boutique en ligne, en 

collaboration avec les distributeurs. Enfin, ils veulent étendre la boutique en ligne 

à d'autres pays, cependant il faut d’abord qu’ils aient plus de volumes afin qu’elle 

soit rentable. 

Image  6 : Lisa Østvedt Gustafsson et Siri Urdal Bakke 

6 Dialogue avec Øyvind Østvedt de Morild Norway par Skype, 22.avril 2015 
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5. Analyse externe 

5.1 Analyse PESTEL7 
Nous avons fait une analyse PESTEL pour comprendre l’environnement macro et 

pour déterminer les facteurs auxquels Morild Norway doit prêter attention pour 

son entrée sur le marché français. 

5.1.1 Facteurs politiques 

La France est une république gérée par le parti socialiste avec François Hollande 

comme président de la république depuis 2012. Le président est le chef de l’État, 

il est élu pour un période de cinq ans. La France est devenue un membre de 

l’Union Européenne en 1957. La Norvège ne fait pas partie de l’UE mais un 

accord spécial entre Association Européenne de Libre Échange (AELE) et UE a 

été conclue en 1992 afin de renforcer les aspects commerciaux et économiques 

entre tous les membres. Cet accord a donné aux entreprises Norvégienne la 

possibilité d’entrer sur le marché Européen sans contraintes majeures. En tant que 

membre de l’UE, les pays suivent les conventions Européennes concernant les 

règlements d’importation, les traités de commerce et de douane, les appellations 

d’origine et autres règlements de commerce. De plus, la France est un membre de 

l’OMC (WTO) et de l’OCDE organisations qui renforcent l’accroissement du 

commerce mondiale et de la coopération. Avoir un parti politique stable est 

essentiel pour attirer les entreprises étrangères. Toutefois la France est un pays à 

forte bureaucratique, cela est vrai dans presque toutes les entreprises. En effet, il y 

a beaucoup de procédures administratives dans les entreprises et il est souvent 

difficile d’entrer en contact avec la bonne personne. Cela peut être frustrant, donc 

les clés du succès sont la tolérance et la patience.  

5.1.2 Facteurs économiques 

La France est la huitième plus grande économie dans le monde mesurée en 

produit intérieur brut (PIB: 2,534 USD8) et représente aussi un puissant pays, tant 

dans l’aspect économique que politique. Au début du 21ème siècle, la France 

avait un très bon développement économique, particulièrement pour ce qui 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 Johnson, Gerry. Whittington, Richard et.al.2014. Exploring strategy, 10eme édition, page 34 
8 https://data.oecd.org/gdp/gross-domestic-product-gdp.htm (15 mars. 2015) 
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concerne le PIB. Il augmentait presque toutes les années (exceptée 2003) jusqu’à 

la crise financière de 2008. Par conséquent, le PIB a diminué, mais pas de plus de 

0,44%, soit de 2,26 milliards d’USD à 2,25 milliards d’USD. Cependant, le taux 

de chômage a connu une forte augmentation. Avant la crise, la France avait un 

taux de 7% mais ce chiffre a atteint  9% en 2009 après la crise, pour atteindre 

aujourd’hui le nombre stupéfiant de 10%9, c’est à dire 2% de plus que la moyenne 

de l’OCDE10. Afin de lutter contre la crise et créer de la demande, le 

gouvernement Français a augmenté ses dépenses de 17 500 USD/capita en 2007 à 

19 500 USD/capita en 200911. Avant la crise, le taux d’inflation était très élevé, 

3% mais il a connu une baisse drastique, inférieure à zéro pour atteindre -0,6% au 

point le plus bas en 2009. Concernant l’inflation, la période 2010-2012 était 

bonne avec un taux moyen à 1,86%. Malheureusement, aujourd’hui, ce chiffre est 

presque égal à celui de 2009. En effet,  en Février 2015 le taux était de -0,3%12. 

  
Le salaire moyen est environ de 28 000€13, plus élevé que la moyenne de l’OCDE 

qui est de 26 000€. Tous les habitants qui gagnent plus de 6 000€ par an paient 

des impôts sur le revenu qui sont calculés sur une base progressive14. 

5.1.3 Facteurs Sociaux 

La population en France compte 66,3 millions d’habitants au 1er janvier 2015,  

dont 56,9% d’entre eux ont entre 20 à 64 ans.15 

La France est un pays très reconnu pour sa culture et les français sont bien connus 

pour leur amour de la gastronomie, de la mode, de l'art, de la littérature, de la 

philosophie et de la musique. De même la France a une place primordiale tant 

dans l’économie mondiale que dans les affaires étrangères, la technologie, la 

culture, les sports, etc. 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9 http://www.ledauphine.com/france-monde/2015/06/04/le-taux-de-chomage-a-baisse-a-10-0-
au-1er-trimestre-son-niveau-fin-2014-revu-a-la-hausse (04 juin. 2015) 
10 https://data.oecd.org/unemp/unemployment-rate.htm (15 mars. 2015) 
11 https://data.oecd.org/gga/general-government-spending.htm (15 mars. 2015) 
12 http://www.tradingeconomics.com/france/inflation-cpi (15 mars. 2015) 
13 http://www.oecdbetterlifeindex.org/countries/france/ (15 mars. 2015) 
14 http://www.french-property.com/guides/france/finance-taxation/taxation/calculation-tax-
liability/rates/ (15 mars. 2015) 
15http://www.insee.fr/fr/themes/detail.asp?reg_id=0&ref_id=bilan-demo&page=donnees-
detaillees/bilan-demo/pop_age3.htm (18 mars 2015) 
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Un facteur très important est que la France est un pays leader dans l'industrie de la 

mode. Le marché de la mode est énorme, ce qui signifie beaucoup d'opportunités 

et de possibilités pour les entreprises étrangères et nationales. Paris est le cœur de 

la mode et du luxe en France et attire de nombreux designers norvégiens et 

d’autres nationalités, chaque année. Le marché de la mode pour femme regroupe 

13 milliards d'euros et les chiffres de la mode homme sont de 5,6 milliards 

d'euros. 

  
La distribution de «prêt-à-porter» a été le cadre d'un changement stratégique. 

Chaque année, de nouvelles marques viennent à la vie et une vague de nouveaux 

acteurs étrangers entrent sur le marché français. Les détaillants indépendants 

représentent 17% de la distribution de vêtements et d’accessoires, tandis que 65% 

provient de la vente de vêtements et d’accessoires de mode pour les plus grandes 

galeries commerciales, comme Les Galeries Lafayette, le Printemps et Le Bon 

Marché. L’e-commerce a également augmenté depuis quelques années. 

5.1.4 Facteurs Technologiques 

Il est  important d’étudier les facteurs technologiques avant d’entrer dans le 

marché d’autres pays, car le développement n’est pas le même partout. Il y a eu 

un développement rapide de la technologie en France, ce qui a rendu 

l’accessibilité de l’information et de la communication plus facile qu'auparavant. 

  
La France est en tête de la haute technologie mondiale. D’ailleurs, ils investissent 

25% de leur PIB dans les sciences et dans les technologies. Ils sont également un 

exportateur important de la technologie nucléaire. La France est aussi reconnue 

comme ayant des universités de bonnes qualités dans les secteurs de la 

technologique et des sciences. 

  
Par ailleurs, la France est innovatrice dans l’industrie du développement des 

systèmes de transport à haute vitesse, par exemple le TGV (Train à Grande 

Vitesse).  Ce système de transport ferroviaire est très avancé, et représente une 
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bonne solution pour distribuer les produits en France, y compris les produits 

textiles. 16 

L'industrie française des textiles techniques évolue et est compétitive. Il y a deux 

groupes textiles techniques français, un dans le nord en région Nord-Pas-de-

Calais, et un autre dans le sud-est près de Lyon. Celui dans le nord est composé 

d’environ 150 entreprises spécialisées. Il y a aussi 300 entreprises textiles 

techniques aux alentours de Lille (une ville du nord de la France), qui est la plus 

haute concentration en Europe. 

À l’origine, un grand nombre de ces sociétés produisaient des textiles 

traditionnels lorsque la région était une productrice importante de laine, de lin et 

de dentelle. La concurrence des pays dont la production est peu coûteuse est en 

hausse dans les économies émergentes. Les entreprises sont obligées de se 

réinventer pour rester compétitives. Les sociétés ciblent d’ores et déjà de 

nouveaux marchés textiles orientés par des niches spécifiques, ce qui nécessite 

une expertise spécialisée au lieu des prix compétitifs pour réussir. 17 

5.1.5 Facteurs Environnementaux  

Comme beaucoup d’autres pays européens, la France s’occupe de la protection de 

l’environnement. 

La Charte de l'Environnement a été créé sous l’autorité du Président Jaques 

Chirac. La charte évoque des obligations des français, et explique comment éviter 

d’autres dommages sur l’environnement pour garantir un meilleur avenir. Elle 

affirme aussi que l’environnement est le patrimoine du monde entier, et que nous 

devrions tous le protéger.18 

16 http://www.nationsencyclopedia.com/Europe/France-SCIENCE-AND-
TECHNOLOGY.html (18. mars 2015)  
17 http://www.textileworld.com/Issues/2013/March-April/Nonwovens-
Technical_Textiles/French_Technical_Textiles_Industry-Evolving_and_Competitive (18.mars 
2015) 
18 http://www.legifrance.gouv.fr/Droit-francais/Constitution/Charte-de-l-environnement-de-
2004 18.avril 2015 
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Énergies d’origine renouvelable19 

La France fait partie de l’Union Européenne et doit respecter les droits et les 

régulations prévus par l’Union. L’objectif de l’Union Européenne est de faire en 

sorte que 20% de sa consommation d’énergie vienne des sources d’énergies 

renouvelables avant 2020. Pour la France, cela veut dire une baisse de 23% dans 

les filières suivantes : la chaleur à 33%, l’électricité à 27% et les transports à 

10,5%. 

La France possède plusieurs ressources naturelles qui l’aideront à devenir un 

acteur majeur dans le secteur des énergies renouvelable en Europe et le monde 

entier. 

1. La France a le plus grand potentiel pour l’agriculture en Europe et le  troisième

potentiel forestier.

2. La France est la deuxième puissance maritime dans le monde avec onze

millions de kilomètres carrés de zones maritimes.

3. Enfin, la France est le deuxième plus grand producteur d’énergies

renouvelables en Europe après l’Allemagne.

Le climat en France20 

La France est un pays vaste et divers, et le climat peut changer de manière 

drastique selon les différentes régions. En hiver les grandes montagnes des Alpes 

Françaises sont couvertes de neige et représentent un lieu parfait pour toutes 

activités hivernales. Au contraire, la neige est très rare au nord de la Loire et à 

Paris. Le printemps est généralement agréable en France. La température monte 

souvent à plus de 20 degrés. L’été est très chaud dans le sud avec des 

températures supérieures à 30 dégrées. Le reste de la France a une température 

moyenne d’environ 25 degrés. Des longues journées sont parfaites pour faire des 

randonnées. L’automne est souvent humide et pluvieux, et les jours sont plus 

courts.  

19 http://www.developpement-durable.gouv.fr/Politique-de-developpement-des,13554.html 18 
avril 2015 
20 http://www.france.fr/venir-en-france/le-climat-de-la-france.html 18 avril 2015  
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5.1.6 Facteurs Légaux 

Le système légal est basé sur les droits civils ce sont les droits écrits les plus 

importants. 

De manière générale, un contrat de vente est présenté en français. Si le contrat ne 

recouvre pas tous les aspects de l’affaire commerciale, la France possède 

également des droits nationaux qui recouvrent ce qui restent.  Ce qui est le plus 

important c’est de décidée sur quelle législation s’appuyer lorsqu’on a un accord 

international entre plusieurs pays. Il est nécessaire d’avoir choisi une législation 

s’il y a des conflits entre les entreprises.  

Comme la France est membre de l’Union Européenne, elle doit se conformer aux 

lois, règles et règlements de cette unité. Par exemple, l’UE a des règles 

concernant l’importation et l’exportation de marchandises. La Norvège n’est pas 

un membre de l’Union, mais elle est dans l’organisation AELE (l’Association 

Européenne de Libre Échange). L’accord qui permet des transactions 

commerciales entre L’UE et l’AELE s’appelle l’EEE (espace Économique 

Européenne). L’accord assure la libre circulation des marchandises, des services, 

des capitaux et des personnes (“les quatre libertés”) entre tous les pays dans 

l’Union Européenne et les membres de l’AELE, sauf la Suisse.21 

Tout étiquetage de produits doit être en français.

Image	  	  7	  :	  Le	  drapeau	  de	  l’Union	  Européenne	  et	  de	  la	  France	  

21https://snl.no/EØS-avtalen (18 avril 2015) 
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5.2 Les cinq forces de Porter22 
Afin de comprendre l’attractivité et la compétitivité dans l’industrie accessoire et 

vestimentaire en France, nous avons réalisé une analyse de Cinq forces de Porter. 

Comme nous l’avons déjà mentionné, cette industrie est bien développée et 

plusieurs forts concurrents sont présents. Beaucoup d’années d’expériences ont 

rendue l’industrie en France connue pour ses qualités, son savoir-faire et sa 

créativité. De ce fait, certains des principaux concurrents ont dû renforcer leur 

présence en France depuis ces dernières années. 

5.2.1 Menace des nouveaux entrants 

Pour les entreprises dans l’UE, les contraintes établies par l’Union sont 

négligeables car celle-ci a été créée dans l’optique d’encourager le commerce, pas 

de le freiner. Cela signifie qu’il est facile pour de nouvelles entreprises d’entrer 

dans le marché français. Créée seulement en 2011, Morild Norway n’est pas une 

entreprise ayant beaucoup d’expérience. Ainsi elle est éventuellement vulnérable 

par rapport aux autres entreprises présentent sur le marché. Un autre facteur 

important est l’économie d’échelle, ce qui nous donne une indication de la 

production et du prix à l’unité. Au vue de cela, Morild Norway ne représente pas 

un candidat fort puisqu’ils ne produisent que 15.000 unités par an. Normalement, 

l’économie d’échelle exige un temps important avant d’exister ce qui signifie que 

Morild Norway ne peut pas s’attendre à une grosse économie d’échelle de 

production pour le moment. Malheureusement, cela affaibli leur position. La 

menace est moyen-haut.  

