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L'environnement du point de vente

Dossier

La démarche
qualité

C.2.4. Participer a la gestion et a la prévention des risques
C.2.4.1. Appliquer les regles d'hygiéne et de sécurité liées au

personnel et aux clients

— Respecter strictement les régles d’hygiene et de sécurité

C.2.4.2. Appliquer les regles d'hygiéne et de sécurité liées aux produits, aux
équipements et aux locaux

Objectif bac: épreuve E31
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50 ans d’histoire... [N .

#1958 : ouverture du premier magasin .

Votre environnement ! Franprien llede France :
%1989 :les premiers produits Leader Price

° .
p rOfes S I 0 n n e I . enrichissent 'assortiment .

E #2004 : ouverture du premier magasin -
. Franprix en province (Lyon) .

: #2006 : ouverture du 500° magasin

' 6 place Marceau . %2010 : ouverture du premier magasin .

28000 Chartres :
Tél.: 02372165 33 : #2011 : ouverture du premier magasin
. Franprix a Lille .

. Franprix 2 Marseille

Magasin de proximité

Franprix, c’est mon magasin !

Cela fait maintenant plus de 50 ans que Franprix,
magasin de moins de 500 m? rayonne au cceur
de nos villes. Franprix est un réseau de maga-
sins d’ultraproximité, principalement implantés
en fle-de-France et déja présents dans de nom-
breuses villes partout en France. Aujourd’hui ce
sont désormais plus de 900 magasins de quartier
quisont ala disposition des clients pour le plaisir
des courses en toute simplicité. Ils y trouvent une
offrelarge et étudiée pour tous les besoins, toutes
les envies du quotidien et tous les budgets avec
de grandes marques et la marque Leader Price.

Lenseigne s'appuie sur la puissance d’'un grand
groupe fondé en 1898 : le groupe Casino, I'un
des leaders mondiaux du commerce. Depuis fin

aott 2012, Franprix approvisionne 80 de ses
350 magasins parisiens par voie fluviale, avec
450 tonnes de fret par jour, créant ainsi un mode de livraison plus rapide qui réduit I'impact environnemental. Une
barge achemine les denrées alimentaires séches sur 20 kilométres, entre le port de Bonneuil-sur-Marne (Val-de-Marne,
94), a proximité d’'un entrep6t du groupe, et celui de la Bourdonnais dans le VII® arrondissement de Paris, a deux pas
de la tour Eiffel.

www.franprix fr
(Vidéo sur www.aderoise.com/article-l-interet-de-la-voie-fluviale-pour-le-transport-des-marchandises-105866936.html)

Cultnre. pre

@ Franprix fait partie :

[ du commerce de détail a prédominance alimentaire

O du commerce de détail spécialisé (non-alimentaire et alimentaire)

O du commerce hors magasin

) Garantir une offre large et étudiée pour tous les besoins a pour objectif(s) :
[l d'augmenter le chiffre d'affaires

[ de satisfaire les besoins de la clientéle

€) Quel est I'intérét d’approvisionner les magasins par voie fluviale ?

M la réduction démission de CO,

[ la satisfaction pour la clientéle de regarder passer les barges

6 Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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La démarche qualité

Votre mission

La plupart des entreprises ont compris la nécessité de développer une véritable démarche qualité, non
seulement pour satisfaire les attentes de leurs clients, mais également pour stimuler la confiance de
leurs partenaires. Stagiaire dans le cadre de votre formation en baccalauréat professionnel Commerce
au sein de Franprix, magasin d'ultraproximité de Chartres (28), Léa Cality, la directrice du magasin,
vous inscrit a une formation interne afin de vous sensibiliser au concept qualité ainsi qu'a ses enjeux
pour le magasin.

Vous découvrez la notion de qualité et ses enjeux, puis décrivez les instruments de mesure et de
garantie de la qualité.

@ Découvrir la notion de qualité

“ Lorsdelajournée de formation, votre formateur qualité vous propose de découvrir le reportage d'un
jeune journaliste qui a interviewé Mme Cality.

1. Analysez 'entretien réalisé par le journaliste. -

@ Décrire les outils de mesure et de certification de la qualité

~ Les démarches qualité ou environnementales sont mises en ceuvre dans les points de vente, les
services et les entrepots afin de fixer les bonnes pratiques.

2. Relevez les objectifs des normes et les certifications les plus généralement utilisées par les enseignes.

B o2 T o2

3. Repérez puis classez les actions menées par votre enseigne Franprix, qui sont en adéquation

avec les normes ou certifications existantes. g docs2,3et4

@ Adopter une démarche qualité

" Vous rejoignez vos rayons produits frais (Fruits et Légumes, Crémerie) aprés votre formation. A chaque
niveau, le personnel de Franprix doit s'inscrire dans une démarche qualité.

4, Repérez, en le soulignant, l'outil de certification qui atteste de la qualité du produit sur I'emballage
produit, puis entourez les mentions obligatoires, utiles pour renseigner les clients en rayon.

> EEETEE)

5. Déterminez les actions « qualité » a mener et/ou les attitudes a adopter tout au long de la journée, au

sein de votre point de vente. ->




\

"00¢ | Linterview de Mme Cality

LE JOURNALISTE : Comment définissez-vous une
«démarche qualité » ?

Mme CALITY : Il s’agit de la recherche permanente de
la satisfaction du client. Il est moins onéreux de faire
revenir un client heureux que d’aller chercher de nou-
veaux clients.

LE JOURNALISTE : Qu'est-ce qui, a votre avis, constitue
le coeur d’une démarche qualité ?

Mme CALITY : Une démarche qualité est la mise en
ceuvre de tous les moyens humains et matériels, ou en-
core des services dont dispose une unité commerciale
pour fournir une prestation répondant aux besoins et
aux attentes, exprimés ou non, de la clientéle. La qua-

T
\ Doc 2 Quelques normes et labels existants

8

lité est un état d’'esprit pour animer I'équipe, en vue de
la satisfaction des clients.

LE JOURNALISTE : Est-il vraiment important, dans le
contexte actuel, de suivre une démarche qualité ?
Mme CALITY : Oui, surtout dans le contexte actuel !
Mettre en place une démarche qualité permet de dé-
velopper et de fidéliser la clientele, d’élargir des cibles
clients. C'est un argument commercial supplémentaire,
de méme qu'un outil d'amélioration de la rentabilité
de l'entreprise. Nous sommes reconnus par les clients,
les pouvoirs publics ou les partenaires... Cela renforce
T'esprit d'équipe...

Les normes ont un caractére volontaire, donc non obligatoire. Les entreprises s'engagent ainsi a garantir un
niveau de qualité et de sécurité reconnus et approuvés. Les normes peuvent soutenir la réglementation comme
documents de référence dont I'application, elle, est imposée. Un label est une marque collective qui se matérialise

par des signes distinctifs (nom, logo...) et qui peut étre utilisé par les différentes marques se conformant au

cahier des charges du label. Il vise & assurer et faciliter la reconnaissance de certaines caractéristiques du produit.

Visuel ‘

Descriptif

Dreeam

étre, la pollution ou l'eau.

Elle évalue la performance des batiments sur le systéme de management, Iénergie, le bien-

jusqu'au magasin.

Il s'agit de la démarche d'amélioration de la qualité sanitaire des produits de grande
consommation tout au long de la chaine de production, de transport et de stockage,

entrepdts et le transport.

Elle introduit un systeme de management environnemental visant a réduire les impacts de
I'activité sur l'environnement, pour les magasins (tri des déchets, recyclage, rejets deau..), les

Ce référentiel délivré par I'AFAQ (Association francaise de I'assurance qualité) distingue la
qualité des services offerts au public, par exemple en magasin (attente en caisse réduite,
accueil et information, points de collecte de déchets...).

Ce standard sorti fin 2011 définit une démarche pour réaliser le bilan carbone d'un produit.

formation.

Elle est relative a la responsabilité sociétale des organisations, c'est-a-dire I'application
des principes de développement durable, a travers, par exemple, le recrutement ou la

>

francais.
Label rouge

Le Label rouge désigne des produits qui, par leurs conditions de production ou de
fabrication, ont un niveau de qualité supérieure aux produits similaires. C'est un signe

Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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014:]| Les actions en faveur des hommes

« Esprit RSE* », la démarche de progrés du groupe
En 2011, le groupe a construit sa démarche de progrés pour 2012-2014, en s'appuyant sur les 10 principes du
Pacte mondial des Nations unies dont il est signataire et de la norme ISO 26 000.

* Esprit RSE : démarche de Responsabilité sociétale et environnementale.

Employeur engagé Commercant responsable Partenaire de confiance

o Faciliter l'insertion profes-
sionnelle des jeunes

® Promouvoir la diversité

e Favoriser I'évolution des col-
laborateurs

Renouvellement du label
diversité

Par sa signature « Nourrir un
monde de diversité », le groupe,
souscrit A la promotion de la
diversité. Fondée sur l'éga-
lité des chances, elle s’articule
autour de différents axes :
origines, territoires publics,
publics prioritaires, le handicap
et le soutien aux collaborateurs
« aidants », l'égalité profession-
nelle femmes/hommes, la lutte
contre la discrimination sur
Torientation sexuelle. Lenseigne
participe ala semaine pour l'em-
ploi des personnes handicapées.

Prevenir les risques

1l s'engage dans une démarche
de prévention par l'écoute ap-
pelée « Cap Prévention », qui
anticipe les risques en partant
du ressenti des collaborateurs,
du terrain, de l'organisation et
de leurs conditions de travail.
Cela permet d'intégrer la gestion
de la santé et de la sécurité au
travail dans toutes les fonctions
de lentreprise, et de prévenir les
risques professionnels. En 2011,
cest 30 % des hypermarchés,
100 % des supermarchés et entre-
pots, y compris ceux de Cdiscount,
qui sont ainsi couverts.

Décret n° 2001-1016 du 5 novembre 2001

o Agir pour la santé des consom-
mateurs
e Encourager une consomma-
tion respectueuse de l'environ-
nement

Préserver la santé
par la nutrition

Nutrition

Pourcentage de réduction en sucre,
sel et matiéres grasses des produits

Casino optimisés.

Matieres

grasses

|
-l

Sucre

La démarche qualité

e Renforcer la démarche
d’éthique sociale

o Soutenirles filiéres de produc-
tion locale

® Favoriser les démarches RSE
des PME

Adhésion du fournisseur
a la charte éthique

Casino s'engage aussi a amé-
liorer les conditions sociales
de fabrication des produits et
souscrita:

-laDéclaration universelle des
droits de ’Homme, adoptée par
IAssemblée générale de I'Orga-
nisation des Nations unies ;

- la Déclaration de I'Organisa-
tion internationale du travail
(OIT), adoptée en juin 1998,
relative aux principes et droits
fondamentaux au travail.

A travers sa marque Terre et
Saveur, Casino entend soute-
nir les filiéres de production
locale en France, et s'engage
a proposer des produits frais,
savoureux, présentant un tres
bon rapport qualité/prix, issus
de la diversité des terroirs
(valorisation des produits lo-
caux) et d’'une production res-
pectueuse de l'environnement
et de la santé (absence d’huile
de palme, réduction du sucre,
sel et matiéres grasses).




@ Les actions en faveur des hommes

Acteur local solidaire

o Développer l'action des fondations

® Développer les partenariats de solidarité

o Agir en faveur de la revitalisation des centres-ville
et des zones rurales

o Multiplier les actions solidaires de proximité

Engagement aux cétés de I’Agence du service
civique : en mars 2011, la premiére entreprise a
signer la Charte de valorisation du service civique.
Prévention de'exclusion culturelle et sociale :
la Fondation Casino a congu en septembre 2011 le
parcours « Artistes a I'‘école », dont T'objectif est de
révéler les potentiels artistiques d’éléves de quar-
tiers éloignés de la culture, en zone rurale ou en
zone urbaine sensible.

Label « Entreprise solidaire » : preuve de son en-
gagement, le groupe a recu ce label en 2011 décerné
par la Fédération des banques alimentaires.

Paris par la Seine : la mise en place de moyens de
transports propres et silencieux est une priorité
pour Franprix. La livraison par voie fluviale de pro-
duits, au plus prés de nos clients, vient illustrer la
démarche innovante en faveur de l'environnement.
Une plateforme frigorifique : cette nouvelle plate-
forme se caractérise par trois atouts essentiels qui
en font un pole d’excellence logistique et environ-
nemental (sa situation géographique, sa démarche

Groupe mobilisé pour I'environnement

® Améliorer l'efficacité énergétique

e Limiter et valoriser les déchets

o CEuvrer en faveur de la biodiversité

© Réduire les émissions de gaz a effet de serre

Le groupe, en partenariat avec
% Danone, soutient le projet
¥ mis en ceuvre par SOS Sahel
E SAH E L « Ensemble, plantons 1 mil-
lion d’arbres » dans les pays du Sahel.
Engagé dans un commerce durable
Cetindice multicritére permet de connaitre I'impact
de 100 g d’'un produit donné par rapport a 'impact
environnemental total de la consommation ali-
mentaire journaliére d’'un Francais : cela pour les

émissions de gaz a effet de serre, la consommation
d’eau et la pollution aquatique.

Indice environnemental

Nombre de produits pour lesquels I'indice a été
calculé (multicritére).

l o
84 37 14

de développement durable et ses équipements en Casino Monoprix Marques
technologie de pointe). nationales

@ Les mentions produit
| Voici les mentions obligatoires que l'on trouve sur les emballages des produits :

10

- la dénomination de vente qui définit le produit ; l'origine ;
- si son omission risque d'induire le consommateur en erreur, la liste des ingrédients ;

\

- la quantité de certains ingrédients ; la quantité nette ; |
- la date limite de consommation (DLC) « A consommer jusquau... » ou, pour les produits
de conservation, la date limite d'utilisation optimale (DLUO) « A consommer de préférence
jusqu'au/avant le... ». Ces mentions obligatoires pour les denrées périssables doivent figurer
en toutes lettres ;

- l'identification du fabricant : nom, adresse, si conditionnement par un prestataire, indiquer
les coordonnées du centre d'emballage (précédé de « emb » [ex. : EMB AQ7555]) ;

- le mode d'emploi, si la denrée nécessite un usage approprié ou une conservation spécifique ;
- lamarque de salubrité (ou estampille sanitaire), qui identifie les établissements préparant,
traitant, transformant, manipulant ou entreposant des denrées animales ou d'origine animale.

Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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La démarche qualité

.
041 Ladémarche qualité en magasin

Pt v -
il

La démarche qualité de notre magasin tourne autour de quatre
points :

& PITCAR -lagarantie de 'hygiéne et de la propreté: avec des allées propres,
dégagées, des rayons nettoyés et entretenus réquliérement,
+ i wie riglanal CESEET le personnel une tenue et une hygiéne corporelle |
irréprochables ;

- la garantie d'un accueil de qualité par les vendeurs : nous
portons tous une tenue qui facilite notre repérage ; je me maquille
légérement et préte attention @ ma coiffure ; je reste, quoi qu'il
arrive, disponible, conviviale, a l'écoute du client ;

- la garantie de la sécurité des personnes : nous sommes formés
dans la mesure de nos possibilités et compétences, en cas de
souci, pour protéger, alerter, secourir ;

- la garantie de la sécurité alimentaire : nous garantissons la
fraicheur, par exemple par le respect de la chaine du froid et des
dates de retrait. Nous garantissons la qualité des produits par
le respect des emballages et par des manipulations soigneuses. |
Chacun dans I'équipe de produits frais applique les procédures |
dictées par la fiche de poste. A

VIIEEEN Lentretien du journaliste

Points évoqués Analyse

Intérét pour le client

Bénéfices retirés par I'adoption
d'une démarche qualité
pour une unité commerciale

Objectif de la qualité




(@ Franprix et les normes

Nature Objectifs*

9 Qualité des services

breegm

Réduction de I'empreinte écologique

Produits

Personnel

* Relier puis cocher les cases correspondant & votre choix.

Gﬁ Une enseigne engagée

Engagement de
Franprix dans
cette démarche*
Oui Non
x O
x O
x O
® O

Niveau d'implication Actions Franprix

Personnel —la lutte contre la discrimination sur |'orientation sexuelle ;

de l'empreinte

Réduction —le groupe Casino, en partenariat avec Danone, soutient le projet mis en ceuvre par SOS

écologique ..............................................................................................................................

Produits

Qualité des services | —la signature de la Charte de valorisation du service civique ;

12 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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La qualité garantie

| Mousse

i aux fruits

La démarche qualité

Gﬁ Une démarche quotidienne

Objectif

Actions et/ou attitudes du vendeur

Accueil de qualité

Aspect physique :

Attitude :

- chaleur;

Sécurité des personnes

Hygiene et propreté

Sécurité alimentaire




Retenir

La démarche qualité

(1 Les enjeux

La démarche qualité est une stratégie de I'entreprise qui vise
a proposer aux clients un produit ou un service qui satisfait
pleinement ses attentes, tout en lui garantissant |'atteinte de ses

objectifs de rentabilité.

Cz: La démarche

Définir les objectifs visés

Objectifs internes

Réduire les dysfonctionnements
Améliorer les méthodes de travail
Faciliter I'intégration de
nouveaux collaborateurs

Motiver le personnel autour d'un
projet

Responsabiliser les équipes

(3 Lesouts

Baromeétre de satisfaction clients : couramment utilisé, il mesure la satisfaction client a travers la qualité

7

"\

w

Objectifs externes

Améliorer la qualité des produits
et services

Placer le client au cceur de
I'entreprise

Faciliter lidentification et
I'anticipation des besoins du
client

Améliorer la satisfaction et la
fidélisation de la clientéle
Instaurer un climat de confiance
avec le client...

Adopter le ou les outils
adaptés (étude de satisfaction,
client mystére, écoute du
personnel...).

percue et/ou la qualité servie (enquétes par questionnaire, téléphone, Internet...

Ecoute du personnel : en contact avec les clients, il faut interroger les agents de I'accueil physique
ou téléphonique, les vendeurs, pour savoir si les clients sont satisfaits par les produits et services de

I'entreprise.

Performances du point de vente : ratios directement mesurables comme par exemple le temps d'attente

aux caisses, le taux de retour des produits, le degré de satisfaction livraison...

Suggestions clientele: récoltées par le biais d'une boite aidées ou I'analyse des réclamations par exemple.
Visite ou appel mystéres : mission menée par un client mystere (faux client) envoyé par une direction
marketing ou par un prestataire spécialisé pour mesurer la qualité d'accueil et de prestation d'un point

de vente et/ou des personnes en contact avec la clientéle.

m Formule

Taux de fidélité = (nombre de clients fidéles (stables, habituels) / nombre total de clients) x 100

n Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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Se tester

La démarche qualité

Votre mission

Employé chez Leclerc, hypermarché, a Saint-Médard-en-Jalles
(33), vous vous interrogez sur la démarche entreprise par votre
responsable concernant la satisfaction de sa clientéle.

u Identifiez, doc 1, puis décrivez en annexe la certification obtenue par I'hypermarché Leclerc.

a Indiquez sur quels éléments Leclerc s'est engagé, doc 1, annexe.

d Présentez le nouveau service client qui sera adopté chez certains Leclerc, doc 2, annexe.

Votre centre E.Leclerc est soucieux de répondre a vos attentes chaque jour.
ENGAGEMENT

bt E La satisfaction de nos clients est I'élément primordial de notre activité.

Ce discours est souvent entendu par les clients des hypermarchés mais le centre E.Leclerc
de Saint-Médard-en-Jalles va plus loin.

m Lensemble des collaborateurs s'est mobilisé autour d'un projet d'entreprise : la certification
AFAQ Engagement de service.

Cette démarche nous impose des autocontréles sur de nombreux critéres, notamment l'accueil, I'information
client et le passage en caisse.

Lorganisme certificateur indépendant AFAQ-AFNOR (Association francaise pour lassurance qualité-Associa-
tion francaise de normalisation) vérifie le respect de nos engagements lors d’'un audit annuel.

Votre centre E.Leclerc de Saint-Médard-en-Jalles est certifié AFAQ Engagement de service depuis janvier 2005
et nous nous efforcons de maintenir ce certificat encore longtemps pour vous satisfaire.

Votre magasin E.Leclerc s’engage sur la qualité des services suivants

Accueil et information des clients : en magasin et au téléphone, notre personnel se rend disponible, pour vous
accueillir, vous écouter et vous renseigner.

Pour votre confort, nous mettons a votre disposition des services adaptés a vos besoins :

- fontaine 4 eau ;

- chariots & usage spécifique ;

- points de collecte.

Au point accueil, nos hétesses sont en permanence a votre disposition, pour vous informer, vous renseigner
et vous proposer des services adaptés (jetons de chariot, échange de monnaie, papier-cadeau, remboursement
des sacs de caisse).

Nous nous engageons a répondre a chacune de vos remarques et suggestions dans un délai de 8 jours ouvrés
au maximum.

Passage en caisse : lors du passage en caisse, les hotesses sont attentives a votre confort et aux produits.
Nous proposons exclusivement des sacs de caisse recyclables et échangeables  vie.

http://eleclerc.stmedard.free.fr




Se tester

- —~

N 2= -] Le shopping « sans contact »

[CEEm Certeins magasins seront équipés d'étiquettes électroniques sur plus de 50 000 produits. Le
consommateur qui a téléchargé I'application Leclerc du magasin pourra accéder a de nombreux

utilisable en scannant les codes-barres.

- deuxiéme type de service, le self scanning grice a son smartphone : le client constitue son panier d’achat au fur
et A mesure, en passant son mobile prés des produits. Le montant cumulé des achats apparait aussi, permettant

de suivre son budget « en temps réel » ;

- enfin, chaque article choisi est 6té automatiquement de la liste de courses, si celle-ci a été saisie dans l'application.
Leclerc fonde de grands espoirs sur le « sans contact », notamment pour insister sur son discours prix, mais aussi
sur la « Conso responsable », 'un des credo d’avenir dans la stratégie de Michel-Edouard Leclerc. Le magasin
prévoit dores et déja d'enrichir le bouquet de services « sans contact ». La partie paiement mobile est prévue, les
promotions et les réductions Tickets Leclerc apparaissent aussi instantanément lorsque 'utilisateur identifié

passe son smartphone devant le produit.

% Les engagements Leclerc

Leclerc dévoile trois types de services sans contact :
~ d’abord, sur les MDD Leclerc (« Conso responsable », « Marque Repére », « Eco+ », et « Nos régions
ont du talent »), le client pourra lire les informations sur la composition, l'origine et la fabrication des produits;

services en passant son mobile devant les étiquettes. Il pourra aussi se servir de son téléphone
comme d’une douchette de self scanning. La partie paiement et la possibilité d'optimiser son par-
cours en magasin devraient se greffer sur I'application mobile par la suite. L'application est aussi

D’aprés Florent Maillet, LSA, 16 octobre 2012

Eléments de Analvse
la certification 4
Nature
Origine et Ce réferentiel délivré par 'AFAQ (Association francaise de 'assurance qualité) distingue
objectif la qualité des services offerts aux clients en magasin. ...

Engagements renseigner et proposer des services adaptés (jetons de chariot, échange de monnaie, papier

Nouveau service

16 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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L'environnement du point de vente

Dossier

L'hygiene et la sécurité
liées aux locaux,
équipements et produits

€.2.4.2. Appliquer les regles d'hygiene et de sécurité liées aux produits, aux
équipements et aux locaux

— Respecter les régles d’hygiéne et de sécurité

— Controler I'application des regles d'hygiene relatives aux produits (DLC,
chaine du froid...) de la réception a la mise en rayon

— Détecter les dysfonctionnements, les incidents, les anomalies

— Faire des propositions pour remédier aux dysfonctionnements constatés

Objectif bac : épreuve E31

Un métier aux exigences bien particuliéres...

= @ Décrivez brievement la situation
présentée ci-contre.

@ Citez quelques régles
spécifiques liées a la pratique de
ce métier en matiere dhygiene
alimentaire.

© Editions Foucher




Votre environnement
professionnel

En quelques chiffres... RNR_-. .
KG e ant . #106 magasins en France en 2011 '

+ %23 000 collaborateurs

Casuw : o :
. %40 milliards d’euros de CA .
Centre commercial Odysseum . %Superficie moyenne : 7000 m® (12000 m® -
Rue GeorgeS-MEhES . pour le magasin Géant Casino Odysseumde .
ZACdu Millénaire ¢ Montpellier) :

r .
s ! ¥Bvion 1100 erncesde MDD

WWW. geantcasmo fr

Grande surface alimentaire, hypermarche

Un concept d’hypermarché repensé...

Créée il y a plus de 40 ans, l'enseigne Géant
Casino a su évoluer au gré des nouvelles ten-
dances et s'adapter aux modes de consommation
des clients : offre de produits différenciée (bio,
commerce équitable, produits locaux...), magasin
a taille humaine ou encore services clients repo-
sant sur les nouvelles technologies (scan express,
e-commerce...).

Les hypermarchés Géant Casino déploient une
offre large fondée sur trois spécificités :

- une véritable expertise alimentaire ;

- une offre de produits frais qui fait aujourd’hui
référence ;

- plus de 6 000 produits de marque propre.

Le concept Géant Casino valorise le plaisir et le
confort d’achat par la prévenance du personnel, la
convivialité des espaces, la qualité des aménage-
ments, la pertinence et la clarté de la signalétique
ou encore l'originalité des univers non alimen-

taires (textile, maison, culturel, multimédia...).
www.35000etreshumains.com

Culture pre

@ Le commerce équitable encourage les producteurs  €) Un univers de consommation regroupe

a utiliser des techniques respectueuses de dans un méme espace des familles de produits
I'environnement : complémentaires :

W vrai M vrai

O faux O faux

) L'e-commerce est une technique de vente visuelle :

O vrai

W faux

18 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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L'hygiene et la sécurité liées aux locaux, équipements et produits

Votre mission

Vous débutez votre PFMP au rayon Charcuterie-traiteur a la coupe de I'hypermarché Géant Casino,
situé centre commercial Odysseum a Montpellier (34). Votre tuteur, Daniel Joly, vous explique que la
satisfaction et la fidélisation de la clientéle reposent en grande partie sur la qualité et la fraicheur
des produits proposés ; en conséquence, vous ne pouvez ignorer les régles d'hygiene et de sécurité
alimentaire lorsque vous travaillez dans ce domaine.

Vous devez connaitre les régles d’hygiéne et de sécurité dans le domaine de la distribution
alimentaire, les risques encourus en cas de non-respect, et proposer des actions correctives en cas
d’anomalies constatées.

@ Respecter les régles d’hygiéne et de sécurité

M. Joly vous remet de la documentation en vous indiquant que l'objectif prioritaire de la démarche
qualité du groupe Casino en matiére de produits frais est la maitrise de la chaine du froid. Il vous
demande de compléter une fiche mémo habituellement remise au nouveau salarié.

1. Prenez connaissance de la documentation, puis complétez les différentes rubriques de la fiche mémo.

N docs1,2et3

2. Identifiez les principaux intervenants dans le contréle de I'hygiéne et de la sécurité alimentaire, puis
précisez le ou les réles de chacun d'eux. BN docs2et3

M. Joly souhaite ensuite vérifier votre compréhension des différentes missions de certains
professionnels de la distribution des produits de charcuterie.

3. Précisez les différents autocontroles réalisés par les acteurs de la chaine de distribution et expliquez les
principales actions préventives propres a chacun d'eux. Y doc3 | Annexe 3

@ Proposer des actions de remédiation aux anomalies constatées

Aujourd’hui, une société extérieure est présente dans votre rayon Charcuterie-traiteur a la coupe pour
animer un stand destiné a promouvoir des produits de la région Nord-Pas-de-Calais (andouillette de
Cambrai, langue Lucullus de Valenciennes...).

Le magasin Géant Casino étant entierement responsable des pratiques mises en ceuvre lors de ces
animations extérieures, vous décidez avec I'accord de votre tuteur de vous y intéresser de plus pres...

4., Evaluez I'organisation de cette animation en matiére d’hygiéne et de sécurité alimentaire.

- Annexe 4, colonne 2

5. Proposez, si nécessaire, des actions correctives ou justifiez la conformité. = |elele = BRI EE Faolo/glgles
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011 Lachaine du froid

Le consommateur a son réle a jouer dans la chaine du
froid en appliquant des régles d’hygiéne simples.

La chaine du froid consiste a conserver des aliments
réfrigérés a une température basse. Elle leur permet
de garder leurs qualités nutritionnelles (vitamines par
exemple) et de les maintenir sains jusqu’a leur consom-
mation.

En effet, le froid limite la propagation des micro-
organismes et donc des microbes ; les aliments trés
périssables doivent étre maintenus  une température
entre 0 °C et 4 °C (viande, volaille, lait pasteurisé...) et
les aliments périssables a une température inférieure
a 8 °C (matiére grasse...).

