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En 1867, Pavel Kousmichoff fonde la maison de thé Kousmichoff à Saint-Pétersbourg . Le succès ne se fait pas attendre et le Kusmi Tea devient rapidement le thé favori des tsars . 
Fuyant la révolution de 1917, la famille Kousmichoff quitte la Russie et installe ses ateliers à Paris. L’entreprise familiale prospère rapidement, y compris à l’échelle internationale : de New-York à Berlin, des boutiques Kusmi Tea ouvrent dans les villes les plus prestigieuses. Issus d’une longue lignée de négociants dans le café et le cacao, les frères Orebi tombent sous le charme de Kusmi Tea et de ses boîtes multicolores. Inventifs et épris de modernité, ils rachètent Kusmi Tea et reprennent la direction de l’entreprise en 2003.
20 ans après, les frères Orebi souhaitent dresser un bilan de la situation de leur entreprise sur le marché français,


1- Identifiez les composantes de l'attitude du consommateur de thé. (annexe 1)
 (th1 Q2 : caractériser les comportements individuels au sein des groupes )

2- Calculez les parts de marchés des acteurs du marché du thé, (annexe 2) 
(Th3 – Q2 - identifier les indicateurs pertinents pour apprécier la performance de l’organisation)

3- A partir de votre réponse précédente, déterminez leur position concurrentielle. 
(Th3 – Q2 - identifier les indicateurs pertinents pour apprécier la performance de l’organisation)

4- Analysez les ventes de Kusmi Tea en présentant les taux d'évolution  (annexe 3)
(Th3 – Q2 - identifier les indicateurs pertinents pour apprécier la performance de l’organisation)


Afin d’entretenir une dynamique de croissance et de développer leur clientèle, les frères Orebi souhaitent implanter un Kusmikiosk, distributeur automatique de thés Kusmi Tea  [image: ]







5- Déterminez le chiffre d’affaires annuel à réaliser pour rentabiliser l’implantation d’un Kusmikiosk. (annexe 4)
(Th3 – Q2 - identifier les indicateurs pertinents pour apprécier la performance de l’organisation + th4 – Q9 - utiliser des données prospectives pour repérer l’incidence d’une évolution de l’activité d’une organisation sur son résultat (seuil de rentabilité) 



Annexe 1 – Des consommateurs nombreux et dépensiers[image: ]























Annexe 2 – Les acteurs sur le marché du thé en France en 2022
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Annexe 3 – Évolution du chiffre d'affaires de Kusmi Tea



	Années
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022

	Chiffre d'affaires (en millions d'euro)
	25
	33
	39
	45
	52











Annexe 4 – Données chiffrées sur l'implantation d'un Kusmikiosk[image: ]
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Liintervention de deux personnes est nécessaire pour le fonctionnement d'un distributeur :
un technicien, chargé de lentretien et de la réparation, et un approvisionneur pour alimenter
le distributeur en produits.

Pour limplantation d'un distributeur automatique, Kusmi Tea supporte les charges
suivantes :

le colt d'acquisition du Kusmikiosk est estimé & 2 000 € par an,

- le codt de la location de l'espace est de 2 300 € par an,

- pour un technicien, le coft salarial mensuel moyen par distributeur automatique
Séleve 260 €,

- pour un approvisionneur, le co0t salarial mensuel moyen par distributeur automatique
estde 220 €,

- les charges variables représentent 62 % du prix de vente HT,

- le prix de vente moyen des produits proposés dans un distributeur est de 18 € HT.

Ventes annuelles moyennes d'un Kusmikiosk : 3 400 boites.
Source interne
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Des consommateurs nombreux, désireux de saveurs variées et qui ne rechignent pas 4 la
dépense : voia la clientéle actuelle des marchands de thé de IHexagone. Pour Anne-
Charlotte Roumier, chef de produits chez Lipton, cet engouement des consommateurs
Seexplique par « un accroissement de leurs préoccupations en matiére d'alimentation et de
santé. lls sont a la recherche de produits qualitatifs. Or le thé est sans conteste la meilleure
boisson apres ['eau et est riche de bienfaits ». Méme son de cloche chez Philippe Cohen-
Tanugi, secrétaire général de Mariages Fréres : «Le thé répond aux attentes ou
consommateur. Il est naturel, sain, bienfaisant et bon. Or, peu de produits correspondent &
ces quatre critéres. ». La présence d'antioxydants, qui aident a lutter contre le vieilissement,
nest pas non plus pour déplaire. Le consommateur veut, certes, faire du bien & son corps
mais aussi se faire plaisir. Pour 35 % des consommateurs, prendre une tasse de the, cest
S'accorder une pause, un moment pour soi. Seule ombre au tableau, le risque de lassitude.

Autre atout pour les fabricants, les amateurs de thé sont plutdt aisés financierement. « s
appartiennent majoritairement aux catégories socioprofessionnelles supérieures et sont
plutdt urbains », apprend-on au syndicat du thé et des plantes & infusion. De plus, selon
Tinstitut scientiique et technique de la nutrition et de Ialimentation, les consommateurs de
thé sont majoritairement des consommatrices et en particulier des consommatrices a la
retraite et au fort pouvoir d'achat. Enfin, comme le rappelle Olivier Scala, importateur de
thés, « fune des chances de notre indlstrie, c'est d'avoir un consommateur qui ferme un peu
les yeux sur les prix. Il n'hésite pas & dépenser 4 & 5 euros pour 100 grammes de thé ».

Source : d'aprés Journaldunet.com
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Entropr Chiffre d'affaires,
reprises (en millions d'euros)
Mariage Fréres 248
Tata Global Beverages (Tetley) 1023
Kusmi Tea 52
Dammann Fréres 313
Unilever (Lipton) 120
Foods International (Twinings) 1047
Autres 88

Source interne.