Cependant, Morild Norway se différencie d’autres entreprises similaires grâce à 

l’originalité de leurs produits: des écharpes et des bonnets faits d’un tissu 

réfléchissant. Il s’agit d’un produit inédit que nous n’avions pas vu sur le marché 

français, indiquant ainsi l’avantage concurrentiel de sa production.  

22 Johnson, Gerry. Whittington, Richard et.al.2014. Exploring strategy, 10eme édition, page 41 
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5.2.2 Le pouvoir de négociation des clients 

Les clients peuvent parfois influencer l’entreprise étant donné qu’ils contrôlent les 

ventes de celle-ci. La question à se poser est: Le client dispose-t-il du pouvoir 

nécessaire pour faire baisser les prix ? 

  
La capacité de négociation des clients de Morild Norway est élevé, parce que les 

produits ne sont pas indispensables à leurs besoins quotidiens. Il n’y a pas de 

coûts de transfert  pour les clients, ce qui signifie qu’il n’y a rien qui attache les 

clients aux produits ou qui les motive à revenir vers le produit pour  rester un 

client fidèle. Il est facile de passer à une autre marque,  ou simplement de ne plus 

acheter les produits de Morild Norway. De plus, les prix des produits de Morild 

Norway sont plus élevés par rapport aux concurrents, tels que les badges 

réfléchissants ordinaires ou les gilets jaunes. Morild Norway est en concurrence 

sur un marché dirigé par les tendances et les modes actuelles. Cela rend les choses 

encore plus difficile pour garder leurs clients, puisque la nécessité de s'améliorer 

et de rester “à la mode” sont des éléments indispensables pour leur succès afin de 

capter l’intérêt des clients. Si une collection ne correspond pas assez à la mode 

actuelle, elle ne touchera pas non plus le marché cible.  

5.2.3 La menace des produits de substitution 

Normalement, un substitut est quelque chose par nature diffèrent du produit 

original, mais qui satisfait le besoin du client, dans le même temps. Dans le cas de 

Morild Norway, il n’y pas de substitut en terme traditionnel. Si vous voulez 

maintenir votre tête et surtout vos oreilles, au chaud, vous utilisez un bonnet, un 

bandeau, un chapeau ou quelque chose de similaire. Il n’y pas de substitut radical, 

donc cette menace est relativement faible. Cependant, concernant les écharpes, il 

est possible de porter un pull tricoté avec un col haut, comme un substitut. 

Toutefois, ce n’est pas une menace forte, car Morild Norway a le poncho dans sa 

gamme de produits. Nous n’avons pas mis l’accent sur ce produit au cours de 

notre étude, car comme nous l’avons écrit nous nous sommes concentrés sur les 

meilleures ventes de l’entreprise à savoir les bonnets et les écharpes. 
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5.2.4 Le pouvoir de négociation des fournisseurs 

Morild Norway reçoit leur laine de deux continents. La laine d’alpaga vient 

d’Amérique du Sud et la laine d’agneau vient de Nouvelle-Zélande. L’entreprise 

3M leur fournir la plupart des fils réfléchissants qui sont livrés directement dans 

les usines qui fabriquent les produits. Depuis leur début en 2011, Morild Norway 

a eu une grande augmentation en termes de ventes, mais elles restent relativement 

modestes dans le monde. Leurs fournisseurs sont énormes concernant la 

dimension et la notoriété, donc ils peuvent facilement éliminer les petits acheteurs 

comme Morild Norway. Au cours de la dernière année, ils ont vendu 15.000 

articles, ce qui signifie qu’ils sont un petit vendeur. Par conséquent, leurs 

fournisseurs ont un pouvoir élevé. 

 

En outre, les coûts de transfert pour trouver un nouveau fournisseur sont élevés. Il 

n’y a pas beaucoup de coûts, mais il faut beaucoup de temps pour trouver un 

fabricant capable de tricoter avec des fils réfléchissants car c’est un processus 

difficile. En conclusion, les fournisseurs ont beaucoup de pouvoir parce que 

Morild Norway préfère rester avec les mêmes fournisseurs actuels puisque tout 

fonctionne bien. 

5.2.5 L’intensité de la rivalité entre les concurrents 

Ces quatre précédents aspects montrent l’attractivité de l’industrie de l’accessoire 

vestimentaire en France. Cette industrie est composée de concurrents mineurs et 

majeurs qui aggravent la possibilité pour Morild Norway d’entrer sur le marché 

français. Beaucoup de concurrents ont des traditions longues et ont le savoir-faire 

dans l’industrie textile. Cependant, Morild Norway est présent dans cette industrie 

avec un effet supplémentaire “surprise” grâce à leurs bonnets et leurs écharpes en 

tissu réfléchissant. Il n’y a pas de concurrent avec ce savoir-faire dans ce 

domaine, pour autant que nous le sachions aujourd’hui et d’après notre étude. 

Un facteur important pour Morild Norway, est qu’ils sont très dépendants de leurs 

fournisseurs. C’est un processus complexe de localiser les nouveaux fournisseurs, 

donc Morild Norway n’a pas beaucoup de pouvoir sur eux. Ainsi, nous 

caractériserons l’intensité sur cette industrie comme moyen à haut.     
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5.3 Dimensions culturelles23 

 
Les dimensions culturelles de Geert Hofstede sont d’une grande importance 

quand une entreprise qui examine la possibilité d’accéder à un nouveau marché. 

Une culture est composée de la langue, des normes de comportement, de la 

connaissance, de la morale, des traditions, des habitudes, des lois etc. Il s’agit des 

aspects qui définissent un pays, et qui caractérisent les habitants. Dans notre 

étude, nous avons analysé les plus grandes différences entre les deux pays, et les 

plus importantes dans un contexte commercial. Une chose à prendre en compte 

est que la France est un grand pays complexe, car elle est composée de plusieurs 

régions différentes. Ce qui est normale à  Paris, ne l’est sans doute pas dans le sud 

du pays. 

5.3.1 La  distance hiérarchique  

Cette dimension mesure avec quel degré les membres les moins puissants d’une 

organisation acceptent que le pouvoir soit distribué de manière inégal.  Plus cet 

indice est élevé, plus  l’organisation est inégale. La France obtient 68/100 dans 

cet indice, ce qui signifie un niveau de distance hiérarchique plutôt élevé où 

l’autorité est importante. Par conséquent, uniquement le patron peut prendre des 

décisions et les employés ne font pas  partie  de ce processus. La Norvège obtient 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 http://geert-hofstede.com/france.html (20 mars. 2015) 
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31/100 dans cet indice, montrant qu’il existe  de  grandes différences entre ces 

deux pays concernant la manière dont on fait des affaires. Alors que la Norvège 

est d’une hiérarchie plate avec une communication bidirectionnelle, la France est 

caractérisée par une hiérarchie forte avec une communication unilatérale, du haut 

vers la base.   

Pour qu’une entreprise norvégienne puisse réaliser des affaires en France il est 

important de  rencontrer les partenaires de même rang. Un junior gérant ou une 

personne avec un statut inférieur ne devrait pas participer à un rendez-vous avec 

une personne de rang plus élevé. 

5.3.2 La dimension masculine  

Cette indication mesure si une société est stimulée par la concurrence, les 

résultats ou le succès. Bien que les français semblent être masculins car ils sont 

préoccupés par leurs statut social, ils obtiennent 43/100. Donc, la société française 

est féminine. Elle met l’accent sur la qualité de vie. D’ailleurs, la semaine de 

travail se limite à 35 heures, le nombre de semaines de vacances par an s’élève à 

cinq et un système de sécurité sociale est en place assurant le bien être des 

français. La Norvège, qui obtient 8/100, est classée le deuxième pays le plus 

féministe du monde. Par ailleurs, il y existe une forte mentalité promouvant la 

notion «travailler pour vivre». L’égalité, la solidarité et la sympathie sont 
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importantes. La Norvège accorde moins d’importance au statut par rapport à la 

France. Enfin, en Norvège le processus décisionnel est exécuté avec la 

participation de presque tout le monde dans l’entreprise.  

5.3.3 L’acceptation de l’incertitude  

Certaines sociétés sont incertaines quant à l’avenir. Cette indication montre à quel 

dégrée un score élevé, ce que la France obtient avec 86/100, signifie qu’elle à 

éviter fortement des situations incertaines, comme qu’est-ce qu’il se passera dans 

six mois, cinq ans ou même plus. Elle fait donc tout ce qu’elle peut pour pouvoir 

se préparer à l’avenir, un fait que l’on observe à travers ces constats: 

 

• La structure et la planification sont requises car les Français n’aiment pas les 

surprises 

• Ils souhaitent avoir toutes les informations avant un rendez-vous 

• Les lois et les règlements sont très importants 

  

Néanmoins, la Norvège sera classifiée aussi comme un pays de contrôle de 

l’incertitude modéré avec un score de 50/100. Cela implique qu’un norvégien qui 

fait des affaires avec un français, sera familiarisé avec l’incertitude. 

5.3.4 L’orientation long terme 

Cela est une dimension liée directement au contrôle de l’incertitude.  Il montre si 

la société est ancrée dans le passé, est satisfaite du statu quo, ou embrasse 

l’avenir. Ici, la France a un score peu élevé, 63/100, ce qui montre qu’elle est 

aussi une société pragmatique. Une telle civilisation croit que tout dépend du 

contexte, de la situation et du temps. Étant donné qu’elle a un peu d’attention 

pour l’avenir et un contrôle de l’incertitude élevé elle a tendance à épargner pour 

l’avenir. 

  

Par ailleurs, la Norvège obtient un score de 35/100, elle est donc plus normative 

que pragmatique. Ainsi, les norvégiens ont plus de respect pour les traditions, et 

mettent moins l’accent sur l’épargne pour l’avenir et sont plutôt satisfaits avec la 

réalité et le statu quo. 
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Toutes ces dimensions sont très importantes. Il existe toutefois d’autres aspects à 

prendre en compte aussi. Premièrement, la meilleure façon d’approcher un 

partenaire potentiel est de le rencontrer physiquement, ou dans une exposition 

commerciale. Le face-à-face est très important et passer un appel téléphonique ou 

envoyer un e-mail ne donne pas le même résultat. Habituellement, un norvégien 

utilise le téléphone ou l’e-mail, mais en France, cela n’est pas conseillé. 

Deuxièmement, puisque la France est très dépendante du réseau professionnel et 

personnel, une manière adéquate de prendre un premier contact et de se mettre en 

relation avec l’ambassade, la banque ou une autre entreprise avec qui vous avez 

déjà des contacts. Ils pourraient vous présenter à un partenaire potentiel. Cela va 

de même en Norvège. Troisièmement, selon les étrangers, il semble que ce soit 

les français qui “possèdent le temps”. En effet, ils passent beaucoup de temps à 

organiser les prochains événements, à demander l’accord écrit et à exiger 

beaucoup de papiers à remplir. La raison pour cela, comme nous l’avons déjà 

mentionné, est que les français évitent tout aspect d’incertitude. Cela est une 

fonction puissante, mais pour un étranger cela peut être stressant et 

incompréhensible.  

 

Dans le monde des affaires, il y a deux règles principales24: 

 

1.      Il faut que le visiteur comprenne la culture locale 

2.      Il faut que le vendeur s’adapte à l’acheteur 

 

En Chine, ils disent; Ru xiang sui su («entrer dans un village, suivez les 

traditions»)      

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24 Gesteland, Richard. 2012. Cross-Cultural Business Behavior. 5eme édition, page 22 
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6. La concurrence 
Tous les grands acteurs dans l’industrie de la mode sont représentés dans le 

marché français, et la compétition est donc très forte. Morild Norway sera un petit 

acteur parmi les fournisseurs énormes qui vendent des écharpes et des bonnets 

dans le secteur haut gamme. Certains des plus grands noms de l’industrie  

accessoire-vestimentaire sont Ralph Lauren, Carhatt, Volcom, Odlo, Barts, etc. 

6.1 Concurrence directe 
D’après nos recherches, nous avons constaté que les produits réfléchissants ne 

sont pas des accessoires très populaires en France, et que les français l’associent 

comme quelque chose de laid et peut-être plus comme une part d’un uniforme 

policier ou de pompier. En fournissant un produit qui combine l’effet 

réfléchissant avec la mode, Morild Norway a la possibilité de répondre à un 

besoin que les consommateurs français ignorent avoir. En outre, ils auraient 

l’avantage d’être la premier fournisseur sur la marché français. 

  
Les consommateurs français n’ont pas vraiment une relation avec les produits 

réfléchissants sauf pour faire du sport ou sur les uniformes. La partie la plus 

difficile sera pour Morild Norway de convaincre les consommateurs français 

qu’ils ont besoin de leurs produits au lieu de porter un bonnet ou une écharpe tout 

simple et qui sera moins chère. Comme les français ne possèdent pas une vraie 

relation avec les produits réfléchissants, ils n’ont pas le besoin d’acheter les 

écharpes ou les bonnets avec tissu réfléchissant quand ils peuvent choisir une 

alternative moins chère.   
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7. Les magasins 
Nous avons visité plusieurs  magasins qui vendent des accessoires vestimentaires 

à Grenoble et nous avons réalisé dix interviews. C’est une sélection des magasins 

de sports, de mode, de loisirs etc. Certains de ces magasins sont appropriés aux 

produits de Morild Norway. D’autres ne le sont pas car ils vendent seulement 

leurs propres marques ou ne correspondent pas aux produits de Morild Norway.  