La chaine du froid est alimentée par différents acteurs
tels que ceux dela fabrication, le stockage, le transport et
la distribution. Ainsi, chacun d’entre eux doit respecter
un certain nombre de régles imposées par la réglemen-
tation francaise et européenne, en ce qui concerne la
température de conservation des produits alimentaires.
En effet, I'acteur final se trouve étre le consommateur
du produit et doit lui aussi maintenir la température
associée au produit et donc étre trés attentif.

o
N La déclaration de Bruno Molimard

20

A Bruno Molimard, intervenant de la DGCCRF

Partie 1. Lenvironnement du point de vente

Les produits doivent toujours étre conservés alaméme
température : une variation de température supérieure
a ce qulelle devrait étre favorise la croissance micro-
bienne et brise ainsi la durée de vie d'un produit. Un
aliment sain peut présenter un risque a la consomma-
tion, de par son aspect et son godt qui auraient pu étre
modifiés par ce changement de température.

Les températures indiquées dans le premier paragraphe
en ce qui concerne la chaine du froid sont & respecter.
Suivant le type d’aliment réfrigéré, la chaine du froid
peut étre rompue dés l'instant ou la température, se
trouvant sur le produit lui-méme pour sa conservation,
est dépassée (plus de 4 °C pour les produits trés péris-
sables et plus de 8 °C pour les produits périssables).
Dans le cas o la chaine du froid a été rompue, des in-
toxications alimentaires peuvent se développer mais
elles sont en général sans gravité. Il faut faire trés at-
tention A cette variation de température car elle peut
provoquer la reproduction de nombreux germes tels
que salmonella, listeria, staphylocoque... et le produit
peut ainsi devenir dangereux pour la santé.

D’aprés www.alimentation-france.com

L'une des missions de la Direction générale de la concurrence, de la
consommation et de la répression des fraudes (DGCCRF) est de
faire respecter par le distributeur les régles destinées @ protéger le
consommateur en termes d'hygiéne et de sécurité alimentaire.

Des tests et des vérifications sont réalisés par les différents acteurs de
la chaine de distribution eux-mémes qui réalisent des autocontroles. Les
services officiels des pouvoirs publics, dont je fais partie, vérifient que les
autocontréles sont réguliérement effectués, et pratiquent ponctuellement
des opérations de controle par des prélévements et des analyses. Nous
sommes également relayés par les services vétérinaires dont la compétence
est plus axée sur les produits d'origine animale, puis le service de I'hygiéne
et de la santé qui intervient sur les conditions sanitaires des équipements
et locaux et sur la qualité des produits qui doit étre saine et marchande.
Nous intervenons partout ot se trouve de la marchandise, donc en surface
de vente, réserve ou chambre froide, de jour comme de nuit @ partir du
moment ot il y a une activité dans l'entreprise (réception, mise en rayon..).
Si des manquements étaient découverts, nous pourrions procéder a des
controles poussés, relever les infractions (faisant l'objet d'amendes
parfois associées d une peine d'emprisonnement en cas de délit plus grave),
prélever des échantillons, exiger l'accés a tous lieux et documents, dresser
un procés-verbal, saisir ou faire saisir des marchandises défectueuses,
fermer ou faire fermer un rayon ou un point de vente non conforme.

© Editions Foucher
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L'hygiéne et la sécurité liées aux locaux, équipements et produits

Les exigences de la réglementation

Pour chacune des étapes de la chaine du froid, telles que la fabrication, le transport, le stockage et la distribution,
la réglementation francaise et européenne définit les températures, régles de controle et actions correctives par

larrété du 9 mai 1995.

Responsables de la qualité microbiologique de leurs produits, les professionnels doivent réaliser des autocon-
troles en suivant la procédure de travail HACCP (Hasard Analysis Critical Control Point — Analyse des dangers,

maitrise des points critiques).

Les obligations des
professionnels dans la
procédure de travail HACCP
e Controle de la réception ;
o Controle des températures
de conservation ;
o Controle microbiologique
(a partir d’échantillons de
produits prélevés) ;
e Contréle des méthodes
de nettoyage et de désinfection ;
e Formation du personnel
(application des méthodes,
tenue et hygiéne corporelle
réglementaires).

)

Le controle de la réception consiste a:

— controéler selon le type de produit la DLC (date limite de
consommation, représentée par la mention « & consommer
jusquau » sur le conditionnement et/ou lemballage du
produit ; une fois cette date dépassée, la consommation du
produit est mauvaise pour la santé) ou la DLUO (date limite
d'utilisation optimale, représentée parla mention «a consom-
mer de préférence avant le » ; lorsque cette date est dépassée,
il est encore possible de consommer le produit mais il se peut
qu'il ait perdu une partie de ses qualités gustatives ou nutri-
tionnelles) ;

— vérifier I'état des conditionnements ;

- contrdler qualitativement ;

— controler et enregistrer les températures.
Si 'un de ces quatre points n'était pas :
conforme aprés contréle, la marchandise

doit étre refusée ou des réserves doivent

étre émises sur le bordereau de livraison.

d’anomalies constatées.

Le controle microbiologique consiste 3 éviter
la contamination et la multiplication microbienne
sur les denrées, par lenvironnement et les condi-
tions de travail que l'on définit par les 5M : la
Matiére premiére, le Matériel, les Manipulateurs
(agriculteurs, transformateurs ou fabricants du
produit fini, transporteurs, distributeurs), la
Méthode de travail, le Milieu de travail (locaux).

Les professionnels utilisent des outils de controle
et de tracabilité qui permettent de repérer trés
rapidement un produit  retirer dela chaine de dis-
tribution, et de remonter a l'origine exacte des dif-
férents lots de matiéres premiéres ayant servi a sa
fabrication : contenants réfrigérés et enregistreurs
de température autonomes pendant le transport,
thermosondes a réception, dans les meubles et
chambres froides, enregistrement quotidien des
données dans un cahier de tracabilité. Des actions
correctives peuvent ainsi étre mises en place en cas

Le dernier acteur de la chaine du froid est bien
entendu le consommateur : il doit étre vi-
gilant pour poursuivre et maintenir jusqu’a
lassiette les efforts menés en amont par les
professionnels :

- en lisant correctement l'étiquetage des pro-
duits (respect des dates de péremption et de
la rotation des produits*, de la température
adaptée a chaque type d’aliments, des conseils
d’utilisation) ;

- en ordonnant ses achats dans le point de
vente (du non-alimentaire a I'alimentaire, de
l'épicerie aux produits frais et surgelés) ;

- enrangeant les produits alabonne place dans
le réfrigérateur, qui doit étre, tout comme les
matériels et équipements du distributeur, net-
toyé et désinfecté réguliérement.

* Rotation des produits : action de placer en rayon

(ou dans le réfrigérateur), les produits a DLC ou
DLUO plus courte a I'avant.
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@ Un référentiel de qualité

Point n°

Caractéristiques

231 - Températures
conformes a coeur

+ 4 °CTolérance (+ 5 °C) pour les produits vendus au froid
+ 63 °CTolérance (+ 62 °C) pour les produits vendus chauds
Noter précisément la température relevée.

%

232 - Respect des DLC/
DLUO

Pénalité si présence d'une référence périmée.

233 —Tenue propre et
conforme

La tenue (propre au quotidien) doit comporter une coiffe, une veste, des gants
a usage unique qui doivent étre changés systématiguement apres chaque
opération contaminante (manipulation de cartons, retour des toilettes ou des
pauses...), des chaussures de sécurité. La tenue du personnel externe doit étre
différente de celle du personnel interne.

234 - Balisage conforme

Dénomination, prix/kg ou prix/piéce.

235 - Tarage des balances
effectué

237 - Absence de source
de contamination a la
vente

« Sources de contamination : étiquette prix piquée dans le produit, produits
nus sur produits emballés, décoration au contact de produits nus, pas de
protection vitrée entre les clients et les produits. ..

« Présence de matériels différenciés pour les produits cuits et les produits crus.

238 - Conservation des
étiquettes de DLC

Les étiquettes de DLC doivent étre conservées pendant 2 semaines dans des
boites fermées : 1 boite par jour d'ouverture, noter le jour douverture sur la
boite.

2312 - Formation a
I'hygiene de I'animateur

Cette formation (ou action de sensibilisation a I'hygiene) doit dater de moins
de3ans.

2313 - Absence de
décoration touchant les
produits ou obstruant les
sorties d'air

« La décoration ne doit pas étre en contact direct avec le produit nu.

« La décoration doit étre désinfectée quotidiennement.

« La décoration naturelle est tolérée uniquement si elle est désinfectée
préalablement avec le produit ANIOS DDN (bidon blanc, 4 coups de pompe
pour 1 seau de 101) puis rincée a l'eau claire et changée quotidiennement.

« Les paniers en osier ou bouteilles utilisés comme décoration doivent étre filmés.

2314 - Absence de
stockage au sol

Aucun produit ou carton ne doit étre stocké au sol (sur le stand et dans la
chambre froide).

@ Vos observations

o La vendeuse a fes cheveux longs non attaches et ne porte pas de coiffe.
o Port des memes gants pendant toute la duree de L'animation.

o A Linterieur de {'andouillette crue., comme pour fe reste des produits.
{a sonde de temperature affiche 4,3 “C.

o Utilisation du meme couteau quel que soit fe produit vendu.

o Une etiguette de prix piquee dans le pate.

o Un carton d’emballage au sol.

o Les etiquettes de DLC sont melangees sur fe comptoir.

o Un cochon en plastique qui ne fait pas partie de Letalage des produits de charcuterie est pose sur
le comptotr.
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VYEEEN Un mémento utile

L'hygiene et la sécurité liées aux locaux, équipements et produits

Fiche d'information sur la chaine du froid

Définition

Notion de rupture (de la chaine de froid)

Conséquen

ces du non-respect de la chaine du froid

Pour le consommateur

Pour le point de vente

Mesures préventives mises en place
pour anticiper ces risques

Sanctions possibles




(@ Les acteurs du controéle

Identification des intervenants

Roles respectifs

Les acteurs de la chaine de distribution :

L’évaluation de 'animation

Point n° Evaluation Actions correctives éventuelles ou justification de la conformité
O Conforme
233
.................. n Non COﬂfOrme
231 W Conforme
.................. D NOn COnfOI'me
237 O Conforme
.................. n Non COﬂfOrme
2314 O Conforme

.................. g Non Conforme

0O Conforme
2
"""" B ® Non conforme

i Conforme
231
"""" S O Non conforme

Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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L'hygiene et la sécurité liées aux locaux, équipements et produits

VYIEEEY Des actions préventives

V M. Porchet, éleveur de porcs

V M. Dannel,

responsable du pole

«sec»-UsineAoste  Dans notre usine de fabrication,
nous transformons nos matiéres
premiéres en produits finis avant
de les confier a la distribution par
transporteur dans les bases « frais »

~ des grands groupes alimentaires...
Pour préserver 'hygiéne alimentaire,
il nous faut...

Je travaille pour l'usine
de  fabrication  des
produits de charcuterie
Aoste située en Isére, et
dans le cadre du respect
des régles d'hygiéne et
de sécurité alimentaire,
je dois au quotidien...

'V Alexandre, chauffeur-livreur 'V Daniel, manager rayon
Charcuterie-traiteur
(Géant Casino Montpellier)

Dans le cadre de ma fonction, je suis chargé de veiller au
bon respect des régles d'hygiéne et de sécurité par mes
collaborateurs, car nous sommes soumis @ une |égislation trés
stricte | Mes employés commerciaux doivent donc...

Je travaille pour Easydis, filiale logistique
du groupe Casino en tant que chauffeur-
livreur affecté sur le site de Béziers (34).
Je transporte les produits frais (viande,
poisson, charcuterie, crémerie...) vers les
surfaces alimentaires du groupe... Je dois
étre vigilant sur...

la chamb
¢ sinstallés en s

—




Retenir

L'hygiéne et la sécurité
liées aux locaux :
équipements et produits & N

(1 Les enjeu

Les professionnels de la distribution doivent respecter des régles d’hygiene et de sécurité
alimentaire, sous le contrdle des pouvoirs publics, dans un souci de protection sanitaire
du consommateur et de maintien d'une bonne image de marque de I'unité commerciale.

@ La démarche

Sensibilisation et formation de tout le personnel aux regles
d’hygiene et de sécurité liées :

- aux locaux : respect des températures (chaud/froid), ‘
milieux de travail propres...

- aux équipements : nettoyage régulier des matériels,
maniement approprié...

- aux produits : respect des DLC/DLUO, des températures. ..

: « Sanctions :
| et/ou actions ‘
| de remédiation |
| auxanomalies |
| constatées ; |
| |
I [
| |

[

«Valorisation
l des efforts et/ou

| des réussites
autocontroles L J

par les professionnels
de la distribution
]

Controles et vérification des autocontréles par |'Etat

w

=

o BRI ) . e L
R (DGCCRF, ministére de la Santé) et d'autres organismes de « Sécurité de la clientele
g_ S | contréle comme les services vétérinaires « Fidélisation

0w = .

g a —> Observation et évaluation du respect des Ir?age fje marque

= préservée

Q

réglementations par I'entreprise et les salariés

(3 Lesoutis

DGCCRF : Direction générale de la concurrence, de la consommation et de la répression des fraudes,
administration francaise relevant du ministére de I'Economie et des Finances qui traite de la sécurité et de
la qualité des biens de consommation et qui a une mission de protection du consommateur.

HACCP (Hasard Analysis Critical Control Point) : méthode de travail qui identifie, évalue et maitrise les
dangers significatifs au regard de la sécurité alimentaire.

Rotation d'un produit : action de placer en rayon le produit a DLC ou DLUO la plus courte a l'avant.
Tracabilité d’'un produit : possibilité de retrouver la trace de toutes les étapes de la fabrication d'un
produit, et la provenance de tous ses composants (par exemple, retrouver les fournisseurs des matiéres
premiéres, les différents endroits ou le produit a été entreposé, les manipulations et équipements utilisés
dans sa fabrication).

© Editions Foucher
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L'hygieneetlasécurité liéesauxlocaux, équipements et produits

Se tester

Votre mission

Vous étes en période de formation en milieu professionnel dans
un hypermarché Carrefour de la région d’Auvergne, et vous
étes affecté au rayon Fromages a la coupe, rayon au sein duquel
I'hygiéne des aliments doit étre scrupuleusement respectée.

