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Siège : lausanne date : 1986

+ 14000 
collaborateurs 

80 pays

800 boutiques 7 milliards

PRÉSENTATION

SLOGAN : “WHAT ELSE ?”
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Augmentation de + de 90% du prix
du café en 2 ans 



LE MARCHÉ DU
CAFÉ 

66

Café
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Capsules/
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Café
soluble

77

88

1 508 millions €
d’exportations

Hausse des prix :
aléas climatiques

affectant arabica et
robusta

Innovation :
machines

connectées...

Impact sociétal /
génération Z :

café responsable...



SEGMENTATION
par type de produit

Café en grain

Café aromatisé

forte
croissance →

machines
automatiques 

Café moulu Café soluble Café en capsules

Café de
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Café glacé Produits bio

Très
consommé 

croissance
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déclin en
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innovation et
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stimulation du
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24 % -jeunes 



Consommation à
domicile 

70%

Consommation hors
domicile 

30%

SEGMENTATION
par type de consommateur

des Français94% PRESSÉS AMATEURS
DE CAFÉ

ÉCO-
RESPONSABLES JEUNES

Capsules
Dosettes

Boutiques 
spécialisées

Produits bio
Emballages
durables ou
recyclables

Nouveautés
Produits 

“instragrammables”
Expériences



LE
CIBLAGE 

LE CHOIX DU MARKETING CONCENTRÉ 

concentration sur un segment spécifique du marché du café :
le segment haut de gamme 

Aucune adaptation sur les produits pour toucher différentes
cibles

POLITIQUE DE PRIX

Stratégie premium : en positionnant ses produits à
un tarif plus élevé que les cafés traditionnels

EXCLUSIVITÉ

QUALITÉ



POSITIONNEMENT
sur le marché 

Image de luxe &
d'élégance

permettant la
démarquation de la

concurence

Avec la pub de
George Clooney

Représentation d’une
image :

 d’élégance
de sophistication
d’expérience premium
et exclusive
modernité
innovation

Avec les
capsules

se présente également comme :

Durable : aluminium recyclable & engagement éthique envers les
producteurs. 

Marque innovante : nouvelles gammes Vertuo, saveurs rares,
storytelling autour de l’origine des grains.



Le goût &
la qualité

MOTIVATIONS &
FREINS À L’ACHAT

L’image
haut de
gamme

Facilité et
la rapidité

Large choix
de saveurs

L’expérience
sensorielle

Le
design

Le service
client

personnalisé

L’innovation
continue

Le prix élevé
(capsules &
machines)

La compatibilité
limitée avec d’autres

marques

La préférence
pour le café
traditionnel

Le manque de choix
du dosage et la

personnalisation du
café

Les préoccupations écologiques →
capsules en aluminium

MOTIVATIONS FREINS



LE
MARKETING
MIX

Les capsules
C A P S U L E S
N E S P R E S S O



Produit
Politique de Produit

MARKETING MIX

Objectif : se différencier de la concurrence

SLOGAN : “WHAT ELSE ?”

Choix :
Conditionnement Design

Packaging Qualité

Image : luxe

Icône :

GEORGE CLOONEY



POLITIQUE DE PRIX
stratégie de
prix premium

prix de base par
capsule supérieur à

la moyenne

Sentiment
d’exclusivité

Moyenne : 0,25 € 
 Nespresso ->

0,39 € →
supérieur à la
moyenne du

marché

forte fidélité 
⟶ faible sensibilité

au prix

Curiosité et
recherche de
nouveauté



POLITIQUE DE COMMUNICATION

Objectif : valoriser l’image de la marque

Comm média
Pub TV

Presse
Affichage



Moyens digitaux

Comm hors-
média

Pop-up stores Évènements

Lancements Soirées VIP

Influenceurs

Emailing



Distribution
sélective

points de vente
choisis pour

leur image

POLITIQUE DE DISTRIBUTION

Application
mobile

Site web
officiel

Boutiques
Nespresso11

22

33distribution
exclusive

Distribution
ouverte

Distribution
exclusive

Distribution
ouverte
très grand
nombre de

points de vente

dans très peu de
points de vente

image de luxe

Incompatible avec
le positionnement

luxe

Galeries Lafayette,
Darty, Fnac...

Boutiques
officielles, vente
directe en ligne

distribution
sélective



frustration de ne pas trouver ses capsules en
grande surface 

 pas de commercialisation en grande
surface → déplacement au seul point de

vente disponible

Dérangeant de ne pas forcément avoir une
machine compatible  

SOLUTIONS PAR 
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FORCE 
DE VENTE
INDIRECTE 

VENDEURS EN BOUTIQUE →
INCARNENT L’IMAGE DE LA
MARQUE

ASSURENT UN SERVICE
PERSONNALISÉ → RAPPEL
DU LUXE

VENDEURS → RÔLE
IMPORTANT AVEC LA
RELATION CLIENT

INCONVÉNIENTS
Distribution  exclusive

La vente en ligne sur son site 

Le développement d’un réseau international de
boutiques

L’abonnement à la reception de capsules ou la
commande par app



Campagne
What Else avec

george
Clooney 

⟶ gros succès

image
élégante, haut

de gamme
séduisante et

luxueuse

2007 ⟶
hausse de 
44 % du CA

Référence
du café
premium

2022 ⟶  
 6,5 milliards

d’euros de
CA

cohérente
et très

rentable

CONCLUSION
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