Adrenaline Sport25 

Adrenaline Sport est un magasin de sport, qui vend de tout du bonnet aux gants, 

en passant par les sacs à skis, les raquettes, et les vêtements pour le trail ou encore 

la course à pied. En d'autres mots, ils ont un large éventail de produits, 

principalement pour les activités  de sports d'hiver. Ils vendent des marques 

populaires comme O'neill, Oklay, Dakine et Salomon dans la gamme de l'écharpe 

et du bonnet. Ce sont eux qui choisissent les produits qu'ils veulent vendre, mais 

les clients jouent également un rôle important dans le processus. Ils commandent 

des collections complètes et des produits spéciaux qui sont populaires. 

Pour les clients d’Adrenaline le confort et l'esthétique sont les facteurs  les plus 

importants lors de l'achat de produits. L’esthétique est le facteur le plus important, 

ce qui signifie la forme et la couleur. De plus, certaines personnes achètent un 

bonnet ou une écharpe juste pour avoir chaud. 

  
La gamme de prix d’Adrenaline s’étend de 19 € à 39 €. Adrenaline vend 

principalement des produits avec de la laine tricotée, mais en générale ils vendent 

des produits avec doublure, parce que c’est plus confortable lorsque vous faites 

du ski. Le pompon n’est pas populaire, aucun n’est un produit avec tissu 

réfléchissant.  

Au Vieux Campeur 26 

Au Vieux Campeur est une entreprise familiale totalement 

indépendante financièrement, créée en 1941 dirigée par 

Jacques Yves. Ils ont des magasins dans toute la France ; 

Marseille, Lyon, Strasbourg, Thonon-les-Bains, Sallanches, 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25 http://www.adrenaline-ski-shop.com (11. mai 2015) 
26 http://www.auvieuxcampeur.fr (11. mai 2015) 
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Toulouse, Grenoble, Chambéry, Paris et Albertville. Au Vieux Campeur vend des 

produits de l’hiver, l'été, du matériel technique et du matériel de montagne sur 

trois gammes (catégories) différentes, comme « terre », « eau » et « hiver ». 

Dans les magasins nous voyons différentes marques comme: Odlo, Norrøna, 

Pipolaki, Salomon et autres. 

  
Au Vieux Campeur vend environ plusieurs milliers de bonnets et d’écharpes dans 

l’hiver. Et le confort, la mode, le look, l'apport de chaleur et la respirabilité du 

produit sont les critères les plus importants pour leurs clients. Les prix sont entre 

25€ et 70€ et les tissus les plus populaires sont le polyester et la laine, mais c’est 

plus des bonnets simples et l'accent est mis sur la technique. Ils ont des produits 

réfléchissants dans leur gamme de produit, mais c’est surtout pour l’accessoire 

sportif actif; pour faire du jogging et faire du ski. Ces produits ne sont pas très 

populaires dans leur magasin parce que ce n’est pas très esthétique. 

  

Ceci serait un magasin approprié pour Morild Norway car leur gamme de prix est 

comparable et ils ont déjà quelques marques norvégiennes en magasin.  

Cap Monde27 

Cap Monde est une boutique « lifestyle » de mode en plein 

air, vêtements de sport et accessoires. Ils rassemblent 

nombre de marques comme Canada Goose, Helly Hansen, 

JOTT, Buff, Steffner et Pipolaki, offrant des produits 

spécialement conçus pour vous accompagner dans toutes vos 

aventures; pour vous équiper en voyage, en week-end ou tout 

simplement au quotidien. 

  
Leur sélection de produits est normalement basée sur les produits très chics, 

produits de sport, les produits qui peuvent tenir dans la haute gamme, et les 

marques très populaires. La majorité des achats de leurs clients est basé sur 

l’esthétique, le prix, la couleur, la renommée de la marque, le design, et bien sûr 

si les produits sont confortables. 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
27 http://www.capmonde.com/boutique/index.html (11. mai 2015) 
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Cap Monde vend les bonnets et les écharpes en laine, cachemire, fourrure et 

doublure avec polyester. Ils vendent dans toutes les couleurs, mais la plupart en 

noir et beige. Ils ne vendent pas de produit réfléchissant, parce que ce n’est pas 

très esthétique et à la mode en France. Dans l'ensemble, ils pensent que les 

produits réfléchissants sont laids et ne se porteraient pas pour une promenade en 

ville. 

  
Ceci serait un magasin approprié pour Morild Norway  car ils vendent des 

produits similaires et de bonne qualité. De plus, ils vendent déjà des produits 

Scandinaves, tels que Fjell Räven et Helly Hansen ce qui pourrait rendre l’entrée 

d’une nouvelle marque norvégienne plus facile. Enfin leur gamme de prix s’étend 

de 25€ à 85€.  

Oxbow Grenoble 

Oxbow Grenoble est un magasin de sport qui est expert des sports de glisse en 

mer  océan et en montagne. Pendant l’été, Oxbow vend des surfs et du surfwear. 

La collection d’hiver contient des vêtements de snowboard et d’autres produits 

snowboard. Oxbow change la collection deux fois par an et au moment de 

l'interview ils n’avaient pas de produits d’hiver tels que des écharpes et des 

bonnets. Oxbow vend seulement leur propre marque, Oxbow, et ils ont des 

boutiques en Italie, aux Pays Bas, au Royaume-Uni, en Belgique et au 

Luxembourg. L’interviewé pense que au cours d’une année classique ils vendent  

environ 200 bonnets et écharpes. 

  
Les choses les plus importantes pour leurs clients sont la chaleur et l’esthétique. 

Les bonnets et les écharpes qu’ils vendent chez Oxbow sont entre 35€ et 60€ et 

ceci est acceptable quand les clients cherchent des produits avec un bon 

esthétique et aussi chaud. Les tissus les plus populaires sont la laine et le coton. 

Les bonnets avec des pompons sont très populaires et la plupart des bonnets sont 

tricotés. L’interviewé a dit que les produits réfléchissants ne sont pas vraiment 

populaires en France et qu’ils n’avaient aucun produit avec tissu réfléchissant. 

Jacqueline Riu 

Jaqueline Riu a été fondée en 1971 et possède plus de 200 magasins en France 

métropolitaine, à la Réunion, en Arabie Saoudite, et en Belgique. Jacqueline Riu 
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vend des vêtements pour les femmes sous leur propre marque : Jacqueline Riu. La 

collection d’hiver comprend des bonnets et des écharpes. Pendant les mois d’été 

ils vendent essentiellement des foulards qui sont à la mode mais qui ne sont pas 

chaud. Pendant l´hiver l’interviewé croit qu’ils vendent entre 100 et 150 bonnets 

et écharpes. Le prix chez Jacqueline Riu est de 15€ à 20€, mais ils ont aussi des 

écharpes et des bonnets de meilleure qualité qui coûtent 29,95€. 

  
Chez Jacqueline Riu les tissus les plus vendus sont la laine et le coton, cependant 

ils ont aussi des produits en cachemire mais l’interviewé pense que c’est peut-être 

trop cher pour leurs clients. Jacqueline Riu n’a pas de produits avec du tissu 

réfléchissant dans leur gamme de produits. Jacqueline Riu est une marque de 

mode et d’esthétique et le tissu réfléchissant n’est pas considéré comme 

“moderne” en France si on ne fait pas de sport. 

Caroll Paris 

Le premier magasin de Caroll Paris a été ouvert en 1963. C’est un magasin de 

mode femme avec vêtements et accessoires tels que des chaussures, des sacs des 

bijoux et pendant les mois d’hiver des écharpes et des bonnets. Caroll Paris a sa 

propre marque et vend seulement ses produits. L’interviewé pense qu’il est 

difficile de donner une estimation sur le nombre d'écharpes et de bonnets vendus 

pendant le saison. Les choses les plus importantes pour les clients chez Caroll 

sont la couleur et la chaleur. Caroll vend des bonnets à 35€ et des écharpes qui 

sont entre 55€ et 100€. Le tissu le plus populaire est un mélange d’acrylique et de 

laine, c’est un peu moins cher mais les produits cashmere sont aussi populaires. 

Caroll ne vend pas de produits avec du tissu réfléchissant. 

Les Galeries Lafayette Grenoble28 

Les Galeries Lafayette est un acteur majeur du commerce en France qui est 

présent dans les secteurs de la mode, de la beauté, du luxe, de l’horlogerie-

bijouterie et du loisir. Fondée en 1894, leur siège social est situé à Paris. En 2013 

il y avait 65 magasins en France et à l’étranger. Leur chiffre d’affaires la même 

année était de 3,8 milliards euros. Les Galeries Lafayette Grenoble vend une 

variété de marques différentes comme Ralph Lauren, Azzaro, Tommy Hilfiger, 

Scotch and Soda, Esprit, Cardo Paris et autres. En outre, ils possèdent leur propre 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28 http://www.galerieslafayette.com/ (04 mai. 2015) 
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collection, The Lafayette. Ce magasin est un immeuble de quatre étages, avec des 

espaces ouverts. Un étage pour les femmes, un pour les hommes, les enfants et la 

maison. 

 

Ceci serait un magasin approprié pour Morild Norway car il y aurait la possibilité 

d’avoir un petit étalage dans un espace ouvert et libre-service. Cependant, ceci 

n’est pas décidé par le magasin à Grenoble, mais par le siège social à Paris. Entrer 

dans ce magasin signifierait aussi que presque tous les autres magasins Galeries 

Lafayette vendraient leurs produits. Ils vendent les produits de qualité. En plus, 

leur gamme de prix va de 9,90€ à 65€ pour les bonnets et de 12,99€ à 125€  pour 

les écharpes. Cette chaîne n’a pas de produit avec tissu réfléchissant car ce n’est 

pas un produit “ à la mode” 

Go Sport K’STORE29 

Go Sport a été fondé en 1978 et leur siège social est situé à Sassenage. 

Aujourd’hui, ils ont 115 magasins en France. Cette chaîne a 6% de part du 

marché dans l’industrie du sport, seulement battus par Décathlon (30%) et 

Intersport (18%)30. Dans les magasins nous voyons différentes marques comme 

North Face, Adidas, Puma, Salomon et autres. Il est clair qu’ils sont orientés sur 

les vêtements sportifs et non directement sur la mode, comme le nom l’indique. 

Le magasin à Grenoble ne choisit pas ses produits, ceci est fait par le siège social, 

et ils ont un prix plus bas que le prix moyen de Morild Norway.  

  
Ils vendent des produits réfléchissants, mais seulement pour l’activité sportive, 

comme le jogging et le vélo. Ils ne sont pas populaires, cependant quelques 

clients les achètent. Chaque année GO Sport vend des centaines de bonnets et 

d’écharpes.  

Espace NGR - déstockage    

Ce n’est pas un magasin normal, mais un déstockage, qui vend les produits des 

autres magasins. Alors, il n’est pas approprié pour Morild Norway. Pourtant, ils 

nous fournissent des informations pratiquent sur le marché des bonnets et des 

écharpes à Grenoble. Ici, ils ne vendent pas beaucoup de bonnets, mais des 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
29 http://www.go-sport.com/ (07 mai. 2015) 
30 http://www.latribune.fr/entreprises-finance/services/distribution/20141105trib6a8be631e/go-
sport-se-retire-de-la-cotation-pour-mieux-se-relancer.html (08 mai. 2015) 
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centaines d’écharpes chaque année. Le prix le plus élevé pour un bonnet est de 

39€ et 35€ pour une écharpe. Ils vendent tous les produits que les personnes 

veulent acheter, mais normalement ils vendent les produits de la saison 

précédente. 

 

Il n’y a  pas de produit avec tissu réfléchissant dans ce magasin, parce que ce 

n’est pas compatible avec la mode. Mais l’interviewé pense que de tels 

accessoires sont une bonne idée.  

Espace Montagne 31 

Espace Montagne est un magasin qui se concentre sur 

la montagne, la nature et le style.  Ils ont un grand 

éventail de produits, ils ont tous les produits du kayak 

à la chaussure de « trail running ». Ils ont tout ce dont 

vous avez besoin pour une promenade dans le parc, 

une randonnée en montagne, les activités de plein air 

dans la nature ainsi que des vêtements de mode pour 

ceux qui souhaitent rester “à la mode” pour pratiquer 

leurs sports et leurs activités de plein air. 

  
Espace Montagne vend des bonnets et des écharpes, dans la période d'octobre à 

mars. Ils vendent environ 3000 bonnets et écharpes chaque saison, dans de 

nombreuses marques différentes, comme Bart, qui est la marque la plus vendue, 

Millet, Black Diamond, Artisanat, Odlo, Helly Hansen, Fjell Räven, Norrøna etc. 

La collection en cours détermine quels seront les produits  choisis pour l'année 

suivante. Ils se concentrent sur trois principaux facteurs : l'esthétique, le prix et la 

qualité des matériaux, trois facteurs que les clients apprécient le plus. Leur 

gamme de prix va d'environ 20 euros à 100 euros. 

 

Espace Montagne vend beaucoup de produits en laine, bonnets à pompons et de 

bonnets et écharpes tricotés. Tous les produits sont disponibles dans toutes les 

couleurs que le souhaite les clients. Les produits avec tissus réfléchissant sont 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31 http://www.montagne-nature-style.com (20. mai 2015) 



	   39	  

seulement dans la section "Running", et ne sont pas très populaires car ils ne 

vendent que 50 articles sur 3000 par saison.  

7.1 Résumé complet des interviews 
Après avoir analysé toutes les interviews, nous avons constaté que tous les 

magasins différents vendent des bonnets et des écharpes en différentes quantités. 

Les magasins de plein air et magasins de sport sont ceux qui en vendent le plus. 

Nous avons également constaté que les marques les plus populaires dans les 

magasins où nous avons fait les interviews sont Salomon, Dakine, Barts, Odlo, 

Pipolaki, Helly Hansen et Norrøna. Certains magasins avaient aussi d'autres 

marques scandinaves comme Fjell Räven, ce qui est un facteur qui pourrait 

facilité l’entrer sur le marché français de Morild Norway. 