:@w Explicitez a partir de vos connaissances, annexe 1, les principales actions préventives pour le respect de la
chaine du froid et des risques de contamination qui peuvent apparaitre a chaque stade de la distribution.
Vous prenez ensuite connaissance d’un rapport de visite en date du 06/11/201n, rédigé par les services
vétérinaires.
‘/7\
A4
Justifiez vos propositions.

@ Le référentiel qualité Carrefour (extrait)

Rubrique « Fromages »

' Proposez, annexe 2, et en vous appuyant sur le doc, des actions correctives aux anomalies constatées.

Intitulés Caractéristiques
11 - Respect des DLC/DLUO | Retrait des produits a DLC - 1 au soir
12 - Utilisation de séries 1 série de couteaux pour les produits a base de lait cru, 1 série pour les produits
de couteaux différentes pasteurisés, 1 série pour les produits bio
13 - Poubelles lavées Poubelles conformes ne débordant pas

14 - Propreté et conformité | Blouse, tablier, chaussures spécifiques (chaussures de ville interdites), calot, diademe
de la tenue ou coiffe englobant la totalité de la chevelure si cheveux longs, bijoux et montre
interdits, alliance tolérée, gants obligatoires et a usage unique (a changer apres
chaque opération contaminante)

15 - Equipement « Commande non manuelle, eau tiéde (bouton poussoir interdit)
des lave-mains « Distributeur + savon bactéricide (non vide)
réglementaire « Distributeur + essuie-mains a usage unique (seche-mains interdit)

« Brosses a ongles

(@ Des anomalies corrigées

Anomalies relevées Actions correctives

Présence d'un fromage Roquefort .......................................................................................................
aDLCau 05/11/201n en chambre froide respect des dates de péremption (ici DLC).

Poubelles surchargées en rayon

Aucune différenciation par le salarié
présent dans |'utilisation des couteaux

Port de gants inexistant par le salarié
présent

Absence de savon bactéricide dans
les distributeurs, présence d'un essuie-
mains en tissu pour le personnel | e
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L'environnement du point de vente

Dossier

L'hygiene et la sécurité
liées au personnel §
et aux clients

C.2.4.1. Appliquer les régles d’hygiéne et de sécurité liées au personnel
et aux clients

— Respecter strictement les régles d’hygiéne et de sécurité

— Détecter les dysfonctionnements, les incidents, les anomalies

— Prendre des mesures conservatoires

— Veiller au respect des régles d’hygiéne et de sécurité par le client

Objectif bac: épreuve E31

Stop aux troubles musculo-squelettiques !
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En quelques chiffres... N_—. .

. %19 900 collaborateurs .

L]
Vot re en\" ron n em e nt ' #115 magasins intégrés et 5 franchisés .
L] .
professionnel

. %60 000 références en magasin et 20 000
. disponibles sur commande

. #Surface magasin : de 6 500 2 14 000 m” .
¢ 5,26 milliards d’euros de chiffre d'affaires  *

Zone commerciale Beaulieu 2 . #Enprogression de 6 %

1 rue de Belgique
17138 Puilboreau
Tél.: 05 46 68 32 32

in.fr i
bl ﬁif_“:""‘ WWWJerofy me:écialisée en bricolage, maison et jardin
rg-lﬂ‘"‘.- Grande surface s

Une entreprise en progression constante...

Entreprise du groupe ADEO, Leroy Merlin
France est aujourd’hui I'enseigne de distribu-
tion du bricolage leader sur le marché francais
del'amélioration de I'habitat et du cadre de vie.
Son histoire se construit depuis 1923 avec
Adolphe Leroy et Rose Merlin puis se poursuit
danslesannées 60, avec une premiére ouverture
deI'enseigne en libre service dans le nord de la
France. En 1980, 'enseigne est reprise par la
famille Mulliez et compte alors 33 magasins. En
2005, Leroy Merlin France ouvre son premier
magasin en franchise : ils sont au nombre de
cinq aujourd’hui. En 2007, s’installe & Dourges
(62) le nouveau centre logistique Leroy Merlin
France sur 54 000 m’, et en 2010 s'ouvre un
second site logistique a Valence (26).

D’aprés www.france.leroymerlin.com,
Communication interne et institutionnelle, avril 2012 A Le magasin Leroy Merlin de La Rochelle

Culture pre

@ La vente en libre service est une technique de €) Un centre (ou site) logistique est un lieu de
vente visuelle : rencontre et de négociation entre acheteurs en
[ vrai centrale d'achats et fournisseurs :

O faux O vrai

#) La franchise est une forme de contrat de &l faux

distribution signé entre un commercant propriétaire

autonome et un franchiseur :

R vrai

O faux
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L'hygiene et la sécurité liées au personnel et aux clients

Votre mission

N\

Vous venez d'étre embauché en qualité de conseiller de vente intérimaire au rayon Aménagement
extérieur du magasin Leroy Merlin de Puilboreau (17). Afin de vous sensibiliser aux regles de sécurité
liées au personnel et aux clients, votre responsable de rayon, Grégory Develter, vous fait participer a
une formation obligatoire sur la prévention des risques d'accident et de mise en danger en magasin, et
d’amélioration des conditions de travail. Cette derniére est organisée par la CARSAT (Caisse d'assurance
retraite et de la santé au travail) et la FMB (Fédération des magasins de bricolage).

Vous devez connaitre les types de risques potentiels et proposer en conséquence des actions de
prévention, en direction du personnel et de la clientéle.

(1 Relever les régles de sécurité liées au personnel

1. Identifiez le type de risques représenté par chaque situation de travail, pouvant étre a l'origine
d’accidents dans votre magasin Leroy Merlin. ->
2. Précisez les principales origines de ces risques, puis déduisez-en les conséquences sur la santé du

personnel du magasin. N
3. Proposez, pour chaque type de risques identifié précédemment, deux mesures conservatoires qui

permettraient de les anticiper. N

4. Nommez l'instance de contréle d’application des régles de sécurité liées au personnel du magasin Leroy

Merlin et expliquez ses missions. -

IV

Identifier les régles de sécurité liées a la clientéle

Votre formateur vous explique que chaque chef d'entreprise ou responsable de magasin doit avoir
pour préoccupation permanente la sécurité et le bien-étre de ses collaborateurs, mais aussi de ses
clients.

5. Détectez l'incident expliquant l'accident subi ou observé par chaque client.
> Annexe 5, colonnes 2et 5

6. Déduisez-en, a partir de votre réflexion, le type de risque correspondant & chaque situation.

-> Annexe 5, colonnes 3 et 6

En fin de formation et dans la perspective d’'une mise a jour du guide « sécurité clientéle » destiné
aux personnels de la profession, vous décidez d'informer votre responsable de rayon des accidents
possibles, et de proposer en conséquence des actions de prévention.

7. Rédigez un compte rendu, en vous limitant & la suggestion de deux actions préventives par type
de risques, puis concluez en justifiant I'importance du respect de ces régles par le point de vente.

o3 T hmoces
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N m Un formateur averti

Cest sur le chef d'entreprise que repose l'organisation de la sécurité dans
l'entreprise. Il a une responsabilité pénale en matiére d'accidents du travail et
peut, d ce titre, étre condamné @ des peines d'amendes et d'emprisonnement.
Selon la loi du 31 décembre 19491, il est tenu de prendre toutes mesures de
protection, de prévention, d'information et de formation pour assurer la sécurité
des travailleurs, y compris les travailleurs temporaires. Il doit aussi évaluer
les risques pour la santé et la sécurité des salariés, dans la connaissance et
l'application des régles d'ergonomie* propres a chaque poste de travail.

Les atteintes a la santé dans la profession regroupent les accidents du travail et
les maladies professionnelles. Une trés forte proportion d'accidents est due aux
manutentions manuelles et mécaniques. Les accidents de plain-pied sont provoqués
@ éqalité par l'état des sols et les obstacles temporaires. Les chutes avec
dénivellation sont dues principalement aux escaliers, échelles ou escabeaux mobiles.
Il est @ noter une part non négligeable des accidents dus aux objets en mouvement
accidentel, dont un tiers environ a pour origine des chutes de marchandises
stockées ou empilées. Les risques liés a ['utilisation d'outils @ main, quant a eux, sont
la plupart du temps dus aux cutters et aux couteaux. Enfin, 'utilisation des machines
provoque trés peu d'accidents, mais ils sont souvent les plus graves !

Le nombre actuel de maladies professionnelles reconnues est en constante
augmentation. Dans la profession, elles concernent principalement les troubles
musculo-squelettiques (affection des muscles, tendons, ligaments..) et des
pathologies dues a l'inhalation de poussiéres de bois...

* Ergonomie : qui consiste @ adapter le travail, les outils et I'environnement a l'homme.f]-

.
- [B0°] Laprévention des risques

Lorsque les risques ne peuvent étre éliminés  la source, des protections collec-
tives sont nécessaires. Elles permettent de protéger le personnel ou de limiter les
conséquences de ces risques professionnels, et elles sont a envisager avant toute
protection individuelle. Quatre principes essentiels régissent les moyens de protec-
tion collective : la protection par éloignement (balisage, déviation...), la protection
par obstacle (rambarde de sécurité...), la protection par atténuation d’'une nuisance
(insonorisation du local, aspiration de poussiére, ventilation...), puis la protection
par remédiation a une fonction dangereuse constatée lors d'interventions.

Quant a la protection individuelle, elle consiste a apporter au salarié un équi-
pement de protection individuelle (EPI) en vue de le protéger contre un ou
plusieurs risques susceptibles de menacer sa santé ainsi que sa sécurité. Il est
fourni gratuitement par I'employeur qui en assure lentretien et sibesoin le rem-
placement. Les EPI vont du casque aux chaussures de sécurité, en passant par
les lunettes, les masques ou appareils de protection respiratoire, les bouchons d'oreilles, les gants, les vétements

de protection... Et leurs conditions de mise 4 disposition et d’utilisation par le salarié sont déterminées par
lemployeur aprés consultation du CHSCT (comité d’hygiéne, de sécurité et des conditions de travail) ou a défaut
des délégués du personnel. En effet, dans les entreprises de plus de 50 salariés, ce sont les membres du CHSCT
(chef détablissement, délégation du personnel, médecin du travail et responsable du service sécurité principa-
lement) qui représentent les salariés pour toutes les questions relatives a la santé et 4 la sécurité au travail. Dans
les entreprises de 11 & 49 salariés, ce sont les délégués du personnel : en lien avec la direction, ils préconisent
des améliorations dans les conditions de travail, des locaux... Ils ont aussi un devoir d’alerte en cas d’atteinte a
la santé physique ou mentale des salariés, sont a leur écoute et conseillent 'employeur.

D’aprés www.inrs.fr, septembre et novembre 2011
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Je ne peux méme plus pratiquer mon sport préféré |
\—;

des conséquences graves !

L'hygiene et la sécurité liées au personnel et aux clients

Des témoignages de clients

@ Jai été victime d'un accident le 20 juillet dernier dans le magasin Leroy
Merlin prés de chez moi.. Je me trouvais au rayon Jardin quand une partie
du rack des piquets métalliques pour clotures, située derriére moi, s'est
effondrée. Le rack a cédé sous le poids des piquets, qui sont tombés sur
mon bras gauche, avec lequel je me suis protégée. Heureusement, je n'ai
pas eu de fractures, mais de gros hématomes. Ces blessures m'ont obligée
a interrompre mes activités pendant quelque temps. Il a quand méme fallu
quatre hommes pour relever la totalité des piquets ! Et aucun matériel de
premier secours n'était disponible dans le magasin en attendant l'arrivée des
pompiers...

9 C'est en me baladant dans les allées du magasin Castorama que
j'ai été victime d'une chute violente sur un sol encore humide qui
venait d'étre lavé par un engin de nettoyage. Quelques mois aprés

l'accident, je suis encore invalide avec des broches dans le genou.. _«

@ Notre fils de 7 ans s'est fait écraser dans un magasin de bricolage
par un Manitou... Vous savez, ces véhicules de manutention utilisés pour
déplacer et soulever de lourdes charges, comme un chariot élévateur... Le
conducteur de l'engin, paniqué, a reculé et l'a violemment heurté. Fracture
du bassin avec déchirure de l'artére fémorale, fracture tibia péroné des
deux jambes, fracture d'une cheville, bref, les chirurgiens l'ont sauvé... Le
comble est que le conducteur n'avait méme pas de certificat d'aptitude d la
conduite de cet engin !

O Jetais au rayon Outillage avec mon fils de deux ans. Le rayon ‘
opposé était vide et les présentoirs d'articles constituaient une grille
de tiges métalliques a bords francs sans embouts protecteurs. Mon fils
qui marchait entre les rayons a fait une chute et a été sérieusement
blessé a l'ceil droit par une de ces tiges en fer. La blessure a nécessité
une opération chirurgicale pour recoudre la cornée sous anesthésie
générale. Depuis, mon fils souffre d'un strabisme divergent qui lui
impose le port de verres correcteurs...

© La derniére fois que je suis venu avec mon épouse et les enfants
. dans le magasin Brico Dépot, ces derniers étaient comme d'habitude
trés énervés en arrivant... Ils ont voulu faire la course pour jouer, et ils
n'ont pas vu les portes automatiques @ l'entrée.. Ma fille est tombée
aprés s'étre cognée violemment le visage contre la vitre. Elle a été
ensuite soignée pour une fracture du nez.

(6] Lorsque je fréquente un magasin de bricolage avec mes enfants, je suis
trés attentive a l'exposition des produits chimiques. En effet, je travaille
dans un centre antipoison et nous recevons beaucoup d'appels téléphoniques
suite a des intoxications qui peuvent avoir lieu en magasin. Bidons renversés,
bouchons retirés, berlingots percés... Des produits comme les solvants, les
acides, les vernis et peintures, les décapants, les produits d'allumage du
barbecue, les produits phytosanitaires, pesticides et engrais dilués, peuvent
donner lieu a des ingestions ou inhalations par les plus petits et provoqu;rJ
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(@ La gestion des risques professionnels

Risque

Mesures conservatoires

volumineuses;

- négocier avec les fournisseurs des unités de conditionnement « portables ».

- Mettre a disposition un matériel de manutention adapté pour supporter les charges lourdes ou

Le personnel protégé

Caractéristiques de l'instance de contrdle

Nom

Missi

ons ainsi qu'a I'amélioration de leurs conditions de travail, en étudiant les risques professionnels

Gﬁ Des témoignages de clients

N° | Dysfonctionnement constaté Risque N° | Dysfonctionnement constaté Risque
encouru encouru
Chute d'objets Tiges métalliques a bord tranchant | Mobilier
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Votre proposition de compte rendu

L'hygiene et la sécurité liées au personnel et aux clients

Magasin : Leroy Merdin Date:.../.../201n
Rayon : Ammagerment extarieur

A': Gragory Develter, responsable de ragon

Objet : Compte rendu de formation - Partie « seurtte clientde »

Les principaux types d'accidents de la clientele releves en magasin de fricolage sont :

~les chutes d'olsjets : des regles de stockage sont a respecter comme {a presence de protection en particulier
pour des produits stockes verticalement, ou encore fa fixation (ou balisage) des objets lourds en exposition
(scellement de barrieres empéchant L'acces, chaine de protection, palettes filmees..) ;




Retenir
L'hygiéne
et la sécurité

liées au personnel
et aux clients

(1 Les enjeux

Faire de la prévention au travail, c'est préserver la santé
et la sécurité des salariés, ce qui constitue une obligation
|égale de 'employeur, et un moyen d'accroitre le bien-étre
des travailleurs, donc leur productivité et la rentabilité de
I'entreprise. Les clients doivent eux aussi pouvoir réaliser leurs
achats en toute sécurité.

CZ: La démarche

« Bviter (ou supprimer) le danger

- Evaluer ceux qui ne peuvent étre évités pour
mettre en place des actions de prévention

liés
ala clientéle

- Adapter le travail a I'homme (choix des équipe-
ments et méthodes de travail au poste de travail)

« Prendre des mesures de protection collective
techniques, organisationnelles et formatives (ou
de sensibilisation du personnel)

Anticiper et prévenir les risques
A
liés a I'activité des salariés

« Agir sur la protection individuelle (EPI)

(3 Lesoutis

Image sécurisée et positive
du magasin aupres de la
clientele

Bien-étre et productivité
des salariés

CHSCT: comité d’hygiéne, de sécurité et des conditions de travail, organisme impliqué dans les entreprises
de plus de 50 salariés et compétent pour la protection de leur santé et de leur sécurité, ainsi que pour

I'amélioration de leurs conditions de travail.

EPI: équipement de protection individuelle, fourni gratuitement par 'employeur au salarié, entretenu et
si nécessaire remplacé ; il s'agit d'une tenue vestimentaire adaptée au poste de travail et permettant ainsi

de renforcer la sécurité contre les risques professionnels.
Ergonomie : science de I'adaptation du travail a 'hnomme.

Protection collective : elle consiste en la mise en place d'actions de prévention techniques, organisa-

tionnelles et de formation du personnel contre les risques professionnels.

ﬁ Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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L'hygiene et la sécurité liées au personnel et aux clients

Se tester

Votre mission

Vous réalisez votre PFMP chez Super U situé a Saint-Vit (25),
et vous avez demandé a Christophe Iddir, manager du rayon
Fromages a la coupe, de vous affecter dans son rayon, afin de
pouvoir mener a bien votre projet de promotion-animation.

Il vous confie la mise en valeur des fromages de la région Franche-Comté et de ses producteurs locaux.
Dans la préparation de cette opération, vous vous intéressez avant tout aux regles de sécurité afférentes
a cerayon.

) Identifiez en vous aidant du doc, puis justifiez, annexe 1, les facteurs de risque liés au personnel du rayon
Fromages a la coupe.

d Qualifiez, annexe 2, le type de protection dont il est question dans le doc, en justifiant votre réponse, puis en
relevant sa principale contrainte pour le magasin Super U de Saint-Vit.

d Nommez, annexe 3, l'instance de contrdle des conditions de travail du personnel du magasin Super U et
rappelez ses missions dans ce domaine.

= —

(\ | 15 Lestroubles dela guillotine

Aveclamise en place d'une
découpe automatisée du
fromage sur une machine
«guillotine », le Super Ude
Saint-Vit (Doubs) a réduit
les contraintes posturales des opérateurs dans'un des

rayons phares du magasin. Utilisé principalement
pour la découpe du comté, I'appareil se met en route
sans effort et contribue & diminuer la manutention
des meules.

« J'ai envie de faire de mon magasin un lieu de ren-
contres, pas une usine de la bouffe. » Cest dans cet
état d'esprit que Gilles Berthod, PDG du Super U de
Saint-Vit (Doubs), s'est attaqué a la prévention des
risques liés a la découpe du fromage. « Mon projet
d’entreprise, cest la satisfaction du client qui passe
aussi par une organisation performante et le bien-étre
des collaborateurs. C'est mon réle de responsable que
d’améliorer les missions des personnes qui contri-
buent a faire vivre le magasin. » En Franche-Comté, le
rayon Fromage est un point stratégique. En moyenne,
le magasin écoule chaque semaine dix-huit meules de
comté de 65 cm de diameétre et 45 kg. A la demande
de I'établissement, le fournisseur livre désormais des
quarts de meule. Mais pour le personnel, majoritai-
rement féminin, les contraintes rencontrées a la ma-
nutention, au stockage et a la découpe des fromages
sont nombreuses. « Dans la région, nous avons connu

des cas de maladies professionnelles touchant notam-
mentlépaule, liées aux efforts a fournir ala découpe »,
soutient Maryline Vannier, contréleur de sécurité ala
CARSAT Bourgogne-Franche-Comté.

Un concepteur de machines a donc eu 'idée de déve-
lopper une « guillotine » avec déclenchement par com-
mande bimanuelle. Cette découpe automatisée avec
assistance hydraulique sur une machine a lame des-
cendante supprime les efforts a fournir et diminue le
risque de TMS (troubles musculo-squelettiques). [...].

Une image de modernité

« Nous proposons sept variétés de comté, explique
Sylvette Bourgeois, vendeuse du rayon Fromage a la
découpe. Face au plateau, le client visualise le choix
de fromages sans que je souléve les meules. » Une fois
que celui-ci s'est décidé quant a l'affinage souhaité,
la coupe est matérialisée par un laser qui lui permet
de définir la portion. [...] Une vigilance doit toutefois
étre observée au moment du nettoyage de lalame qui
présente un risque évident de coupures.

« Linvestissement avoisine les 9 000 euros pour un
matériel qui n'est utilisé que pour le comté », signale
Gilles Berthod. [...] Un choix motivé donc par le débit
du magasin. Pour le responsable de I‘établissement,
Clest aussi l'opportunité de se donner une image de
modernité. [...] « Nous sommes des indépendants et
c’est notre force », affirme Gilles Berthod...

D’aprés www.travail-et-securite.fr
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Se tester

(@ Les principales causes d’accident

Facteurs de risque

Justification éventuelle

M Chutes de plain-pied

O Manutentions mécaniques

M Outils a main

0O Objets en mouvement
accidentel

W Manutentions manuelles mise et prise en rayon : postures contraignantes et répétitives : poussée des rolls

O Chutes avec dénivellation

M Machines

Gﬁ La protection du personnel

Type de protection

Principale contrainte

(@ L’instance de controle

40

® Equipement de protection collective

O Equipement de protection individuelle

Caractéristiques de l'instance de contrdle

Nom

Missions

Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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Partie L'environnement du point de vente

Dossier

La zone de chalandise
et son potentiel

€.2.3.2. Mesurer Iattractivité d'une unité commerciale
— Exploiter les informations relatives a la zone de chalandise
de l'unité commerciale

Objectif bac : épreuve E2

La foule devant un magasin H&M

-
[

A L'ouverture du premier magasin H&M du Var a rassemblé plusieurs centaines de personnes ce mercredi matin dans la galerie
du centre commercial Grand Var a La Garde. Alors que lespace de 1 700 m? n'ouvrait ses portes qu'a 11 heures, une longue queue
s'était formée, dés 8 h 30, devant les rideaux baissés. L'enseigne de vétements avait, il est vrai, assuré la promo de « 'événement »
en proposant des bons d'achat de 20 euros a ses 200 premiers clients

@ , . o .
\ uonservez-vous sur 'image ¢ De qui sagit-1l £ Que tont-11s ¢
@) Quob | 7D til 7 Que font-ils ?
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Votre environnement

professionnel

ABI

la mode & petifs prix
Zone commerciale Auchan
59494 Petite-Forét
Tél.:0327 447270
www.kiabi.com
Grande surface spécialisée

Kiabi, spécialiste de la mode
a petit prix

Spécialiste du prét-a-porter a bas prix, Kiabi
posséde 447 magasins (mars 2013) dans le
monde : 356 en France et 5 en DOM, 59 en
Espagne, 18 en Italie, 6 en Roumanie,
4 au Portugal, 3 en Russie et 2 au Maroc.
Lenseigne, créée en 1978 par Patrick
Mulliez (dela famille Auchan), continue son
développement en s’appuyant sur un réel
savoir-faire dans le domaine du textile et
sur un concept fort : des produits « mode »
dexcellent rapport qualité/prix pour toute
la famille (homme, femme et enfant de 0 &
16 ans), et accessibles au plus grand nombre.
En France, Kiabi vend actuellement
200 millions d’articles pour un CA monde
de 1,378 milliards d’euros (le CA HT moyen

Kiabi Petite-Forét NN

. #*Situé au coeur d'un grand centre .
¢ commercial (50 000 m?), péle dominant :
+ du Valenciennois .

. #*Présence d'un hypermarché Auchan

¢ de 6 000 m’, d'une galerie marchande de
+ 7600 m? avec 45 boutiques

. et de grandes et moyennes surfaces

. spécialisées principalement

¢ dans I‘équipement de la personne .
+ et delamaison

. #*Parking de 2 400 places de stationnement

* #Acces facilité par une bretelle de sortie .
. del'autoroute A23 (Lille-Bruxelles) .

d’un magasin aprés 2 ans d’activité est compris entre 1 500 000 et 2 500 000 €).

Réseau principalement de succursalistes, 'enseigne se développe depuis 2005 par contrat de franchise (en commission

d’affiliation) et par le rachat en 2010 de l'enseigne Véti (ex-Vétimarché) afin de s'installer aujourd’hui dans des villes
plus petites quauparavant (soit de 30 000 a 60 000 habitants).

Culture pre

@ Lenseigne Kiabi propose des points de vente

qualifiés de:

O boutique

[ magasin populaire

O grand magasin

|l grande surface spécialisée

42 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente

D’aprés Kiabi.com et www.ac-franchise.com

) La forme de commerce de type « intégré »
prédomine dans le groupe Kiabi :

K vrai

O faux

) Une succursale est un point de vente rattaché a
un siege social (maison mere) et qui n'est donc pas
indépendant :

K vrai

O faux

© Editions Foucher
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La zone de chalandise et son potentiel [BlfE5ER 4

Votre mission

Vous travaillez comme vendeur polyvalent au magasin Kiabi de Petite-Forét (59). Dans le cadre de
la braderie commerciale de septembre, votre responsable, Laurent Francon, souhaite annoncer la
mise en place sur le parking du magasin d'un chapiteau qui abritera une opération de déstockage.
L'ensemble des clients du magasin sera informé par un imprimé sans adresse distribué sur toute la
zone de chalandise.

Il vous demande de l'assister dans la préparation de cet envoi et d’évaluer le budget de cette
opération.

\ J

1 Exploiter les données de la zone de chalandise

®

M. Francon vous remet la cartographie de sa zone de chalandise et une documentation sur les
enseignes concurrentes.

1. Situez le magasin Kiabi de Petite-Forét en I'entourant sur la carte, puis positionnez les grandes surfaces
multispécialisées et spécialisées concurrentes a l'aide des lettres attribuées. ->

2. Identifiez les types de concurrents et précisez s'ils ont un impact important
sur le chiffre d'affaires du magasin Kiabi de Petite-Forét. ->

3. Expliquez, a partir de la définition de la zone de chalandise, la méthode utilisée par votre enseigne pour

4. Indiquez, en la surlignant dans le texte, la raison pour laquelle cette zone d'attractivité
est utile a l'opération que vous souhaitez mettre en place. -

2 Mesurer le potentiel de I'action de communication

5. Repérez sur la carte si le phénoméne de cannibalisation sopére et analysez-en
la conséquence sur la distribution du prospectus. By doc2

6. Calculez le nombre d'imprimés sans adresse & préparer pour cibler la clientéle

potentielle du magasin. -

7. Déterminez le chiffre d'affaires prévisionnel de cette opération, sachant que
le panier moyen d'un client chez Kiabi est de 27 euros et que l'on prévoit pour
cette action de communication publi-promotionnelle un taux de retour de 2 %. & d Annexe 5

43




@ Les grandes surfaces concurrentes

Enseignes

Caractéristiques

Lettres d'identification et villes
d'implantation

LA HALLE /

o Prét-a-porter pour homme, femme et
enfant (de 0 a 16 ans)
e Lingerie

Orchies

Denain

Raismes (prés de Petite-Forét)

o Prét-a-porter pour homme, femme et
enfant (de 0a 14 ans)
e Lingerie

Saint-Amand-les-Eaux

W) o
- 1

i i
ey i

o Prét-a-porter pour homme, femme et
enfant (de 0 a 14 ans)
o Chaussures et maroquinerie

Aulnoy-lez-Valenciennes

o Prét-a-porter pour homme et femme

Valenciennes

cUIR DIr

o Prét-a-porter pour homme, femme et
enfant (de 0 a 14 ans)

o Articles pour la maison (textiles
d'ameublement, linge de maison)

Valenciennes

o Prét-a-porter pour homme, femme et
enfant (de 0 a 14 ans)

e Lingerie

o Articles pour la maison, jouets
ameublement

o Articles et accessoires de mariage

o Chaussures et maroquinerie

Valenciennes

o Prét-a-porter pour homme, femme et
enfant (de 0 a 16 ans)

e Lingerie

o Linge de maison

o Chaussures et maroquinerie

La Sentinelle (prés de Petite-Forét)

o Epicerie

o Boissons

o Produits frais

o Fquipement de la maison

o Produits d'hygiéne et de beauté
o Bien-étre de la personne

o Habillement de la personne

Valenciennes

Petite-Forét

o Epicerie

o Boissons

o Produits frais

o Equipement de la maison

o Produits d'hygiene et de beauté
o Bien-étre de la personne

o Habillement de la personne

Condé-sur-I'Escaut

Denain

Aulnoy-lez-Valenciennes

E.LECLERC ()

o Epicerie

o Boissons

o Produits frais

o Equipement de la maison

o Produits d'hygiéne et de beauté
o Bien-étre de la personne

o Habillement de la personne

Templeuve (pres de Pont-a-Marcq
et Orchies)

Bellaing

Saint-Amand-les-Eaux

44 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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La zone de chalandise d’'un point de vente est la zone
géographique d’'ou provient l'essentiel de ses clients,
potentiels ou habituels.