  
De plus, nous avons constaté que le look, l’esthétique et le confort sont les trois 

facteurs les plus importants appréciés par les clients dans les dix magasins où 

nous avons fait les interviews. La laine, le polyester et le coton sont les matériaux 

les plus utilisés, et la gamme de prix s’étend de 20 € à 80 €. 

  
Enfin, les produits réfléchissants  ne sont pas très populaires en France, tous les 

répondants étaient d'accord avec cela. Aucun des magasins avait beaucoup de 

produits réfléchissants dans leurs gammes de produits, mis à part dans le segment 

actif / sportif, principalement pour le jogging et le ski.  D’une manière générale, 

nous pouvons dire que les produits avec du tissu réfléchissant ne sont pas très 

présents en France car ils ne sont pas considérés comme des produits très 

esthétiques ou “à la mode”. Personnes ne portent ce type de produit pour une 

promenade en ville, principalement en raison de l'aspect esthétique, qui est la 

première priorité des français.  
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8. Focus Group 

8.1 Première partie 
La majorité des participants portent souvent des écharpes et des bonnets pendant 

l’hiver. Nous avons découvert que ce sont les écharpes qui sont plus populaires 

que les bonnets. Mais cela dépend de la situation, du climat, du lieu etc.  

  
Quand ils achètent une écharpe ou un bonnet, ils sélectionnent  sur la base des 

critères suivants : 

•  L’ « agréabilité » ou le confort  

• Le prix 

• Les matériaux 

• La forme 

• La couleur 

• Le fait que les produits ne grattent pas 

  
Le prix est important pour les français et il y a une différence entre les sexes 

concernant le prix acceptable. Les femmes sont prêtes à payer €20 pour un bonnet 

en laine, et les hommes €15. Au contraire ils sont tous prêts à payer un prix plus 

élevé pour une belle écharpe, environ €40 à €50. 

  
Concernant l’aspect sécurité  ils portent des badges réfléchissants quand ils font 

du vélo ou quand ils font du jogging, mais jamais quand ils font une promenade 

en ville. En général les vêtements avec tissu réfléchissant ne sont pas populaire en 

France, a moins d’être pompier, policier ou de travailler à l’extérieure. C’est 

plutôt un produit pour la sécurité et un produit professionnel. 

  
Ils sont tous d’accord pour dire que la sécurité est importante. Ils portent tous un 

casque quand ils font du ski ou quand ils font du vélo, mais ils ne voient pas 

l’utilité générale des produits réfléchissants, sauf pour faire du sport. Même pour 

les enfants l’utilisation des produits réfléchissants n’est pas la norme.  
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8.2 Deuxième partie 
Pour la deuxième partie nous avons montré quelques produits de Morild Norway 

aux participants. 

  
Les premières impressions étaient que les bonnets et les écharpes étaient plutôt 

“normaux” et pas exceptionnels et que les produits ressemblaient à des produits 

qu’ils connaissaient déjà et à d’autres produits que l’on peut trouver dans les 

magasins de sport. Mais ils ont trouvé que les produits semblaient d’une bonne 

qualité. Néanmoins les participants ont trouvé les écharpes très classes, très jolies 

et très chics.  

  
Pour montrer aux participants l’effet réfléchissant nous avons pris une photo 

avec le flash. 

L’audience a été agréablement surprise quand ils ont vu les photos. Ils ont dit que 

c’était une bonne idée. 

  
Ils n’avaient jamais vu de produits similaires. Quand nous avons demandé qui 

sont les concurrents, ils n’étaient pas sûrs mais peut-être Barts. Ils n’ont pas de 

produits réfléchissants, mais le design et le style sont similaires. 

  
Ils sont tous d’accord que les produits de Morild Norway pourraient être 

populaires sur le marché français, mais cela dépend largement du prix. C’est plus 

facile de les faire porter aux enfants car ça ressemble à un bonnet ou à une 

écharpe normale, et on ne peut pas voir le tissu réfléchissant pendant la journée. 

Ils pensent que le concept de sécurité est plutôt génial.  

  
Les produits correspondent bien aux goûts des français mais ils préfèrent les 

couleurs vives plutôt que les couleurs neutres. Les produits sont bons pour faire 

du vélo ou pour marcher à l’extérieur. L’année dernière les bonnets avec pompon 

étaient à la mode. C’était très classique. Les écharpes de Morild Norway 

s’accordent bien avec un manteau en ville, par contre ils ne s’accordent pas avec 

un anorak en montagne, c’est un peu fade.   
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Même si les participants ont dit que l’effet réfléchissant est une bonne idée, ils ne 

sont pas vraiment prêts pour payer plus, sauf si la qualité est exceptionnellement 

bonne. 

  
La majorité des participants est intéressée pour acheter des produits, mais après 

nous avons dit que le lieu de fabrication était la Chine, ils sont tous restés 

sceptiques. Les français attachent beaucoup d’importance à la qualité et la Chine 

à une mauvaise image en Europe, surtout en France. Plutôt que de fabriquer en 

Chine ils ont dit qu’on peut fabriquer également à bas coûts en Espagne, au 

Portugal ou peut-être en Estonien. À leur avis la fabrication dans l’un de ces pays 

sera mieux pour la réputation de Morild Norway en France.   
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9. L’analyse SWOT  
Le premier pas dans le processus de planification stratégique du marketing est 

l'étude des besoins du marché, qui est une analyse de la situation dans les 

conditions de marché actuelles et futures. On peut faire ça avec une analyse 

SWOT, composée d’une analyse d’interne; les forces et les faiblesses d’une 

entreprise ou d’une marque et d’une analyse d’externe; les opportunités et les 

menaces sur le marché.  

 

8.1 FORCES   
 

• Ancrage de l’entreprise 

• Savoir-faire des tissus réfléchissants 

• L’originalité des produits  

• Bonne qualité 

• Boutique en ligne 

• Flexible et adaptable 

• Économie en hausse  

8.2 FAIBLESSES   
 

• Pouvoir faible envers les clients, les 

fournisseurs, les distributeurs 

• Possibilité d’expansion  limitée (petite 

structure) 

• Aucune expérience internationale 

• Connaissance limitée concernant les 

cultures internationales   

• Réseaux professionnel limité 

 

8.3 OPPORTUNITÉS  
  

• Nouveaux marchés 

• Développer la boutique en ligne  

(international) 

• Subvention par l’UE 

• Développer la gamme de produits 

• Aucun concurrent direct  

 

8.4 MENACES   
 

• La fabrication en Chine (pour les clients 

français) 

• Les concurrents indirects internationaux  

• Le pays de la mode 

• Complexité du marché français 

• Internet fait augmenter la concurrence  
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10. Les recommandations 
Au cours de notre étude, nous avons analysé le marché français, afin de formuler 

des recommandations à Morild Norway et afin de leur dire si la France représente 

un marché potentiel pour eux.  Nos recommandations couvriront le/les segment(s) 

qu’ils pourraient cibler, les produits qui seraient appropriés sur le marché 

français, les types de magasins dans lesquels ils pourraient être présents et enfin 

comment promouvoir leur entreprise et leurs produits. Nous indiquerons 

également le type de distribution qui nous paraît idéal.  

Toute notre étude a été réalisée à Grenoble, mais selon nos interviewés, les 

produits de Morild Norway pourraient également être populaires à Paris. 

Cependant, nous ne validerons pas cette recommandation car nous n’avons pas 

conduit d’analyses ni d’interviews dans cette ville.  

10.1 Stratégie d’entrée32  
Selon les volontés de Morild Norway, nous avons examiné les avantages et les 

inconvénients d’utiliser un agent qui serait responsable de toute l’activité 

commerciale en France. Il serait responsable de la relation publique (RP), des 

ventes, et de communiquer les changements de tendances du marché à Morild 

Norway. L’agent devrait avoir une connaissance approfondie du fonctionnement 

du marché français et bien sûr connaître parfaitement les produits.  Conjointement 

au fait qu’il est moins cher d’établir l’export des produits à un agent, c’est 

avantageux de prendre cette stratégie d’entrée. Un autre avantage est que Morild 

Norway pourra avoir un contact direct avec les magasins via son agent, partie 

suivante de chaîne de distribution. De plus, l’agent devrait participer à toutes les 

activités commerciales, pour s’assurer  qu’elles ont été développées 

principalement pour le marché français. 

  
Cependant, le salaire de l’agent est basé sur les commissions, il sera donc 

proportionnel aux volumes des exportations, aussi il y  la possibilité que l’agent 

soit plus intéressé par le volume des ventes que par le prix et les profits pour 

Morild Norway. Il est important d’être vigilant au moment du recrutement. Un 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32 Solberg. 2009. International Marketing, page 258 
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autre inconvénient sera la législation française33, il est presque impossible de 

congédier un agent, et peu importe la raison, une compensation considérable doit 

en générale être payée. Par exemple, deux ans de salaire peuvent être payés à un 

agent comme compensation. Pour cette raison, il faut prendre le plus grand soin 

pour élaborer le contrat. Il faudra prendre en compte que l’accord devra toujours 

être traduit en français. 

10.2 La fabrication 
Dans notre étude, il est apparu que les clients français sont réticents envers les 

produits fabriqués en Chine. Ils associent ça à une mauvaise qualité qui est 

transférée aux produits. La qualité et le statut sont importants pour les français 

aussi avec des produits fabriqués en Chine on ne répond pas à ces attentes.  

Pour Morild Norway, cela est un facteur négatif qui peut être déterminant dans le 

succès ou l’échec de leur entrée sur le marché français. Aussi, nous 

recommandons fortement de rechercher un fabriquant européenne. Des pays 

capables de fournir des résultats similaires à bas coût sont l’Espagne, le Portugal, 

l’Estonien et la Lithuanien entre autres. En général, les clients français ont une 

attitude plus positive vers la production européenne, ils sont prêts à payer un peu 

plus pour ces produits, et encore plus si le produit est fabriqué en France.  

10.2.1 Emballage 

Visuellement, les produits de Morild Norway n’ont pas un lien fort envers la 

Norvège, à part de petits boutons avec le nom et le logo. Comme résultat de notre 

étude, nous avons trouvé que les clients français ne sont pas intéressés d’avoir un 

drapeau norvégien sur les produits. Ils associent la Norvège à un climat rude et 

froid. Par conséquent, un drapeau norvégien sur l’emballage signalera que ceci est 

un produit de qualité qui vous gardera au chaud pendant l’hiver.  

10.3 Segment cible 
Au début de notre étude, nous pensions utiliser le même segment que celui de 

Morild Norway  sur leur marché primaire. Cependant, après différents échanges 

entre nous et avec Morild Norway nous avons décidé de faire des recherches 

supplémentaires concernant ce thème. Après 30 rapides interviews  dans les rues 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
33 http://www.frenchlaw.com/agents_distributors.htm (25 mai. 2015) 
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de Grenoble, auprès de femmes et d’hommes âgées de 21 à 62 ans, nous avons 

fait quelques ajustements concernant le segment cible sur lequel Morild Norway 

doit se concentrer en France. Nous avons trouvé que tous ont aimé l’idée et les 

produits, mais les gens âgées de 20 à 30 ans n’étaient pas intéressées par le fait de 

porter des tissus réfléchissants, invisibles ou pas. Pendant notre focus groupe, 

nous avons demandé si les participants voudraient que leurs enfants portent les 

produits de Morild Norway. Presque tous étaient positifs, mais souvent leurs 

enfants perdent leurs bonnets, donc normalement, les participants achètent les 

alternatives moins chères. Une collection pour les enfants pourrait être une bonne 

idée, mais pas au début. Nous recommandons que le segment cible de Morild 

Norway corresponde aux personnes âgées de 30 à 60 ans, principalement des 

femmes.   

10.4 Le marketing mix 
Afin de fournir une conclusion solide pour Morild Norway, nous avons choisi 

d’examiner le marketing mix, également connu sous le terme «les 4P du 

marketing», afin de formuler les recommandations adaptées. Ce concept peut être 

expliqué par le fait d’offrir le bon produit au bon endroit, au prix approprié et au 

moment approprié. Ceci est crucial pour obtenir le succès sur un marché. “Les 

4P”: le produit, la place, le prix et la promotion, sont quatre variables contrôlables 

par Morild Norway pour influencer le résultat. Le marketing mix dans le marché 

secondaire est rarement le même  que celui du marché primaire, à cause des 

différences culturelles et des besoins différents du marché. Morild Norway doit 

intégrer ces quatre variables d’une manière optimale pour générer une réponse 

positive dans le marché cible.   

10.4.1 Les produits 

Morild Norway a différentes catégories de produits. Les bonnets et les écharpes 

tricotés ou tissés, sont leurs catégories principales. Ils ont aussi d’autres 

accessoires comme les chapeaux de pluie, les gants et même un poncho dans leur 

gamme de produits. Pour l’éventuelle entrée sur le marché français, Morild 

Norway doit seulement inclure leurs deux principales catégories, les bonnets et 

les écharpes. Grâce aux produits reçus de Morild Norway, nous avons découvert 

que les bonnets avec pompon («Skarv») et aussi les écharpes tissés («Furie»), 
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seront appropriés pour débuter sur le marché français. De plus, Morild Norway 

doit inclure plus de produits avec les couleurs vives qui correspondent bien aux 

goûts français. En effet pour les accessoires vestimentaires les français aiment 

bien les produits un peu  « flashy ». Ainsi le bonnet, «Gurine», n’a pas beaucoup 

plu aux participants du focus group. De même le style du bonnet et sa couleur 

(beige) étaient peu attrayants pour les participants du focus group. Néanmoins la 

plupart des produits étaient considérés comme plutôt “classe”, surtout si on les 

associe avec de beaux vêtements comme par exemple un manteau en laine. 