On peut déterminer ces zones de chalandise par diffé-
rentes techniques, en particulier :

—par une étude d’accessibilité (a pied ou en voiture) en
déterminant la distance qui sépare les clients du point
de vente (courbes isométriques) ou le temps d’accés au
magasin (courbes isochrones) ;

- par une étude de I'attractivité du point de vente en
recensant la provenance de la clientéle réelle (enquéte
par questionnaire, analyse des bons de livraison, saisie
de codes postaux lors de l'encaissement, analyse des
adresses de chéques ou des bulletins de souscription a
la carte de fidélité...).

Zona de chalandise du magasin X
Myumu_{mrmm

S W s S e

2 P - Y

|_:_'l T Joew prwumy Ay i e
. S oo da cEm

!' o B coarmrened ) B G e

Ll 1 = gy Frifusrre
Vit e W W

INSEE, http://creation-entreprise.insee.fr/

La zone de chalandise et son potentiel

- [B47] Ladéfinition de la zone de chalandise

Il est important de connaitre également l'environne-
ment de la zone de chalandise en termes de :

- moyens d’accés de la clientéle au point de vente :
desserte par des transports en commun, réseau rou-
tier et autoroutier, bretelles d’accés et possibilités de
stationnement ;

- poles d’attraction existants (banques, écoles, mai-
rie, poste...) ou de locomotives (enseigne qui par sa
capacité d’attraction joue un réle moteur dans la créa-
tion de trafic d’'une zone commerciale ou d’un centre
commercial) ;

— flux de la clientéle : trajet travail-domicile, fluidité
de la circulation...

lepotentiel de vente| en fonction de la population et de
la concurrence présentes dans cette zone.
Elle peut étre faite avant I'implantation du point de

vente, pour choisir le meilleur emplacement, ou apreés,
pour adapter l'offre dans un point de vente aux carac-

téristiques de la clientéle potentielle. La confrontation

danslapresse): Létude de cette zone permet également

de mettre en évidence les phénomeénes de concurrence
ou de cannibalisation® entre points de vente.

Pour affiner les simulations, on distingue parfois
plusieurs zones emboitées, appelées zone primaire,
zone secondaire et zone tertiaire. Les définitions de
ces zones sont trés variables suivant le type d’activité
(boulangerie de quartier, concessionnaire automobile,
grande surface...), et sont en général distinguées par des
critéres d’accessibilité. On peut se baser pour cela sur
des courbesisochrones (zone 4 5min, zonea 10 min...),
ou isométriques (zone a 5 km, zone 4 10 km...) ou en-
core sur des analyses dela clientéle (zone avec 50 % des
clients les plus proches, 30 %, 20 %...).

D’aprés www.geoconcept.com

* Cannibalisation : pour un magasin, fait de concurrencer un autre point de vente appartenant au méme groupe.

Dossier




p—
-~ [55] Laclientéle potentielle caractérisée

Taille du ménage

& 1 personne & 2 personnes ), 3 personnes
& 4personnes & 5personnes ), 6 personnes et plus

Zone primaire = cercle intérieur
Zone secondaire = cercle central
France = cercle extérieur

Age de la population

& de0a19ans § de20a39ans ), de40a59ans
\ de60a74ans \ plus de 75 ans

Professions et catégories socioprofessionnelles

100

80

60

40

20

0,9% 1,6%

0-15min

. Employés . Ouvriers

L'évasion commerciale représente les achats réalisés
par les ménages de la zone de chalandise en dehors
de celle-ci (achats réalisés prés du lieu de travail par
exemple). Elle est estimée a 13,4 % en zone primaire
et 24,7 % en zone secondaire. A l'inverse, 'attraction
commerciale correspond a des achats effectués dans
la zone de chalandise par des ménages hors zone
(clientéle de passage par exemple). Elle représente ici
26 300 ménages.

46 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente

15-30 min
. Agriculteurs . Artisans commercants . Cadres

France
@ Prof intermédiaires

@ Retraites @) Autres inactifs

L'emprise correspond 2 la part de marché théorique
qu'un point de vente peut s'octroyer sur une zone.

'emprise de Kiabi est estimée a 60 % en zone primaire,
25 % en zone secondaire et 45 % des ménages hors
zone. Les concurrents se partagent donc les 40 % en
zone primaire, les 75 % en zone secondaire et les 55 %
des ménages hors zone.

© Editions Foucher
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Kiabi et son environnement

La zone de chalandise et son potentiel [BlfE5ER 4

e T el I T
?H"" "1-:: ° Zones a 15 et 30 min

@ Chef-lieu d'agglomération
CA.: communauté d'agglomération
753 511 habitants présents dans la zone
de chalandise :

~348619 en zone primaire

- 404 892 en zone secondaire

' Localisation des grandes

surfaces alimentaire

Localisation des grandes surfaces
spécialisées et multispécialisées

Localisation des magasins
a enseigne Kiabi

e) Implantation du magasin
Kiabi de Petite-Forét

=,
ca &

!I
k= 4

-

o
e
gt
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(@ Les concurrents de Kiabi Petite-Forét

Lettre .
Concurrents diidentification Justification
Directs
Indirects
Principaux
Secondaires

(@ Le choix de la méthode

Aspect étudié Méthode utilisée Commentaires
Etude d'accessibilité | Lannexe 1 présente deux courbes tracées selon le temps
Type détudes L . S . .
oo, | d72CCES AU magasin par la clientéle patentielle ou habituelle.
Type de courbes Courbes isochrones . | Il s’agit de mesurer le temps parcouru par la clientéle. . .

Nombre de zones

e ) La cannibalisation en question

Critere d’analyse

Votre analyse

Cannibalisation observée

M Oui 0 Non

Explication

48

Conséquence sur la diffusion
de Iimprimé sans adresse

Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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La zone de chalandise et son potentiel [BlfE5ER 4

& L’évaluation du nombre de prospectus

Données reportées ou résultats avec détail du calcul

Criteres a prendre en compte L. . Total sur la zone
Zone primaire Zone secondaire 5
de chalandise
Nombre dhabitants de la zone 348619 hab. 404892 hab, 753511 hab.
dechalandise e e e s

De 1 personne

............. W12 | TA
(348619x29%) /2= | (A04892x30%)/2= | ...
De 2 personnes
............. 50950 ... 00734 ... 0028
............. 19785 | AT A0
Nombre De 3 personnes
deménages .......................................................................................................
dans | 12202 19183 |28
la zone De 4 personnes
de chalandise'

De 5 personnes

De 6 personnes
ou plus?

Total

Evasion commerciale'

Attraction commerciale

Emprise de la concurrence
(ou nombre théorique de clients
détenus par celle-ci)

Emprise du point de vente
(ou nombre théorique de clients | ... 960708 +389635+11835=146869 . . .

du magasin)

Résultat 39180
Nombre Cela correspond au nombre de ménages de la zone de chalandise, caronne
de prospectus peut connaitre a 'avance les ménages guiiront chez les concurrents, nis'ils
aimprimer ) o )
etadistribuer | Justification feront partie de 'évasion ; nous ne pouvons pas non plus cibler

Chiffre d'affaires prévisionnel
de [opération «déstockage | | (146869 x 2 %) x 27 €=179309.26€ . ...
sous chapiteau »

1. En nombre entier le plus proche. r
2.0n estime dans cette fourchette qu'un foyer est composé de 6,5 personnes en moyenne. r
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Retenir

La zone de chalandise
et son potentiel

(1 Les enjeu

La détermination de la zone de chalandise consiste a délimiter la

zone d'attraction des clients réels et potentiels ainsi que les flux et

I'organisation du trafic autour d'un point de vente, afin d'en évalu
potentiel (nombre de clients, CA prévisionnel...).

CZ: La démarche

erle

‘ Deux cas possibl

es

\ Point de vente déja ouvert J | L

Point de vente a ouvrir

\ Ftude de la provenance de la clientéle actuelle | \

Etude de la clientéle potentielle

A partir des chéques, cartes de fidélité, jeux
concours, sondages, relevé des plagues
minéralogiques. ..

En prenant en compte la concurrence, les poles
d‘attraction, la distance ou le temps passé

pour rejoindre le point de vente, la qualité des
infrastructures existantes (obstacles, moyens
d'acces)...

®

———

Généralement 3 zones classées selo

n le pouvoir d'attractivité

Zone
tertiaire

[I Attractivité forte (de 60 a 80 % de la clientéle)
[[JPrésence de 15 a 25 % de la clientéle
[[] Attractivité faible (moins de 15 % de la clientéle)

Cannibalisation : concurrence entre magasins appartenant a la méme enseigne.

Concurrence directe : ensemble des entreprises proposant un
I'entreprise prise en considération ; situées a proximité, elles cons

produit ou service similaire a celui de
tituent les concurrents principaux.

Courbes isochrones : ensemble de courbes délimitant la zone de chalandise par des lignes imaginaires

tracées selon le temps mis pour rejoindre le point de vente.

Courbes isométriques : tracés de la zone de chalandise selon la distance parcourue par la clientele pour
rejoindre le point de vente, selon le mode de locomotion utilisé (a pied ou en voiture).

Emprise : part de marché théorique captée par un magasin a ses

concurrents.

Evasion commerciale : proportion d'achats effectués par les résidents de la zone géographique dans des

commerces situés en dehors de cette zone.

Locomotive : enseigne qui, par sa capacité d'attraction, joue un réle moteur dans I'animation et la création

de trafic d'une zone commerciale ou d'un centre commercial.
Poles d'attraction : lieux publics (écoles, mairies, gares...) qui am

ﬁ Partie 1. Lenvironnement du point de vente

énent également du trafic dans la zone.
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Se tester

Votre mission

chambre de commerce et d'industrie de la Meuse.

Un de vos amis, Loic, souhaite reprendre la boutique Barrois
Sport, qui propose matériel, textile, chaussures et accessoires
de sport, et qui est située au centre-ville de Bar-le-Duc (55). Le
seul concurrent serait la grande surface spécialisée Intersport
située en périphérie dans le centre commercial Grande Terre.
Au regard de votre formation, il vous demande conseil sur
le potentiel de la zone. Vous vous renseignez aupres de la

La zone de chalandise et son potentiel [BLEEE

J

A T , . , ez o . . N .
0‘ Titrez en annexe 1 les deux cartes proposées puis dégagez I'intérét pour Loic de détenir ces informations.

\d; ' Prenez connaissance des performances de la zone de chalandise de Bar-le-Duc, doc, et analysez, annexe 2,
I'attractivité de la zone, en indiquant les avantages et/ou les risques encourus par Loic, s'il se lance dans cette

affaire.

c-; Un pole performant

Résultats obtenus a partir de la zone
de chalandise de Bar-le-Duc*

Ou consomment les résidents de cette zone ?
Les villes d’achat par famille de produits en %

Equipement

de la maison ES

1
64 =

1
3
1
1
J

Equipement
de la personne

Culture & loisirs | 72

Alimentaire | 7

0 20 %

[ Bar-le-Duc[E] Ligny-en-B. S Revigny [ Est Bar-le-Duc

[ Jseuil-dArgonne [ES]Evasion* @8 dont St-Dizier

1 1 1
40% 60 % 80% 100 %

*Zone de chalandise de Bar-le-Duc : zones de Bar-le-Duc, Nord Bar-le-Duc,
Sud Bar-le-Duc, Est Bar-le-Duc, Ouest Bar-le-Duc, Revigny-sur-Ornain, Ligny-
en-Barrois et Seuil-d’Argonne

Faiblesses de I'offre commerciale :
les familles de produits générant I'évasion

la plus importante

Part
Secteur (en Dont
%)
« Sport/camping 60 | St-Dizier (43 %)
- Linge de maison 56 | VPC/Internet (40 %)
- Meuble/literie 50 | St-Dizier (25 %)
-Véetements femme | 43 VP(/Internet (13,5 %)
«Vétements homme 39 Nancy (10,5 %)
St-Dizier (7,5 %)
- Sous-vétements/ 33 VP(/Internet (15,5 %)
lingerie
-Vétements enfant 36 VPC/Internet (8 %)
St-Dizier (7 %)
- Art de la table/ 3 St-Dizier (10 %)
décoration Metz (6 %)
- Audio/vidéo/ 30 St-Dizier (11 %)
informatique VPC/Internet (9,5 %)

4
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Se tester

(& Les flux des différentes zones

Le territoire « Meuse Sud » comprend 12 zones ; la ville de Bar-le-Duc en posséde 5 : centre-ville, nord, est, sud

et ouest.
Cartographie 1 Cartographie 2

Titre : L'attraction commerciale Titre : L'évasion commerciale

Les flux non alimentaires entre les zones en %

b ey p— g vyl ey e

Etude sur le comportement d’achat des ménages en Meuse, CCI de la Meuse, décembre 2010, http://issuu.com

Utilité de la carte Utilité de la carte

(&?m L’analyse de I’attractivité commerciale

Avantages Risques
72 % des habitants de la zone de chalandise achetent a i

52 ) Partie 1. Lenvironnement du point de vente
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Le marchandisage

Dossier

L'organisation
de I'espace de vente

C.1.1.1. Identifier I'organisation de I'espace de vente
— Identifier l'organisation du point de vente (surface du magasin,
surface de vente, surface des réserves, des laboratoires)

— Définir les différentes zones de l'espace de vente (zone chaude,

zone froide, zone de circulation)

— Identifier les critéres de répartition (coefficient d'occupation des sols)
C.2.2. Gérer les produits dans l'espace de vente

Objectif bac: épreuves E2 et E31

Le plan d’un client combattant

Poissonnerie  Biscuits « Légumes

Jus de fruits « Surgelés Boucherie « Viennoiserie

—
Y

CAISSES

000000

@ A votre avis, la recherche de produits comme le lait, les fruits, les légumes... sera-t-elle rapide dans un
magasin tel que celui-ci ?

© Editions Foucher
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En quelques chiffres... RERREEEES

% Capital : 125 742 800 euros

o .
votre en‘" ronnement ' #Date de création : décembre 2003 '
profession nel . %Chiffe d'affaires : 16 115 352 402 € :

# Travaux démarrés le 4 juin 2011

#Surface : 10 500 m?

Centre commercial o : #9480 000 clients par an :
Avenue du Grand-Cottignies . #Effectif : 371 personnes :
izfzi\\;vagg;gh; 6I 5450 . :ii ca?sses tradition'nellesd . .
) 8156 caisses automatiques dont 5 caisses
Carrefour Fax:032098 taire : paniers et 7 caisses dédiées au scan’lib :

Pla net Hypermarché 3 dominante alimen

. ¥Directeur du magasin : Thierry Zandecki .

S ee s s e esseesssesss s e s s ees st

La « planétisation » de Carrefour

Le groupe Carrefour déploie son
nouveau concept de magasin.
L'hypermarché prend un vi-
rage a 90°. Le projet Carrefour
Planet, lancé en février 2010,
vise a réinventer 'hypermarché
en modernisant l'image et le
concept des grandes surfaces.
Cette nouvelle génération d’hy-
permarchés est organisée en 9
poles clés (marché, bio, surgelés,
beauté, mode, bébé, maison,
loisirs multimédia, saisonnier)

et propose des services inédits
comme un service de garderie pour les enfants ou un service coiffure.

Les nouveaux hypermarchés Carrefour Planet ont été entiérement réinventés pour faire des courses un moment de
plaisir et simplifier le quotidien : I'ergonomie* des magasins a été revue, avec des allées plus aérées et élargies, des
meubles bas et un éclairage plus doux. Une nouvelle signalétique colorée permet de se repérer plus facilement. En
fonction deleurs besoins, les clients peuvent choisir d'effectuer leurs courses selon un circuit « découvertes » qui débute
par le non-alimentaire ou bien un circuit court, avec une entrée (selon les magasins) directe par l'espace alimentaire.

* Ergonomie : méthode qui consiste a adapter le travail, les outils et 'environnement a 'homme.
Voir www.youtube.com/watch?v=LJpbGLPkyws&feature=related.

Culture pre

) Dans ce centre commercial, I'hypermarché est appelé :

O le train

M la locomotive

O la gare

) Quel objectif vise Carrefour avec ce nouveau concept d’hypermarché ?

O augmenter la surface de vente des hypermarchés

& moderniser limage de I'hypermarché

€) La signalétique :

[ regroupe I'ensemble des moyens utilisés dans le magasin pour orienter et guider le visiteur.
[ regroupe I'ensemble des moyens utilisés dans le magasin pour guider le client vers lextérieur.

54 ) Partie 2. Le marchandisage
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L'organisation de 'espace de vente

Votre mission

Employé comme stagiaire au sein de I'hypermarché Carrefour Planet de Wasquehal (59), vous
découvrez l'organisation de l'espace de vente. Votre tutrice, Maria-Theresa Pina, vous explique que ce
concept d'aménagement du magasin va permettre d’améliorer la rentabilité de chaque métre carré et
de satisfaire le confort d'achat des clients.

Vous devez évaluer la répartition de la surface totale du magasin, identifier 'organisation du point
de vente, et apprécier la facilité de circulation des clients.

©

1 Répartir les différentes zones de I'espace de vente

Dans la surface de vente totale d’'un magasin, une partie est dite « surface utile ».
1. Calculez les différentes surfaces nécessaires au repérage des différentes zones de vente. = JAUISEH

2. Commentez vos résultats en indiquant ce que représente la surface de vente utile

du magasin. N

3. Identifiez, a partir de vos connaissances, quelques rayons placés sur le pourtour

dumagasi. Y fnoce2 o3

4., Relevez les noms des familles de produits proposés dans ces rayons. ->

5. Indiquez dans votre commentaire la ou les raisons pour lesquelles ces produits sont placés

sur le pourtour. B Annexe 3

2 Identifier les différentes zones de I'espace de vente

(‘)

6. Entourez I'entrée principale. >
7. Tracez une diagonale partant de 'angle avant gauche a 'angle droit opposé, puis repérez

sur le plan la zone chaude et la zone froide. -
8. Notez les rayons qui y sont implantés. Commentez. -

Certains mobiliers de vente et de présentation sont utilisés dans cet espace de vente.

9. Retrouvez le numéro de chaque mobilier de vente puis indiquez ensuite ses caractéristiques

et/ou son role. N

3 Apprécier le confort d’achat des clients

|

Quatre types d'allées composent la surface de circulation et contribuent ainsi a faciliter la circulation
et le confort d’achat des clients.

10. Lettrez-les sur le plan puis proposez une définition pour chacune d'elles. Y Annexes 2 et 5

11. Calculez ensuite le coefficient d'occupation des sols et déduisez-en la surface allouée

3 la circulation des clients. N
12. Appréciez la qualité de circulation des clients. -

13. Evaluez enfin le confort d'achat des clients dans les différents espaces de votre magasin.

B o53  Amoce2 | Anncre
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0] Lallocation des surfaces

L'organisation de 'espace de vente

Le coefficient d'occupation des sols ou COS est un indicateur permettant de mesurer la répartition de la surface de
vente qui est faite entre les linéaires et les espaces de circulation clients dans un magasin de la grande distribution.
En hypermarchés, le COS est généralement proche d’une valeur comprise entre 0,30 et 0,40. Plus le COS est bas,
plus on réserve de l'espace pour la circulation des consommateurs.

COS = nombre de métres linéaires au sol'/ surface de vente utile?
Plus le résultat est faible, plus 'espace alloué 4 la circulation est important. Plus le coefficient s'approchera de 1,
moins le client aura de place pour circuler et inversement.

1. Linéaire au sol : longueur attribuée 4 la présentation des produits, mesurée au sol, exprimée en meétres linéaires.
2. Surface de vente utile : surface de vente totale diminuée de celles de la zone de caisses et des laboratoires.

045 Des espaces novateurs




% Le Carrefour Planet Wasquehal

Plan du magasin
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Réserves

Allée centrale : A
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L'organisation de 'espace de vente

cﬁ L’attribution des surfaces

pPaniuol Totale | Réserves Vente' Zone caisses | Laboratoires Surface. 2
des surfaces de vente utile
1050009 . |.. 10500 0,025 | 105000005 | . 10500 %087 .
Surfacze 10500 | 1050 |
(enm?) =950 | =26250 | =5250 | =913
Part
10

(en %) 100 |00 90 25 05 87

La surface utile représente 87 % de la surface totale, elle permet la présentation des produits
Commentaires ) ) )

etlacirculation des CHENTS. e

1. Surface de vente = Surface du point de vente - Surface des réserves.
2. Surface de vente utile = Surface de vente — Surface de la zone de caisse - Surface des laboratoires.

Gﬁ Le repérages des espaces

Découpage

du magasin Pole Marché
Rayon(s) avec produits encombrants, Rayon(s) avec produits demandant
Quelques rayons lourds une préparation
du pourtour Boissons, caveavins... . ........|! Boulangerie-patisserie, ...
.............................................................. Charcuterie-traiteur... ...
Familles de produits | Jus.defruits, eaux ]! Charcuterie, Volaille, Pains... . .. ..
prOpOSéS ..........................................................................................................................

Familles de produ]ts ...........................................................................................................................
proposés

Il s'agit de produits lourds ou de produits nécessitant une préparation en laboratoire, .
Commentaires ) )

ou de produits fragiles (TV...h. e

Zone Chaude (avant) Froide (arriere)

Maison, Loisirs, Meubles, Enfant... ] Epicerie, Animaux, Surgelés, Saisonnier...
Poles
Commentaires
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Les mobiliers

Mobilier

Usage

Gondole double face : meuble

métallique a tablettes superposées. Photo

Lendroit et l'envers peuvent présenter | n°2

des produits de catégories différentes.

Présentoir a cagettes : meuble

métallique ou sont disposées des Photo

cagettes. Ce meuble est surtout utilisé | n°1

pour les fruits et légumes.

Tombeau : meuble central réfrigéré

utilisé pour les produits frais ou Photo

surgelés. n°5

Bergerie : meuble de vente qui

comporte un emplacement en son

milieu ou le personnel de vente Photo

peut évoluer. La bergerie est parfois n

équipée d'un poste dencaissement.

Gondole simple face : rayonnage

mural composé de tablettes Photo

SUperposees. n°3

Téte de gondole (TG) : partie située a | ppoio

chaque extrémité de la gondole. n°a

Panneau perforé muni de

perroquets (ou de bras) : fond de

gondole COmpOI’tant (jeS UOL,IS qu‘ ...........................................................................................
) . Photo

permettentacciochage des produits | T g | ...

a l'aide de broches ou de barres -

métalliques inclinées (U de CONSOlES). | | o

Tlot : petit mobilier central, souvent de Permet aux clients de tourner autour dumeuble. ...

forme arrondie et disposant d'étagéres | Photo

OU de tableS noa ...........................................................................................

Meuble réfrigéré : meuble ouvert Permet d'assurer une bonne conservation de la température. .

ol sont présentées les denrées quine | Photo

supportent pas la chaleur. NOG |

60 ) Partie 2. Le marchandisage
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L'organisation de 'espace de vente

(@ Les allées de circulation

Lettre Noms des allées Définitions
[T . SO Allée centrale Elle est située a 'entrée principale dumagasin. ...
.............. Boi|  Alléepénétrante | Elle guide le client d'un point a un autre dumagasin. . . ...

Allée secondaire

D Alige périphérique | Elle longe les meubles placés sur le pourtour du magasin.

Le coefficient d’occupation des sols

Répartition
des surfaces

Surface de vente utile* | Surface de présentation Surface de circulation

Surface (en m?)
Part (en %)
Cos

Commentaires

*Calculée en annexe 1.

(@ L’appréciation du confort d’achat

Péles Confort
Meubles utilisés :
¥ étals bas [ gondoles
Marché Pour plus de visibilité, d'accessibilité. Pour retrouver I'atmosphere des halles couvertes,

une zone de 1 600 m? entiérement dédiée aux produits frais : fruits & [égumes, boucherie,
poissonnerie, charcuterie-traiteur, fromager et boulangerie.

Implantation produits :
Bio O familles implantées dans les rayons concernés
¥ regroupement des produits frais, épicerie et fruits et légumes

Prise en compte des préoccupations environnementales des clients :

[ utilisation de meubles ouverts pour limplantation des produits par famille

¥ nouveaux meubles surgelés fermés, réduction dénergie de 60 %, les clients ne sont plus
génés par le froid dans les allées.

Surgelés

Des courses bébé 100 % pratiques :
Bébé [ un seul univers : habiller, nourrir, soigner bébés et enfants en bas age
O un besoin = une famille dans un rayon

Un univers de spécialistes :

[ un espace ouvert : univers de la culture, du high-tech, de la téléphonie mobile et des jeux
vidéo. Meubles bas

[ un rayon par famille de produits, pour plus de clarté

Médias

Point commun de
Cesespaces | e S R R A T P S S SR S RS S
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Retenir

L'organisation
de I'espace de vente

(1 Les enjeur

L'organisation de l'espace de vente doit permettre de faciliter le

repérage des rayons et services et d'augmenter le confort d'achat des clients, tout en respectant I'image

de marque de I'enseigne et les objectifs de rentabilité.

Les produits Allée périphérique [ Les achats

d'impulsion

Allée
pénétrante

30%
de lasurface
dédiée a
la présentation

Allée centrale

Allée principale ou pénétrante : allée qui entraine le client de I'entrée vers le fond du magasin.

Allées secondaires : allées qui permettent d'irriguer les rayons.
Allée périphérique : allée qui longe le pourtour du magasin.

Coefficient d'occupation des sols (COS) : nombre de métres linéaires au sol / surface de vente utile.
Zone chaude : située en zone avant du point de vente, prés de l'entrée et des caisses, elle concentre une
importante circulation naturelle qui favorise les achats d'impulsion et de consommation non courante.
Zone froide : zone au fond du point de vente, a faible circulation naturelle o sont implantés les rayons a

fort pouvoir d'attraction et de premiére nécessité, afin de créer du trafic clientéle.

B Partie 2. Le marchandisage
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Votre mission

Vous travaillez au sein de I'hypermarché Auchan de
Longuenesse (62). A votre arrivée, votre responsable, Marine
Lébain, souhaite vous familiariser avec le magasin.

L'organisation de 'espace de vente

)
A\

e

<
=

te.

©

' Observez le doc puis complétez I'annexe 1 destinée a vous faciliter la découverte de ce nouveau point de

| Effectuez les différents calculs puis appréciez le confort d'achat des clients, annexe 2.

Gﬁ La découverte du magasin

Eléments d’analyse

Réponses

Situation de I'entrée principale

Nature des rayons alimentaires
situés sur le pourtour du magasin

Particularités des produits proposés
dans ce rayon

Désignation des quatre rayons
de lazone chaude

Désignation des quatre rayons
de la zone froide

Zone d'implantation des produits
de premiere nécessité

Justification de l'existence
de deux entrées

Cﬁ Le confort d’achat évalué

Surface Surface de
Répartition des surfaces | de vente i Surface de présentation | Surface de circulation
totale vente utile
Surface (en m? 16387 14387 | 431610 . |......10000%
Part (en %) 100 30 e 10
Calcul du COS (A316,10/1838T) =080 e
Commentaires Le COS estinférieur a 1 on réserve plus d'espace au confort d'achat du client.
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Le marchandisage

Dossier

Le produit
dans le linéaire

C.2.2.1.Implanter les produits
— Participer a 'aménagement ou au réaménagement du rayon
— Implanter les produits dans le linéaire

C.2.2.2. Garantir I'état marchand des produits

— Diagnostiquer état marchand

Objectif bac: épreuve E2

Le logiciel Mockshop en visuel

Un planogramme est la représentation d'un meuble de présentation, afin de fournir, via une base
de données, une version optimisée (espace, accroche, vente..) de cette présentation.
Dans la base sont stockées les informations de dimensions, poids et images.
L'objectif est de maximiser les profits d'un point de vente et de rentabiliser
I'espace tout en permettant a un magasin de joindre ['utile (pour le magasin)
a l'agréable (pour le client).

Démo du logiciel Mockshop de Visual Retailing, www.visualretailing.com

@ Expliquezla phrase: «rentabiliser I'espace tout en permettant a un magasin de joindre I'utile (pour le magasin)
a l'agréable (pour le client) ».




Votre environnement
professionnel

coccinelle-express.fr
Supermarché de proximité

Coccinelle, cousine de la cigale et de 1a fourmi...

En quelques chiffres...

. %*Surface moyenne : 400 m*

> #%Nombre de clients par jour : 220
. ¥%Panier moyen : 15 euros

. ¥ Assortiment : 5 000 références

#* Chiffre d’affaires annuel : 1 200 000 €

. *Effectif : 6 personnes

A Le nouveau concept de Coccinelle Supermarché, résolument actuel

Le concept de Coccinelle est d'offrir un assortiment complet avec la pré-
sence de marques nationales, de marques propres (Belle France et Délices
de Belle France), de la marque générique (Ecoprix) et une mise en avant
des produits frais, points forts des magasins.