  
En entrant sur un nouveau marché il peut être difficile de créer et de maintenir 

une rentabilité, donc nous ne recommandons pas pour une petite entreprise 

comme Morild Norway d’introduire leur gamme complète de produits. Par 

exemple leur produit chapeau de pluie, n’est pas, selon notre étude, un bon 

produit pour le marché français. Le consommateur français est très préoccupé par 

son apparence et aussi par le fait “d’être à la mode”. En entrant sur un marché 

comme celui-ci Morild Norway doit faire attention à ne pas être trop différent des 

produits que les consommateurs connaissant déjà.  Morild Norway devra donner 

aux clients quelque chose à laquelle ils peuvent s'identifier.  Les produits de 

Morild Norway n’ont pas un lien évident avec la Norvège, à part le nom. Comme 

les consommateurs français ont de bonnes opinions sur la Norvège, sa culture, sa 

nature et son climat, ça peut être une bonne idée d’avoir le drapeau norvégien sur 

l’emballage.  

10.4.2 La place 

La solution la plus simple et la moins chère pour Morild Norway serait d’être 

présent dans les magasins associés aux produits de qualité et qui vendent des 

produits de loisirs. Ce type de magasins est une bonne idée car ils vendent une 

large variété de produits, et souvent des produits de la même catégorie que ceux 

de  Morild Norway mais non réfléchissants. Ces magasins seront appropriés car 

les consommateurs français associent la Norvège à la nature et aux loisirs. Au 

cours de nos recherches nous avons trouvé que certains magasins étaient 

appropriés pour les produits de Morild Norway. Cap Monde, Au Vieux Campeur 

et Espace Montagne sont trois magasins à Grenoble, qui selon nous, 

correspondent aux produits cibles. Morild Norway ne doit pas tenter d’être 
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présent dans les magasins de sport tels que GO Sport, Décathlon et d‘autres 

magasins de prix bas. Ceci pourrait donner aux clients une impression de faible 

qualité.     

10.4.3 Le prix 

Le prix est une variable cruciale que Morild Norway doit prendre en compte. Les 

clients français sont prêts à payer plus pour un produit de bonne qualité, surtout si 

le produit est fabriqué en Europe notamment en France. Normalement, l’attente 

d’une qualité élevée vient avec un prix élevé aussi. Par conséquent, la stratégie de 

prix doit être compatible aux clients français et leurs pouvoirs d’achat. Compte 

tenu de notre focus groupe, il semble que le consommateur français ne soit pas 

disposé à payer le même prix qu’un client norvégien. Ils sont tous d’accord qu’un 

prix approprié pour un bonnet sera d’environ 25-30 euros, et environ 40-45 euros 

pour une écharpe. Pour Morild Norway, cela signifie une réduction des revenus, 

mais les clients ont un pouvoir fort vers eux. Une solution pourrait être d’avoir un 

prix bas pour une première collection, et si les ventes sont solides le prix pourrait 

être augmenté progressivement pour les collections suivantes. 

10.4.4. La promotion 

En France, comme en Norvège, Morild Norway doit se promouvoir au travers des 

réseaux sociaux, car ils sont gratuits. Les réseaux sociaux sont aussi l’un des 

moyens de communication les plus efficaces ils leur permettent d’interagir 

facilement avec les clients. De plus, Morild Norway se doit de participer à des 

salons et des foires aux textiles pour établir une notoriété commerciale, montrer 

les produits, garder un œil sur la concurrence, établir des relations et surtout 

recruter de nouveaux clients et donc vendre leurs produits. Pendant ses 

campagnes de publicité Morild Norway doit s’efforcer de crée des associations 

avec l’aspect sécurité. Les consommateurs français pensent tous que la sécurité 

est importante, mais ils n’associent pas la sécurité avec le matériel réfléchissant. 

Au cours de notre étude, nous avons découvert que les français associent le 

matériel réfléchissant aux uniformes de pompiers ou de policiers. Ce qui ne 

correspond pas du tout à l’utilisation que Morild Norway visait au moment de la 

création des produits. 
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Deux principes sont importants pour concevoir et mettre en œuvre des stratégies 

dans un marketing mix. La synergie et la cohérence. Toutes les activités 

marketing doivent être dirigées dans la même direction. En plus une activité doit 

toujours renforcer des autres. 

10.5 Le site internet 
Le site internet d’entreprise est une plate-forme très importante qui peut être 

utilisée comme un outil de communication afin d’attirer les clients. Il permet aux 

clients de passer par tout le processus d’achat; de notoriété, d’intérêt, de désir et 

d’action via le même média et en même temps. Comme nous l’avons déjà 

mentionné, la cohérence est un facteur vital qui signifie que toutes les activités de 

marketing doivent avoir le même objectif et viser la même direction. Par exemple, 

les couleurs et les polices qui sont utilisées sur leur site internet doivent être les 

mêmes dans tous leurs matériaux de marketing, les posters, les brochures etc. Par 

ailleurs, le site internet doit être en version française et inclure une présentation 

vidéo concernant le produit, car les produits réfléchissants ne sont pas ordinaires 

en France. Le site internet doit être développé pour exporter les produits en 

France, et aussi fournir la possibilité de retourner les produits. 

En tant qu’entreprise petite et inconnue en France, Morild Norway devra prêter 

attention de générer du trafic sur leur site internet, car ceci ne sera pas créé 

naturellement. Ils devront faire apparaitre l’adresse de leur site internet sur leurs 

cartes professionnelles, les brochures et les autres matériaux du marketing ainsi 

que sur le packaging. Par ailleurs, ils devront consacrer un budget pour les 

activités promotionnelles pour leur site internet. Par exemple: acheter Google 

AdWords sur certains mots comme “réfléchissant”, “bonnets”, “écharpes” ce qui 

leur permettra d’être visibles lors des recherches internet des clients potentiels. 

Avec AdWords, ils auraient la possibilité de cibler les villes, les régions ou les 

pays spécifiques. Atteignant ainsi les personnes appropriées au moment 

approprié. 
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10.6 Les salons et foires du textile34 
Pour mieux connaître l’industrie accessoire vestimentaire en France, Morild 

Norway doit participer aux salons et aux foires du textile. Les salons et les foires 

sont régulièrement organisés dans les grandes villes comme Paris, Lille, 

Bordeaux, Nantes etc. D’une part, ils ont la possibilité d’être en contact avec des 

milliers de visiteurs et d’autres exposants pour développer leur réseau et leur base 

de clientèle. Ainsi qu’augmenter leur notoriété en tant que marques 

internationales, et finalement augmenter leur volume de ventes. La participation 

aux salons et foires peut être faite par Morild Norway ou un agent en France. Ne 

pas participer aux foires peut envoyer des signaux négatifs au marché.  

 

D’autre part, les salons et les foires sont des outils de communication de hauts 

coûts, et c’est parfois difficile d’avoir les résultats souhaités. À cause du grand 

nombre de visiteurs et d'autres exposants, communiquer un message de manière 

fructueuse dans ce “désordre” peut être inefficace. La concurrence est facilement 

accessible et les comparaisons sont possibles. Il est probable qu’un client trouve 

une meilleure offre chez un concurrent, tout comme il est probable que Morild 

Norway gagne de nouveaux clients.  

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
34 De Pelsmacker, Patrick. Geuens, Maggie. Van den Bergh, Joeri. 2013. Marketing 

Communications, a European Perspective, 5eme édition. Page 459.  
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10.7 Ressources supplémentaires 
Pour être aider dans le processus d’expansion en France, Morild Norway doit 

contacter la Chambre de Commerce Franco-Norvégienne, située à Oslo. Cette 

institution sera capable de fournir de l’aide tout au long de ce processus. En 

outre, l’Union Européenne octroie des financements35 à des entreprises petites 

et nouvelles pour rendre l’entrer sur le marché moins cher. Aussi, Morild 

Norway doit examiner cette possibilité. Une autre institution qui peut aider est 

l’Innovation de Norvège. Morild Norway est déjà en contact avec eux et doit 

maintenir et développer les relations avec cette institution. L’Innovation de 

Norvège peut les soutenir dans des salons et foires du textile où ils organisent 

une plate-forme nationale pour renforcer la crédibilité des entreprises 

norvégiennes. 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
35 http://europa.eu/about-eu/funding-grants/index_fr.htm (24 mai. 2015) 
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11. La conclusion 
Au terme de notre étude et analyse de marché, nous pouvons formuler une 

conclusion et une réponse à notre principale problématique : 

 

Comment Morild Norway peut réussir sur le marché Français et sur quels 

segments doivent-ils se concentrer? 

  
Il existe bien un marché pour les produits de Morild Norway en France.  

Néanmoins, il y a des critères présentés dans le Marketing Mix qui peuvent 

faciliter l’entrée et qui peuvent augmenter leur chance de succès. Morild Norway 

doit prendre en compte certains critères essentiellement à cause des différences 

culturelles envers la dimension masculine, l’orientation long terme et surtout le 

contrôle d’incertitude. Les français sont très préoccupés par maintenir leurs 

traditions et leur culture. L’industrie de la mode représente une grande partie du 

patrimoine national en France. Ces facteurs sont essentiels concernant la situation 

de production. Les français ont une opinion très défavorable envers les produits 

fabriqués en Chine. Morild Norway doit changer le lieu de fabrication, pour de 

préférence un pays Européen. 

  
Par ailleurs, Morild Norway doit développer son site web qui devra avoir une 

version française. Il peut aussi être avantageux de faire un petit film afin de 

montrer l’effet réfléchissant. Les consommateurs français ne s’identifient pas à 

avec cette utilisation des produits réfléchissants qui ne correspond pour eux qu’à 

une utilisation professionnel (pompiers -police...etc.) 

  
L’un des forces de Morild Norway est son économie forte. Cela indique qu’ils ont 

la possibilité d’expansion vers de nouveaux pays. Néanmoins, l’expansion et 

l’exportation des produits sont très coûteuses, et cela demande beaucoup de temps 

et d’engagement de l’entreprise. En conséquence Morild Norway devra prendre 

son temps pour se décider. La Chambre de Commerce Franco-Norvégienne et les 

autres institutions similaires peuvent aider Morild Norway à prendre sa décision. 

Ils sont experts en relations commerciales entre la Norvège et la France.  
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Morild Norway nous a dit qu’ils préféraient avoir un agent en France. Nous 

sommes tout à fait d’accord avec eux, car c’est la meilleure stratégie d’entrée. Un 

agent francophone sera familier avec le processus, la législation, la culture et la 

langue. Il devra être responsable de toutes les activités commerciales. 

  
Finalement, Morild Norway doit se concentrer vers la cible « les adultes entre 30 

et 60 ans », surtout les femmes. Les produits sont beaucoup plus attrayants dans 

ce groupe. Les produits pour les enfants doivent être introduits plus tard, après 

que Morild Norway possède une position plus stable sur le marché français.  

Le Marketing Mix 

Les Produits 

• Ils doivent se concentrer du bonnet « Skarv » et l’écharpe « Furie » 

• Morild Norway doit produire plus de produits avec des couleurs fortes/vives. 

Les couleurs neutres ont été également bien reçues, mais pas pour la même 

utilisation 

• Toutes les étiquettes doivent être traduites en français 

• L’histoire du nom « Morild » devra également être expliqué sur les étiquettes 

Le Prix 

• un prix convenable pour un bonnet serait autour de 25 à 30€ et de 40 à 45 € 

pour une écharpe. 

La Place 

• Morild Norway devra être présent dans les magasins qui vendent des 

vêtements de plein air. Tels que Au Vieux Campeur, Espace Montagne et Cap 

Monde. 

• Ils ne devront pas entrer dans les chaînes de magasins de « prix bas » 

La Promotion 

• Participer à des salons et foires du textile pour se rendre visible et acquérir 

des connaissances concernant l’industrie du textile en France 

• Continuer les activités promo sur les media sociaux, principalement 

Facebook et Instagram 
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• Promouvoir une association positive vers l’aspect sécurité et l’usage de tissu 

réfléchissant 

 

En résumé, Morild Norway peut entrer avec succès sur le marché français en 

changeant leur pays de production,  adapter leur site web et embaucher un agent 

francophone. Leur segment principal devra être les adultes, principalement les 

femmes, dans le groupe d’âge de 30 à 60 ans.     

 

 

 

 

 

  Image	  	  8	  :	  Campagne de publicité  
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12. Auto-évaluation 
Au cours de notre étude nous avons rencontré beaucoup d'obstacles, 

particulièrement liés à la barrière linguistique. Nous aurions dû commencer nos 

interviews un peu plus tôt dans le second semestre. Car le mois de mai a 

beaucoup de jours fériés. De plus, si nous avions commencé plus tôt dans la 

saison hivernale,  nous aurions plus facilement vu quels magasins vendent 

réellement des bonnets et des écharpes l’hiver. Toutefois, nous avons pu conduire 

plusieurs interviews et nous sommes globalement satisfaits du résultat même si 

nous aurions aimé avoir plus d'interviews en profondeur. C’était un peu difficile à 

réaliser, de même il n'a pas été facile de poser des sous-questions lors de 

l'interview. Il aurait été préférable d'avoir des questions plus fermées afin que le 

répondant soit forcé de faire des déclarations plus longues.  

 

Notre focus group s’est très bien passé et les informations que nous avons 

obtenues valaient bien les soucis d’organisation. Nous pouvons tous convenir que 

notre niveau de français aurait dû être un peu plus élevé. En effet,  nous n’étions 

pas toujours en mesure de comprendre pleinement nos répondants. Les interviews 

et le focus group ont aidé à briser la barrière de la langue et augmenter un peu 

notre zone de confort. L'écriture en soi est allée mieux que nous l’avions imaginé. 

Pendant les mois d'écriture nous avons remarqué une bonne amélioration dans la 

langue.  
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2.	  Les	  interviews	  	  

2.1	  Questionnaire	  pour	  les	  magasins	  :	  
1. Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

2. Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

3. Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

4. Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin?  

5. A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe ? 

6. Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le plus 

haut ? 

7. Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

8. Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

9. Sont-ils populaires dans votre magasin? 

10. Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

2.1.1 La liste les magasins interviewe 
 
 

  

Au Vieux Campeur Caserne de Bonne www.auvieuxcampeur.fr  

Galéries Lafayette 12 Place Grenette www.galerieslafayette.com  

GO Sport  26 Cours Berriat www.go-sport.fr  

Adrenaline Sport 26 Place Paul Vallier www.adrenaline-ski-shop.com  

Cap Monde 10 Boulevard Agutte Sembat www.capmonde.com  

Espace Montagne 5 Rue Charles Darwin www.espacemontagne.com 

Caroll Paris  Grande’Place www.caroll.com 

Oxbow  2 Place Vaucanson www.oxboworld.com 

Espace NGR  15 Rue de la République - 

Jaqueline Riu 2 Rue Vicat www.jacquelineriu.fr 



	   62	  

2.2	  Résumé	  des	  interviews	  	  	  
 

2.2.1 Magasin: Adrenaline Sport 

Interviewé: Le patron 

Date: 29.04.2015 

Durée: 12 min 

 

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, nous vendons les deux produits dans notre magasin. Mais car nous avons une magasine 

du ski, nous vendons plus des bonnets. Une écharpe n’est pas l’idéal à utiliser lorsque vous 

faire du ski. 

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• Dans notre magasin nous vendons quatre marques d’écharpes et de bonnets. O’neill, Oklay 

et Dakine qui tous les trois viennent aux États-Unis et Salomon qui vient en France. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Il dépend souvent les conditions climatique, mais aussi sur le gens. En certaines saisons, 

nous vendons beaucoup, et autre saisons, pas autant. Alors, il est difficile à donner un propre 

chiffre, mais je pense nous vendons environ 200 bonnets et peut-être 30 écharpes pendant 

une saison. Nous vendons le plus de bonnets, parce que, que déjà mentionné, une écharpe 

n’est pas confortable à utiliser avec de vêtements de ski.    

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• Nous choisissons quel produits nous voudrions vendre. Mais bien-sûr, les clients ont eu une 

influence sur des vêtements nous vendons. Si un client veut une veste d’une autre marque, 

nous commandons cette veste. Il y a beaucoup de nos clients qui faire ça. En outre, nous 

choisissons en fonction des collections de vêtements, mais aussi quels produits que sont 

populaires.   

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe ? 
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• Je pense le plus importante facteur pour nos clients est l’esthétique. Oui, l’esthétique est 

importante, mais bien-sûr le confort aussi. Personne ne veut acheter un bonnet laid. 

L’esthétique signifie aussi la forme, la couleur, l’inscription, et cela sont le plus importantes. 

Par ailleurs, autre personnes acheter un bonnet ou une écharpe juste pour se garder au chaud.       

 

• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut ? 

• Chez nous, le prix moyen pour les bonnets et les écharpes sont 29€. Le prix le plus bas est 

19€, et le plus haut est 39€. Nous croyons ces prix sont raisonnable pour ces produits. 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Chez nous, je pense nous vendons le plus les produits avec laine tricoté. Mais en général 

avec doublure, parce que c’est plus confortable lorsque vous faites du ski. Nous avons les 

bonnets et les écharpes composées de polyester aussi, mais la vends pas beaucoup. Oui, ici, 

laine avec doublure est le gagnant. Concernant les couleurs, nous vendons presque le tous. 

Mais pour faire du ski, c’est très populaire d’avoir un bonnet avec de couleurs fortes.  

Pompon n’est pas si populaire, nous vendons quelque, mais pas beaucoup. Car nous sommes 

un magasin du ski, nous ne vendons pas beaucoup des bonnets avec pompon parce que c’est 

difficile à porter.    

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non. Alors, c’est possible de commander, mais en général, personne ne veut des vêtements 

du ski avec tissue réfléchissant. Je crois qu’ils pensent ce n’est pas cool. 

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, ce n’est pas populaire en Grenoble. Ce n’est pas esthétique. Porteriez-vous un bonnet 

ou une écharpe avec de réflexe? Peut-être si vous faire du jogging, c’est normale, mais dans 

une ville  française, non. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Bien, il existe un aspect sécurité dans les casques que nous vendons, bien-sûr. Mais dans les 

bonnets et les écharpes? Non. 
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2.2.2 Magasin: Au Vieux Campeur 

Interviewé: Directeur des ventes 

Date: 28.04.2015 

Durée: 10 min 

 

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, on vend tout ce qui est produit l’hiver, l’été, matériel technique et matériel montagne. 

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? 

• Au niveau des écharpes et bonnets, on travaille avec beaucoup de marques, plus de 200 

marques en magasins. La marque la plus vendue ou la plus populaire : Odlo, Barts, Volcom, 

Lafuma, Salomon, Chillouts, Norrøna, Millet, Dakine, Igalykos, Pow, Brekka, The North 

Face, Rossignol, Dynafit, 686, Eider, Spyder, Mammut, Pipolaki, Salewa, Smartwool, 

Arc’teryx,  Outdoor research, Mountain Hardwear, Haglöf, Roxy, Woolpower,  Eisbär, 

Quicksilver, Le Drapo, B Snowboard 

 

• Des quels pays viennent ces marques? 

• Ces marques viennent de France, de Norvège, de Suède, des États-Unis, de Suisse, des Pays-

Bas, de l’Australie, d’Allemagne, de l’Italie, du Canada, de l’Autriche. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• C’est une bonne question, je pense plusieurs milliers. 

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• Ce n’est pas nous qui choisissons, c’est le personne qui fond les écharpes et les bonnets, qui 

sont extérieur au magasin. Nous avons un autre rôle, il est juste mettre les produits en région, 

et de conseille pour l’achat. Alors, on ne les choisis pas, ce sont des acheteurs basé dans nos 

bureau à Paris qui achètent les produits et nous sommes employés pour les vendre et 

conseiller les clients. Tous les magasins vendent  presque les mêmes produits. (Tout ce qui 

on a site internet, tout ce qui a référencé est sur le site), mais vous aller trouver dans la 

différence à Vieux Campeur. Et après, a Vieux Campeur que vendre à Marseille il y a plus 

de produits qui sont plus sont la mer et à Grenoble il y a plus de produits de montagne. 
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• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe ? 

• Le confort, la mode, le look, l'apport de chaleur et la respirabilité du produit sont les critères 

les plus importants pour nos clients. 

 

• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas, le prix le plus 

haut ?  

• 25 € est le prix moyen, le prix plus bas est 13,50€, et le plus haut est jusqu’à 70€. 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Nous avons différents types de matériaux comme plus de polyester, après le laine, qui est 

bien demandé, parce que de propriété qui sont intéressant.  Les couleurs varient selon les 

années, cette année c'était le bleu, le orange, nous n'avons pas trop de bonnets pompons. 

C’est plus des bonnes simples et l'accent est mis sur la technique. 

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Oui nous avons des produits réfléchissant dans notre gamme de produit. Notamment, c’est 

surtout pour l’accessoire sportif active; pour faire du jogging et faire du ski. Par exemple de 

Rønning, mais aussi de bonnet et d'écharpe, mais pas maintenant parce que nous avons juste 

les produits pour la période de l'été. La période pour l’hiver commence en octobre.  

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non ces produits ne sont pas très populaires dans notre magasin. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Pour les bonnets et les écharpes? Non, juste les bandes réfléchissantes, aucun autres aspects 

sécurité dans nos produits, parce que ce n’est pas très esthétique. Vêtements avec tissue 

réfléchissants n’est pas populaire en France, surtout pas en ville. Des gens utilisent la pour 

faire du sport, mais pas pour loisir.  
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2.2.3. Magasin: Cap Monde 

Interviewé: MOREAU, Michel 

Profession: Directeur de magasin 

Date: 30.04.2015 

Durée: 17 min 

•  

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, en l‘hiver. Comme vous voyez, nous vendons plusieurs marques différentes des bonnets 

et des écharpes. Mais maintenant, nous vendons juste un peu, c’est le printemps, vous savez. 

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• Principalement, nous avons Buff, que vient en Espagne, Steffner, que vient en Autriche, Jott, 

qui est une marque de France, Canada Goose, je pense vous savez d’où cela vient….Oui, 

Canada. En outre, nous vendons la marque Pipolaki, vient en France aussi. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Je ne sais pas. C’est difficile à dire, il dépend sur la météo. Peut-être 150, mais pas cette 

année, on va dire 100, il y a trois ans peut-être 300, ça dépend sur l’hiver. Cet hiver il y a pas 

de froid, on n’a pas beaucoup des ventes. On va dire une petite année, comme cette année, 

c’est 150. Et une grosse année, c’est 300. Ca dépend la météo. 

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• Normalement, nos principes de sélection sont basés sur le chic, des produits sportifs, les 

produits qui peuvent tenir dans notre haute gamme, les marques très populaires. Alors, nous 

sommes un petit magasin, donc nous comptons d’avoir les produits très populaires, mais 

aussi haute gamme afin de faire prospérer notre entreprise. Si une personne veut acheter un 

produit que nous n’avons pas, c’est difficile à commander ce produit.   

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe? 

• Lorsqu’un client peut acheter un bonnet ou une écharpe, c’est très complique à donner des 

conseils, parce que c’est «juste» un bonnet ou une écharpe. Donc, on va laisser-faire. Voulez 
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dit ça lu va bien, à dial monde ça me va pas, toujours. Le bonnet, ils arrivent jamais, est 

satisfait.  Mais la majorité de nos clients achètent basé sur l’esthétique, le prix, la couleur, si 

la marque est renommée, le design, et bien sûr si les produits sont confortable. Pour quelque 

personne, surtout dans la montagne pour faire du ski, c’est très populaire avec des bonnets de 

forts couleurs, comme rouge, orange etc. Mais bon, ici en ville marche sur le t’entres très 

sobre. Dans pas de ski, pas de station du ski. Marche la ville le gens, pas souffle jeune, mais 

en France est pas habitué à porter des couleurs très chic, en ville. Des couleurs qui porte du 

ski, où à la mer, ce pas le même quand ville. Un bonnet pour la ville, est un bonnet noir,  

plus d’autre couleur. Aujourd’hui, un bonnet, ou va surtout des bonnets, pour la femme avec 

de la fourrure, pas chez loin. 

 

• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut ? 

• Chez nous, pour ces produits, le prix moyen est environ 60€, je pense. Le prix plus bas est 

25€ et plus haute est 85€. Cela est un prix justifié car nous sommes un magasin haut gamme, 

et nous vendons les produits avec des matériaux chers aussi. C’est un bonnet avec de belle 

laine, avec de fourrure, des bonnets avec laine et cachemire, voilà. Parce que nous sommes 

un petit magasin et vend plutôt des produits haute gamme. Dans un restaurant vous prenez 

un petit pichet du vin, mais pas dans un grande gastronomique, vous prenez une grande 

bouteille, avec le prix haute. Comment vend de vêtement haute gamme, on vend des bonnets 

haute gamme, aussi. On ne vend pas de pizza.    

 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Normalement, nous vendons les bonnets et les écharpes de la laine, surtout dans l’hiver. 

Mais aussi cachemire, fourrure, doublure avec polyester. Ici, nous n’avons pas de coton. 

Toujours des couleurs, mais le plus noir, mais aussi beige. Voulez-vous un photo de bonnet?    

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non. 

 

•  Sont-ils populaires dans votre magasin? 
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• Non, pas chez nous. Mais si vous faire de travaux de construction, bien sûr, c’est moche, 

mais nécessaire pour la sécurité. Un bonnet ou une écharpe avec tissue réfléchissant, non, 

pas populaire pour porter dans la ville. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non, nous vendons les bonnets, pas des casques. 
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2.2.4. Magasin: Caroll Paris 

Interviewé: Directrice des ventes 

Date: 30.04.2015 

Durée: 5 min  

 

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, mais maintenant, nous avons la collection de printemps. Pendant une année nous avons 

trois collections; le printemps, l’été et l’hiver. On vend les bonnets et les écharpes dans 

l’hiver seulement.  

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? 

• Caroll Paris. C’est notre propre marque.  

 

• Des quels pays viennent ces marques? 

• Caroll est une marque Français.   

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Ça c’est impossible à dire exactement. Je ne sais pas.  

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin?  

• Le siège nous envoie les produits on ne les choisit pas.  

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe ? 

• La couleur et la chaleur c’est la plus important je pense.  

 

• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut?  

• Les bonnets sont environ 35€ et les écharpes entre 55€ et 100€.  

 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 
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• Le plus populaire est le mixe laine/acrylique, c’est moins cher. On a aussi le 100% 

cachemire. Nous vendons toute les couleurs, pas des pompons et un peu des bonnets et 

écharpes tricoté.  

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non, Caroll est un magasin de mode.  

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non, nous avons seulement des accessoires modes.  
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2.2.5. Magasin: Jacqueline Riu 

Interviewé: BERTONCIN, Ohonta 

Profession: Manager 

Date: 04.05.2015 

Durée: 10 min 

 

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, mais juste dans l’hiver, pas maintenant, malheureusement. Jacqueline Riu, c’est notre 

marque. Pour notre collection de l’été, on a beaucoup des foulards. Mais il n’est pas pour la 

chaleur. À contraire, juste pour le design et pour améliorer l’apparence des clients.  

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• En ce magasin nous vendons seulement la marque Jacqueline Riu, qui est en marque 

français. Pas d’autres marques ici. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Pas veut dire. Bon, la quantité n’est pas mal, mais vous direz l’exactement la quantité, je ne 

sais pas. Peut-être pour un bon année c’est environ 150, pour les écharpes et les bonnets, oui. 

Rappeler, la météo changer chaque saison, donc, quelques années peuvent être chaud, mais 

l’autre très, très froid. Difficile à dire un nombre exacte, mais je pense 100-150 est une 

bonne estimation.     

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• Le processus de sélection est fait en Paris, par le bureau principal. Alors, personnellement, je 

n’ai rien à dire sur quels produits nous devrions vendre. C’est normal dans les chaînes de 

magasins. Je crois, c’est probablement la même pour Lafayette par exemple.   

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe? 

• La chaleur, la qualité et le prix sont très important. Mais bien-sûr, oubliez-pas le design. 

Plusieurs des gens s’habiller pour montre une conscience de design, est autre seulement pour 

le confort.    
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• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas, le prix le plus 

haut? 

• Alors, normalement entre 15€ et 20€ pour un bonnet, et pour une écharpe, pareil, entre 15€ 

et 20€. Les bonnets et les écharpes le plus cher ce l’hiver était à 29,95€, est le bonnet a sorti 

19,95€. Nos produits ne sont pas ciblés pour la haute gamme, donc le prix est pas mal. 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Nous vendons beaucoup de laine. Et bien de coton aussi, mais normalement dans l’hiver. Les 

couleurs sont changés avec la saison, et aussi pour chaque année. Dans ce l’hiver on a de 

bleu électrique, de noir. Ici nous ne vendons pas les bonnets avec pompon, mais on a un peu 

de bonnet tricoté, mais pas fort. En outre, nous a eu un peu de cachemire aussi, mais c’est 

peut-être trop cher pour nos clients.   

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non, cela est une boutique du mode et le design. Tissue réfléchissant n’est pas caractérise 

comme du mode en France. 

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, produit avec réfléchissant n’est pas populaire chez nous. Pas vendu ici. Mais regarder 

dans un magasin du sport, il y’est populaire. Si vous faire du sport, c’est bien, mais presque 

nul porter le réfléchissant pour utilisation quotidienne. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non, pensez-vous avec tissue réfléchissant? Non, non. Ce n’est pas agréable, en fait, un peu 

laid. 
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2.2.6. Magasin: Oxbow 
Interviewé: Directeur des ventes 

Date: 04.05.2015 

Durée: 8 min  

  

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, maintenant nous avons une collection pour l’été, comme vous voyez. Donc, pas des 

bonnets ou des écharpes à montre vous. Nous changer notre collection deux fois par ans, 

pour l’été et pour l’hiver. Les bonnets et les écharpes sont dans la collection de l’hiver. 

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• Nous vendons juste la marque Oxbow, pas des autres marques. C’est une marque en France, 

mais nous avons les boutiques en l’Italie, les Pays Bas, le Royaume-Uni, la Belgique et le 

Luxembourg. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Oh, c’est une question difficile à répondre. Il dépend surtout dans deux facteurs. Bien-sûr la 

météo, mais aussi des gens. Et combien d’argent ils peuvent dépenser. Dans une année 

normale, nous vendons environ 200 les bonnets et les écharpes, je crois.   

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• Nos produits sont choisissent par notre office en Mérignac, sud-ouest en France. Ici, est où 

notre siège social sont localisé. Oxbow a une collection imposée, qui signifie que tous les 

boutiques doivent avoir les mêmes produits, mais c’est un peu différent entre les boutiques 

dans le nord et dans le sud. 

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe ? 

• Pour nos clients, ou les acheteurs, la chaleur et l’esthétique sont importantes. Normalement, 

beaucoup de gens ont plusieurs des bonnets ou des écharpes différentes. D’avoir un peu de 

tout, est important pour les clients aussi. D’avoir la possibilité à port l’accessoire différentes, 

et pas utiliser le même chaque jour.    
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• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas, le prix le plus 

haut ? 

• Les bonnets et les écharpes que nous vendons sont entre 35€ et 60€. Cela est acceptable afin 

d’avoir un carrefour entre la chaleur et l’esthétique. Nous croyons que les gens veulent payer 

plus pour un produit avec bon l’esthétique, et avec chaleur dans le même temps. Le prix 

n’est pas stable, et il est modifié d’après la collection et les coûts pour fabriquer les produits. 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Les deux matériaux, la laine et le coton sont populaire chez nous. Mais nous vendons le plus 

la laine. Quant à les couleurs, il y a normalement plusieurs. Je ne sais pas quelles couleurs 

nous vendons le plus, mais le soir si je dois faire une estimation. Cela est habitué par, il 

change chaque année. Nous avons les bonnets avec pompon, il est populaire et cool. La 

majorité des bonnets et des écharpes que nous vendons sont tricoté. 

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non, pas ici. 

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, nous ne vendons pas les produits comme ça. Mais dans tous les régions, à travers la 

France, ces produits n’est pas populaire. Pour faire une promenade? Non. Pour rentrer 

lorsqu’est le soir ou la nuit, non. C’est un risque à n’utiliser pas, mais c’est comme cela. Il 

est utilisé pour faire du jogging, parce que le tissus réfléchissant est plus convient avec 

vêtement du sport. Mais alors, cela est une mauvaise magasine, malheureusement. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non, nous vendons seulement les vêtements, pas nécessaire avec un aspect de sécurité. Si 

vous voulez des vêtements comme ça, vous devez aller dans un magasin du sport, ou un 

magasin spécifique.   
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2.2.7. Magasin: Galeries Lafayette 

Interviewé: BLOSSIER, Emilie 

Profession: Directrice des ventes 

Date: 04.05.2015 

 

•  Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, nous avons un nombre très élevé des écharpes et des bonnets. 

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• Dans toutes les magasins de Galeries Lafayette nous avons plusieurs des marques: Galeries 

Lafayette, Ralph Lauren, Azzaro, Tommy Hilfiger, Scotch and Soda, Brekka, Barts, 

Lollipops, Esprit, Sud Express, Cardo Paris et plus. Cette liste est non exhaustive. La quasi-

totalité des stands présents sur le plateau «Homme» ont une offre le bonnet et l’écharpe pour 

l’hiver aussi. On a beaucoup des marques. Nos bonnets et écharpes viennent de France 

(Galeries Lafayette, Azzaro), d’Angleterre des Pays Bas (Scotch and Soda, Barts), d’Etats-

Unis (Ralph Laure, Tommy Hilfiger), d’Italie (Brekka), de Chine et d’autres pays de l’est. 

Une fois encore la liste n’est pas exhaustive et dépend de l’implantation et des lieux de 

fabrication choisi par la marque. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Maintenant c’est difficile pour moi à répondre, malheureusement. Alors, je besoin tous les 

nombres des ventes par tous les différentes marques, ce n’est pas effectué rapidement. 

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• C’est son les acheteurs au siège qui s’occuper de la plupart des commandes. Il n’y a pas de 

commande en local. Le magasin en Grenoble ne peut pas choisir quels produits à vendre. 

Cependant, il y a un peu différent selon où le magasin est situé. Par exemple, en Grenoble 

nous vendons plus des accessoires pour la neige, qu’un magasin situé en Nice faire. 

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe? 
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• Deux aspects ce dégage suivant l’âge des acheteurs et la catégorie d’achat (personnel ou 

cadeau). Selon c’est avant tout le confort; la chaleur du produit, quel matériel. Et en second 

l’aspect du mode; la marque en soi, les couleurs, la modelé tendance et bien sûr le design. 

 

• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut? 

• Le prix pour les bonnets est entre 9.90€ à 65€. Il y a une grande variété de prix car nous 

avons des propres marques, mais aussi la haute gamme comme Ralph Lauren. Nos écharpes 

sont un prix entre 12.99€ à 125€. Ici, pareil, une grande variété. Comme les bonnets, à cause 

de différentes matériaux qu’est utilisé dans les produits.   

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Les matières les plus vendus sont généralement les 100% laine ou les mélanges 

laine/acrylique. Toute la gamme d’unicolore fonctionne très bien avec une préférence aux 

couleurs basics (noir, gris, marine). Le tricoté marche bien dans des marques plus tendances 

ou plus Jeannerie, car il s’agit d’un produit plus mode 

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non, il n’existe pas dans les collections que nous avons ici.  

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, nous ne vendons pas. Juste des vêtements du mode, et un bonnet avec tissus 

réfléchissant n’est pas beau.  

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non, pas pour des vêtements.  
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2.2.8. Magasin: Go Sport K’STORE 

Interviewé: TRENEY, Sylvain 

Profession: Animateur de département 

Date: 07.05.2015 

 

•  Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, nous avons ces produits toute l'année.  

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• C’est plusieurs des marques, et il peut changer pour chaque année aussi. Mais cette année 

nous vendons Wanabee, North Face, Nike, Adidas, Puma, Ellesse, Salomon, et autres. 

Presque toutes les marques que nous avons sont fabriquées en Chine. C’est normal pour des 

produits comme ça. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• C’est direct. Difficile à dire, mais sûr, c’est beaucoup parce que nous écoulons des marques 

différentes. Nous avons des produits pour tout le monde, cher, moins cher et peu coûteux. 

Alors, c’est des centaines.  

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• Nous sommes en magasin dans une chaîne. Donc, ce magasin ne choisit pas quels produits à 

vendre. Tous les magasins vendent les mêmes produits. C’est la centrale d’achat qui choisit 

ces produits. Nous dans le magasin en K’STORE n’avons pas aucune influence. Mais bien 

sûr, les clients ont ça. 

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe? 

• Pour nos clients le plus important est le prix et le marque. Souvent, les clients vont acheter 

s’il existe une corrélation entre le prix et le marque. Si le prix est plus haut pour une marque 

“normale”, ils ne vont pas acheter ça. 
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• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut? 

• Je pense le prix moyen ici est environ 15-17€. Le prix à partir de 5€ pour le plus bas, et 45€  

pour plus haute. Comme vous-voyez, nous avons un grand spectre concernant le prix. Donc, 

quelque chose pour tout le monde. 

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Go Sport vend la laine et le polyester, en général. Car nos collections changées chaque 

année, nous vendons presque tous les couleurs. Et aussi des bonnets et des écharpes 

unicolores. Un peu des bonnets avec pompon, oui. Et plusieurs des marques en bonnet, est 

tricoté.  

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Oui, mais juste un bonnet au cycle. C’est normal quand vous faites du vélo, ou du sport en 

général, jogging aussi.   

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, ils pas populaires, mais nous vendons un peu.  

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Oui, c’est parce que nous vendons le bonnet au cycle. Mais ce n’est pas populaire, non. 
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2.2.9. Magasin: Espace NGR - destockage 

Interviewe: Manager 

Durée: 10 min 

Date: 07.05.2015 

 

•  Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, mais ceci n’est pas un magasine normale. C’est un magasin déstockage. Je vends les 

tous ici. Donc, ce n’est pas que des bonnets et des écharpes que je vends, j’ai les tous. Ce 

n’est pas un magasine traditionnelle.   

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? Des quels pays viennent ces 

marques? 

• J’ai les marques différentes, parce que je suis un déstockage. Donc, j’ai tous les marques. 

Mais j’ai aussi beaucoup des bonnets de cachemire, le même pour les écharpes.  

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Je n’ai aucune idée. Mais je ne vends pas beaucoup de bonnet. Mais je vends beaucoup des 

écharpes. Je vends énormément des écharpes, des écharpes en laine. Mais c’est dépend en 

marque. Parce que c’est moins cher, que dans le prêt-à-porter dans les hautes boutiques. 

Mais dans l’hiver je vends centaines des écharpes, et un peu des bonnets. Beaucoup des 

écharpes. Mais pas des écharpes en cachemire, c’est dépend sur le marque. Si le marque 

marche très bien, ou le marque ne marche pas bien. 

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin? 

• J’ai un livre, mais le donner, directement, par les autre magasins. Ce qu’est restant dans 

autres magasins, que je vends ici. Donc, je choisis dans la mesure, mais quelques produits je 

dois d’avoir, pour avoir quelque chose à vendre. 

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe? 

• Ici, les clients achètent que soit chaud. Mais c’est important avec de esthétique, aussi. Si 

c’est une bonne marque, les clients normalement payé plus.   
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• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut? 

• Alors, si c’est un magasine déstockage je vends les bonnets et les écharpes cher, pas cher, je 

vends tous. Le prix plus bas pour des bonnets ce sont 5€, et pour le plus haut c’est 39€, c’est 

un bonnet de cachemire. Pour les écharpes en laine, c’est environ 35€, et 25€. Il faut pas 

d’avoir trop cher, mais de la bonne qualité, est cher.   

 

• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté? 

• Je vends beaucoup de laine, de coton, de cachemire. Je n’ai pas des pompons. Ici, j’ai tous 

les couleurs, aussi unicolore. Ceci changé tout le temps. Prochaine année, j’ai peut-être 

seulement noir, par exemple. Probablement pas, mais je ne sais jamais. Je vends tous, en 

général. 

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit? 

• Non, je ne vends pas ça. Ce ça est surtout vêtements du mode, des accessoires et quelque 

chose pour la maison, mais pas tissus réfléchissant.  

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, je ne vends pas. Je pense que ce n’est pas populaire, mais je pense c’est très bien, oui. 

Mais, pour les gens qui font du vélo, il est utilisé, en général pour faire du vélo. C’est très 

bien pour la sécurité, mais pas du mode. 

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non, alors, vous besoin d’aller un autre magasin pour acheter ça.  
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2.2.10. Magasin: Espace Montagne  

Interviewe: Nathan Saillard  

Profession: Manager des sport/loisir  

Durée: 7 min  

  

• Vendez-vous des écharpes et des bonnets? 

• Oui, nous vendons les deux produits dans notre magasin durant la saison l’Automne et 

l’Hiver. Normalement, que dans la période entre Octobre à Mars.  

 

• Pourquoi juste cette période ?  

• Parce qu’il est trop chaude le reste de l’année et les clients ne l’utilise pas beaucoup de 

bonnets et écharpes. 

 

• Quelles marques avez-vous en écharpes et en bonnets? 

• Principalement BART (+ de 100 modèles) + 415 modelés par marque, par exemple Millet, 

Black Diamond, Craft, Odlo, Patagonia, Fjell Räven, Helly Hansen, Norrøna, etc. 

 

• Des quels pays viennent ces marques? 

• Principalement ces marques viennent de France, États-Unis, Canada, Norvège, et Suède. 

 

• Combien d’écharpes et de bonnets vendez-vous pendant l’hiver? 

• Plus de 3000 quantités par saison. Il changer chaque année, mais environ 3000.  

 

• Comment choisissez-vous les produits que vous vendez dans votre magasin?  

• La collection de cette année, décide quels produits nous choisissons pour l'année prochaine. 

 

• A votre avis, qu’est-ce qui est le plus important pour vos clients quand ils choisissent un 

bonnet ou une écharpe ? 

• Trois facteurs principaux pour les clients est le look ou l’esthétique, le prix et le matériau.  

 

• Quel est le prix moyen pour les bonnets les écharpes? le prix le plus bas et le prix le 

plus haut ? 

• Prix moyen : 30€, Prix le plus bas : 20€ et le prix plus haut : 100€ 
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• Quels designs vendez-vous le plus? Quels matériaux? Laine/coton? Quelles couleurs? 

Unicolore? Pompon? Tricoté ?  

• Nous vendons beaucoup de laine, bonnets avec pompon et aussi bonnets et écharpes 

tricotées. Nous avons produits avec tous les colores. 

 

• Avez-vous des accessoires avec tissus réfléchissant dans votre gamme de produit?  

• Oui, mais seulement sur la gamme « Running ». 

 

• Sont-ils populaires dans votre magasin? 

• Non, nous vendons juste 50 quantités de 3000 par saison.  

 

• Existe-t-il un aspect de sécurité dans les produits que vous vendez? 

• Non. 

 

• Pensez-Vous tissus réfléchissant est populaire en France? 

• Non, ce n’est pas populaire avec tissus réfléchissant en France. Peut-être si vous faites du 

sport dans la nuit, mais pas pour faire une promenade dans la ville.  
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3	  Le	  focus	  group	  
 

Date 21/05/2015 

Lieu Grenoble Ecole de Management, salle F401 

Durée 55 minutes 

Participants 7 participants 
 

Les participants: 

Nom et prénom MALGUID, Alexia 

Âge 44 ans 

Sexe Femme 

Profession Attachée de Direction 
 

Nom et prénom DEGAUDEMARIS, Christine 

Âge 58 ans 

Sexe Femme 

Profession Professeur 
 

Nom et prénom REBILLARD, Cécilie 

Âge 40 ans 

Sexe Femme 

Profession Professeur Affilié 

 

Nom et prénom FOUCAULT, Gilles 

Âge 36 ans 

Sexe Homme 

Profession Enseignant - chercheur 
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Nom et prénom KHARA, Vibhuti 

Âge 34 ans 

Sexe Femme 

Profession Responsable Digital Learning Centre 

 

Nom et prénom ANGOT, Loic 

Âge 49 ans 

Sexe Homme 

Profession Commercial - vente 
 

 

 

 

 

 

 

  

Nom et prénom ISSARTIAL, Sandra 

Âge 30 ans 

Sexe Femme 

Profession Pédagogique 
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3.1	  Questionnaire	  pour	  le	  groupe	  de	  discussion	  
 

1. Pendant l’hiver, utilisez-vous des écharpes ou des bonnets? 

2. Quand vous achetez une écharpe ou un bonnet, quels sont vos critères? 

3. Selon vous, quel prix est acceptable pour un bonnet en laine?  

4. Quand il fait sombre, utilisez-vous des produits réfléchissants? 

5. Les produits réfléchissant sont-ils populaires en France? 

6. Pensez-vous que la sécurité est importante? 

7. Si vous-avez des enfants, voulez-vous les habiller avec des produits réfléchissants? 

  

Les produits: 

1. Quelle est votre première impression des produits? 

2. Connaissez-vous des produits similaires? À votre avis qui sont les concurrents de 

Morild? 

3. À votre avis, les produits de Morild pourraient-ils être populaires sur le marché 

Français ? 

4. Pensez-vous que ces produits correspondent aux goûts des français ? 

5. Voulez-vous payé plus pour une écharpe ou un bonnet avec tissus réfléchissant? 

6. Que pensez-vous du design? Couleurs? Matériel? Pompon? Style? 

7. Seriez-vous intéressé pour acheter l’un de ces produits? 
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3.2	  Les	  réponses	  de	  focus	  group	  
 
1. Pendant l’hiver, utilisez-vous des écharpes ou des bonnets? 

• Oui, tous les jours, mais plus les écharpes que les bonnets. Une participant féminine dis 
que elle a plusieurs des écharpes, mais normalement pas des bonnets. Elle préféré des 
chapeaux. Une autre femme utilise les bonnets pour faire du ski ou une randonnée, 
jamais dans la rue. Mais elle utilise l’écharpe avec un manteau en ville. Pendant l’été elle 
utilise aussi le foulard en cause de climatisation. Les autres utilisent tous les deux. Ils 
utilisent des produits avec la laine, le coton, le cashmere, des mélanges sont populaire. 
La même femme aime le polaire, c’est bien pour les sports, car c’est le matériel doux. Un 
homme dis il habite dans la montagne, donc il utilise tous les deux produits. Cet homme 
faire souvent du vélo, mais n’utilise pas des bonnets pendant une sortie, à cause de son 
casque.  

 
2. Quand vous achetez une écharpe ou un bonnet, quels sont vos critères? 

• Une femme a mentionné que les matériaux naturels est sa critères plus importantes. Pour 
un autre c’est importante avec la forme, la couleur. Un autre critère est l’agréabilité, si le 
matériel est doux et pas de gratte. Le prix est importante, malheureusement. 

 
3. Selon vous, quel prix est acceptable pour un bonnet et une écharpe en laine? 

• Un prix acceptable pour un bonnet en laine est environ 15-20 euros, tous sont d’accord. 
Pour une écharpe, une très belle écharpe c’est acceptable de 40-50 euros. Le prix pour 
une écharpe dépend sur le type d’écharpe, si c’est possible d’utiliser avec une belle robe 
ou un beau manteau. Si c’est une écharpe pour faire du sport, comme du ski, ils achètent 
une écharpe moins chère.    

 
4. Quand il fait sombre, utilisez-vous des produits réfléchissants? 

• Oui, les plupart utilisent les trucs réfléchissant quand ils font du vélo, les badges dans la 
veste, le sac etc. Il n’existe pas sur les écharpes et les bonnets. Une femme a un anorak 
avec les trucs réfléchissants. Les participants n’utiliser pas des produits réfléchissants 
pour faire des promenades dans la ville, sauf si ça exister déjà sur les produits qu’on a 
achetés.  

 
5. Les produits réfléchissant sont-ils populaires en France? 

• Non, sauf si vous êtes une pompier, une policier, ou fais des travailles professionnelles 
dans la rue ou la route. Peut-être pas dans un contexte urbaine, car ce n’est pas jolie. Ils 
achètent les trucs réfléchissants, mais pas des vêtements. 

 
6. Pensez-vous que la sécurité est importante? 

• Oui, par exemple, dans nos voitures nous avons les jaunes gilles. 
 
7. Si vous-avez des enfants, voulez-vous les habiller avec des produits réfléchissants? 

• Une femme mettre les gilets jaunes sur ses enfants. Ce n’est pas normal en France. 
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Concernant des produits: 
 

1. Quelle est votre première impression des produits? 
• C’est plus joli que les bands qui on voir sur les uniformes des policiers et des 

pompiers. Avant le flash, c’est ressemblé un bonnet et une écharpe ordinaire, n’est 
pas exceptionnelle. Mais c’est une bonne qualité. A premier vue, les bonnets est 
moyen, pas révolutionnaire. Mais les écharpes est très classe, très jolie et chic. Une 
écharpe est un peu rêche. C’est bien avec la polaire à l’intérieur. Ils disent ces 
produits sont une bonne idée. 

 
 

2. Connaissez-vous des produits similaires? À votre avis qui sont les concurrents de 
Morild? 
• Ils ne connaissent pas des produits similaires. Peut-être un concurrent est Odlo. Et 

pour les bonnets peut-être Barts, mais ils n’ont pas des produits réfléchissants, mais 
le design est presque la même.  

 
3. A votre avis, les produits de Morild pourraient-ils être populaires sur le marché 

Français? 
• Oui, ils pensent les produits pourraient être populaire en France, mais il dépend sur le 

prix. Il sera plus facile de faire mettre ces produits sur les enfants, parce que nous ne 
voyons pas les tissus réfléchissants. Et ils ressemblent un bonnet normal. C’est 
facilement d’habilles les enfants avec un bonnet pour aller à l’école, mais ils juste les 
oublient ou perdent. Le concept de sécurité avec les tissus réfléchissants est bien. Les 
participants sont tous d’accord, oui, les produits de Morild Norway peuvent être 
populaires en France, mais ça dépende au prix. Plutôt dans une ville comme Grenoble 
ou il fait froid et ou les gens traverse en vélo. Mais aussi à Paris ou ils faire souvent 
de vélo. Même sur la côte. 

 
4. Pensez-vous que ces produits correspondent aux goûts des français? 

• Oui, ils pensent ça. Une femme pense que les produits sont « fun ».  
 

5. Voulez-vous payé plus pour une écharpe ou un bonnet avec tissus réfléchissant? 
• Oui peut-être, mais il dépend aussi sur la qualité. Si la qualité est mauvaise, je 

n’achète pas.  Les participants sont prêts pour payer un peu plus pour des produits en 
bonne qualité. 

 
6. Que pensez-vous du design? Couleurs? Matériel? Pompon? Style? 

• C’est très classique, le gris est bien. Le pompon est bien aussi. Le brun n’est pas joli. 
En général, c’est plus pour la ville, il sache bien avec un manteau, par contre avec un 
anorak à la montagne, c’est un peu fade. Il dépend qui acheter. C’est un truc de mode 
avec le pompon. C’est accessoire de mode, mais les participants aiment plus de 
couleurs forts/vives.  

 
7. Seriez-vous intéressé pour acheter l’un de ces produits? 

• Oui, tous voudraient acheter de ces produits. Un participant homme veut acheter les 
bonnets à pompon noir, ou rosé pour ces filles. Presque tous est intéressé à l’acheter 
les bonnets. Un participant n’est pas sûr parce que quand c’est noir, elle a déjà rentré 
et elle trouve les produits avec tissus réfléchissants sont intéressant et fun, mais pas 
nécessaire. Et quand elle est dans la ville elle ne mettre pas un bonnet et quand elle 
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aller au bureau elle ne voudrait pas les cheveux plat. Elle aime beaucoup l’écharpe en 
rouge, plus pour le design que la côte réfléchissant. Tous trouvent les écharpes sont 
très jolie. Les participants ne croient pas la fabrication en Chine est bien. C’est 
meilleure avec la fabrication en Europe; l’Espagne, la France, mais pas en Chine. Ils 
sont choqués sur le prix quand les produits sont fabriqués en Chine. Ce prix comme 
ça, n’est pas normale pour un bonnet en Chine. Ils n’avaient pas une bonne image sur 
des produits qu’est fabrique en Chine. Et surtout pas à ces prix-là. 

 
 

4.	  Objectifs	  à	  court	  et	  à	  long	  terme	  	  
 

Objectifs à court terme (1 ans)  Objectifs à long terme (5 ans)  
 
• Souhaitent avoir un chiffre 

d'affaires  5-6 millions de NOK 

 
• Le revenu total de 15-20 millions de NOK, 

développez l'exportation à d'autres pays 
 
• Développer portefeuille de produits. 
 
• Davantage l'accent sur la boutique en ligne en 

Norvège 
 
• Développez la boutique en ligne à d'autres pays 
→  lorsque le volume total des ventes, il est assez 
rentable.  
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5.	  Interviews	  dans	  les	  rues	  à	  Grenoble	  	  
	  
	  
	  
	  

	   	  
Âge	  

	  
Sexe	  

Utiliser des produits 
réfléchissants	  

	  
Achat	  

	  
Prix bonnet	  

	  
Prix écharpe	  

1	   54	   F	   Oui	   Oui	   30€	   -	  

2	   26	   F	   Non	   Oui	   30-35€	   45€	  

3	   27	   F	   Non	   Oui	   30-35€	   40-45€	  

4	   43	   H	   Oui	   Oui	   25€	   30€	  

5	   42	   F	   Non	   Oui	   30€	   40€	  

6	   23	   F	   Non	   Non	   25€	   35€	  

7	   23	   H	   Non	   Non	   25€	   35€	  

8	   22	   H	   Non	   Non	   20€	   30€	  

9	   23	   F	   Non	   Oui	   30€	   40€	  

10	   49	   F	   Oui	   Oui	   30€	   50€	  

11	   22	   H	   Non	   Non	   20€	   30€	  

12	   25	   H	   Non	   Non	   15-20€	   30€	  

13	   61	   F	   Oui	   Oui	   30€	   45€	  

14	   44	   H	   Non	   Non	   30€	   40€	  

15	   32	   F	   Oui	   Oui	   25€	   30-35€	  

16	   32	   F	   Non	   Oui	   20€	   30€	  

17	   32	   F	   Oui	   Oui	   25€	   45€	  

18	   57	   F	   Oui	   Oui	   30€	   50€	  

19	   23	   H	   Non	   Non	   15€	   30€	  
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20	   21	   H	   Non	   Non	   15€	   30€	  

21	   53	   F	   Non	   Oui	   30€	   40€	  

22	   47	   H	   Non	   Oui	   20€	   45€	  

23	   22	   F	   Non	   Non	   25€	   35-40€	  

24	   22	   F	   Non	   Non	   25€	   40€	  

25	   58	   H	   Oui	   Oui	   35€	   50€	  

26	   62	   H	   Oui	   Oui	   25-30€	   40€	  

27	   40	   F	   Non	   Oui	   30€	   45€	  

28	   27	   F	   Non	   Oui	   25-30€	   45€	  

29	   26	   F	   Non	   Non	   30€	   45€	  

30	   32	   H	   Non	   Non	   30€	   45€	  
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