Pour se démarquer, lenseigne Coccinelle développe une offre et des ser-
vices répondant a la demande de son marché local et privilégie un accueil
personnalisé.

Alintérieur, lensemble du magasin offre une ambiance chaleureuse, douce
et conviviale. La zone des produits frais est animée par un mobilier fonc-
tionnel et stir, et par un éclairage efficace qui les met en valeur.
Limplantation des linéaires a été congue pour apporter une visibilité
optimale & l'offre, présentée dans des meubles hauts pour accueillir le
maximum de références, tout en facilitant la circulation grace a des allées
spacieuses. Les rayons sont annoncés par des illustrations stylisées réso-
lument modernes et les informations sont données en caractéres scripts
figurant une écriture manuscrite pour souligner le caractére convivial de
ces points de vente a dimension humaine.

CocciNews n° 74, avril 2012

66 ) Partie 2. Le marchandisage

Cultnre. pee

@ Trouvez lintrus :

O un supermarché

O un magasin généraliste

O une grande surface alimentaire

& un grand magasin

) Un linéaire se définit comme la
longueur des rayons d’'un magasin
ol sont exposés les produits
destinés a la vente :

W vrai

O faux

€) Les supports de signalétique
présentant des illustrations qui

annoncent les rayons sont qualifiés

d'élément :
O de publicité sur le lieu de vente (PLV)
& d'information sur le lieu de vente (ILV)
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Le produit dans le linéaire |[BJsEEIEI 6

Votre mission

Vous étes affecté en tant qu'employé dans le rayon Epicerie de Coccinelle, supermarché de votre ville,
sur la famille Pet-food (aliments pour animaux) et plus précisément a la gestion des sous-familles Chat
et Chien. La responsable du secteur alimentaire, Alice Blaise, vous transmet les recommandations du
service marchandisage de votre centrale d’achats SNIW et vous demande d’en tenir compte au niveau
de I'implantation de vos sous-familles de produits.

Vous découvrez les régles d'implantation et de présentation des produits puis vous en repérez
I'utilité.

Cl: Identifier les régles d'implantation et de présentation

En premier lieu, Mme Blaise vous demande de vous familiariser avec cette famille de produits.

1. Effectuez une analyse du linéaire préconisé par votre groupe. By docs 1et2

Mme Blaise souhaite ensuite vous sensibiliser au pouvoir vendeur de chaque emplacement du rayon.
Elle prend pour exemple un autre rayon.

2. Identifiez le pouvoir vendeur de chaque emplacement restant en vous appuyant sur les éléments
déja annotés, puis indiquez selon son importance le type de zone correspondante. -

Elle vous demande d'appliquer a votre rayon cette notion qui met en évidence l'importance de la
place attribuée a chaque produit dans le linéaire.

3. Retrouvez pour votre famille de produits le pouvoir vendeur de chaque segment.

-> Annexe 3, partie 1

4. Reprenez les données du marché et vos résultats précédents, puis expliquez les raisons pour lesquelles
la centrale d'achats recommande d'implanter les segments de cette maniere.

4 docs 3 et4 | Annexe 3, partie 2

Repérer I'utilité des différentes implantations

Mme Blaise vous explique qu'il existe principalement deux types d'implantation des produits dans le
linéaire et que chacune d'elles est utilisée dans son magasin.

5. Surlignez de deux couleurs différentes les avantages et les inconvénients de chacune d'elles. =

6. Repérez les types d'implantation choisis pour présenter la famille des aliments pour animaux.

BN docs1,4¢et5

67




L’implantation des pet-food

400 m?:4 élémentsde 1,33 m

Chien:

2 éléments | |

Chat : 2 éléments |

i)

68

Snack chien < 1kg
Barquettes chien

Boites chien 72

Barquettes
chat
3009

Pochons
chat
4009

Boites chat %a

Boites chat %

Boites chien 32

Boites chat 72

Boites chat /2

Sens du trafic

Pochons : petite poche fermée.
Remarques : le format %2 = 0,5 kg ; le format % = 0,25 kg ; le format %= 1,5 kg.

Les préconisations d’assortiments

»
y

D’aprés Coccinews, www.sniw.fr

Surfaces 150 m? 400 m? 900 m? W

[ Barquettes 7 9 12

B snacks 3 6 9

[ ] Boites 5 7 8

[ ] Boites % 2 7 9

[[] Croquettes (+ brisures) < 2 kg 4 6 9

[[] Croquettes > 2 kg 6 1 14

Nombre de références 27 46 61

CHAT

[ Boites 80/85 g 7 16 21

. Barquettes 9 12 13

[ Pochons 5 7 12

[ ] Boites % (dont Catmilk) 2 3 5

[ ] Boites ¥ 7 16 28

. Croquettes < 500 g 7 10 10

. Croquettes > 500 g 7 9 13
\_Nombre de références 44 73 102 )

[ Portions un repas

Partie 2. Le marchandisage

[ Confiserie [ | Humide [] Sec

D’aprés Coccinews, www.sniw.fr
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014:] Le marché du pet-food

Le marché aliments pour chats et chiens en GMS*
(1,5 milliard d’euros, 56 % du marché du pet-food) est
en croissance grace au développement d'offres a forte
valeur ajoutée (portions individuelles, recettes pre-
mium (menus) et a 'additionnel (biscuits pour chiens,
lait pour chats) mais aussi grace & 'augmentation de
la population féline. Dans les GMS de proximité, cette
famille est la premiére source de chiffre d’affaires en
épicerie. 40 % concernent les aliments pour chiens
(7,8 millions de chiens en France, avec les petites races
quireprésentent 70 % de la population canine) et 60 %
les chats (10,7 millions de chats, + 4,7 % cette année).
Dans le contexte de la crise, on assiste a une stagnation
du marché des aliments pour chiens (- 0,2 %) qui subit
un transfert de 'humide (patée : - 7,5 %) vers le sec
(croquettes : + 1,4 %) plus économique, plus pratique,
plus facile a doser et a conserver mais moins valori-

— T~

Le produit dans le linéaire |[BJsEEIEI

sant. Le pole biscuits/confiserie pour chiens progresse
et les aliments secs volumineux en packs de 2 a 7,5 kg
assurent le plus gros du chiffre d’affaires, dont un tiers
en MDD. Prés de la moitié des possesseurs de chien
pratiquent la mixité sec/humide.

Cette mixité alimentaire est pratiquée a 75 % dans les
aliments pour chats. La croissance est tirée par les por-
tions individuelles (format
un repas) avec un net en-
gouement pour les sachets
fraicheur (pochons) et les
petites boites 80/85 g, alors
que les barquettes alu sont
en baisse.

* GMS : grandes et moyennes surfaces.

D’aprés Coccizoom, avril 2011

[l | Lesrecommandations de la centrale d’achats

Pourimplanter votre rayon, vous devez respecter
la chronologie des critéres d’achats deI'acheteur.
Pour les aliments pour animaux, le client re-
cherche dans l'ordre :

1.les aliments correspondant a son animal (chat
ou chien) ;

2.1a nature de l'aliment (croquettes, patées) ;
3.la qualité de I'aliment ;

4.le conditionnement et son poids liés aux quan-
tités de nourritures journaliéres de I'animal ;
5.1a marque et le prix.

Vous devez miser sur la forte consommation
de produits humides en format de petite taille
(valorisation du marché via les innovations
en sachets fraicheur), soutenir I’humide et les
portions un repas (barquettes, pochons, boites
80/85 g) destinés aux chats et aux chiens de pe-
tite et moyenne taille. Cela permet d’augmenter
le trafic du rayon et de limiter le transfert vers
le sec moins intéressant pour votre chiffre d’af-
faires et votre marge. Si vous ne vendiez que du
sec « classique », votre chiffre d’affaires serait
divisé par 7!

6

A Boite de pochons
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@ Deux incontournables a maitriser

Premiére tendance : la marchandise est implantée horizontalement. Ceci favorise les marques implantées
. Le consommateur, pour

sur les niveaux les plus vendeurs mais
connaitre I'assortiment qui lui est proposé, doit parcourir toute la longueur de la gondole.

_-- - --ill- --p-

o 121010101 QR

"}-- ) "'"Illl

A Exemple d’implantation horizontale en jeux et jouets pour animaux. En bas les peluches, au centre les objets a mordre, en haut
les jouets sonores

Seconde tendance : les produits sont implantés verticalement. Le consommateur, a larrét devant la
famille, doit donc balayer du regard de haut en bas et de bas en haut le rayon pour connaitre I'assortiment ; par

conséquent, certains produits échappent a son regard.

La présentation verticale favorise les achats d'impulsion, met en valeur les marques et donne a la gondole un
aspect clair et ordonné.

==, — S == s
oddlo ﬂ' Arye
: A A A
s !
= #
i
x < ___":.'ﬁ..a
2 -

A Exemple d’implantation verticale par nature d'aliment pour chat. A gauche 'humide, a droite le sec
Les professionnels combinent souvent ces deux possibilités autour des marques et surtout des conditionnements.
En ' les inconvénients, en M les avantages.
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Le produit dans le linéaire |[BJsEEIEI 6

Gﬁ L’analyse des segments

Partie 1
e Chien Chat
Humide | Confiserie Sec Portion Humide Sec Portion
Trés chaude 4 O a [ x O 4
Chaude ® O a X 1 a X
Tiede ® O K (4 4 (4 ®
Froide [ [ K 4 x X x
Tres froide a X x O O X x
Commentaires

Partie 2
Implantation Type . Intérét(s) pour la clientele et/ou le magasin
d'implantation
Deslsous— Verticale
faml | ‘es ........................

Des segments | Horizontale

Des formats
(dechaque | Horizontale
segment)




Retenir

Le produit
dans le linéaire

(1 Les enjeu

Implanter des produits consiste a répartir de maniere optimale
le linéaire entre les différentes sous-familles afin de faciliter leur
repérage et leur écoulement, et d'atteindre les objectifs de rentabilité.

(2: La démarche

Limplantation d'un produit dans le linéaire
dépend :

=

de la chronologie
des criteres
d'achat du client

des objectifs
de rentabilité

Choix du type M
d'implantation '.“l Choix de I'emplacement
- de chaque référence
. ]

.... surchaque niveau
I

Produits rjouvgaux, saisonniers <euX Super Produits Selon le pouvoir
et de petite taille m - | de marque vendeur

: - . niveau | de distributeur
Produits connus, standard ou faisant ‘Malns et a forte marge

l'objet d'une action publicitaire —

Genoux

Produits premiers prix, volumineux | 200

etenvrac

(3 Lesouts

Implantation en casquette : utilisation du niveau le plus haut comme zone de stockage de produits du
rayon.

Implantation horizontale : favorise les produits implantés sur les niveaux les plus vendeurs. Elle perd de
salisibilité pour un vaste assortiment et est utilisée pour les criteres de sélection secondaires de I'acheteur,
c'est-a-dire le conditionnement (format), la marque et/ou le prix.

Implantation verticale: utilisée pour distinguer les principaux critéres de sélection des acheteurs (familles
et sous-familles), elle favorise les achats d'impulsion, met en valeur les marques et donne au linéaire un
aspect clair et ordonné.

Linéaire : longueur de présentation attribuée a une famille ou a une sous-famille ou a une référence de
produit sur un meuble.

Planogramme : schéma réalisé a I'aide de logiciels professionnels et fourni par les services marchandisage
qui visualise les préconisations d'implantation des produits au sein d'un linéaire.

n Partie 2. Le marchandisage
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Le produit dans le linéaire |[BELIg

6
Se tester

Votre mission

Vous poursuivezvotre travail avecvotreresponsable Mohamed
Mahieddine au sein de I'enseigne Coccinelle Supermarché de
votre ville. Vous travaillez maintenant sur la famille des huiles,
implantée en respectant les recommandations de la centrale
d’achats SNIW.

//7\ by . Yo 7
:Q; Effectuez en annexe une analyse compléte du linéaire, doc 1, en vous appuyant sur les tendances du marché, doc 2.

h

-~ [E2] Lelinéaire des huiles

-

.L...-ar,-..aﬁ@é

) (e REREAAR

(HEIICT ik i AT

Bt m s ) o)

¥
Sens de circulation
Dénomination des huiles

0
(K]
(L]
(M)
(N)
©
P
Q)

Combinée Isio 4 Protect Lesieur 11 Olive Belle France 11 Tournesol Fruitd'or 11

Olive Belle France 50 cl Olive Lesieur 11 Tournesol Lesieur 11

Olive Andelana Lesieur 75 cl Olive vierge Puget 11 Tournesol friture Frial Lesieur 11
Olive Belle France Bio 50 c!
Olive/basilic Puget 50 cl
Gourmande noix Lesieur 50 cl
Gourmande noix Nyons 50 cl
Gourmande pizza Lesieur 50 cl

Combinée Isio 4 Lesieur 11 @ Tournesol Belle France 11 @ Tournesol Ecoprix 11

Olive fruitée Puget 75 cl Arachide Lesieur 11

Gourmande fondue Lesieur 1| Arachide Belle France 11
Gourmande mais Epi d'or Lesieur 11 Arachide Ecoprix 11

Colza Fleur de colza Lesieur 11 Tournesol Lesieur 3 |

(NI<I<I=T<IcI—]

Spécialité pépins de raisin Lesieur 11 Tournesol Fruit d'or 31

COOWOPOLO

Remarque : Belle France (marque propre) et Ecoprix (marque générique) sont deux MDD de Coccinelle.
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T
N m Les tendances du marché

Part de marché valeur des segments en SM* Les oléagineux sont des végétaux cultivés spécifiquement pour
leurs graines ou leurs fruits riches en matiéres grasses, dont

e Tournesol 23 % on extrait de I'huile. On distingue les graines issues de plantes
@ Combinées 10% o2 29 3 N
ey cultivées spe.c1f1qu<.ement pourla proquctlo)n d huile (colza., tour
= Arachide 5% nesol, arachide, soja, mais...) des fruits oléagineux produits par
¥ Gourmandes 4% des arbres (olivier, noyer...).
~ Fr,'tL,'r63% » Aujourd’hui, le marché des huiles est divisé en 3 catégories : les
= Pépins de raisin 2 % ’ L . .
@ Olive48% huiles d'olive (dont les ventes varient selon les saisons) repré-

sentent prés de la moitié du marché. Elles sont facilement iden-
tifiables par les consommateurs grace a leurs traditionnelles bouteilles en verre. Le pole santé en vogue (17 % de
PDM) regroupe les références trés rentables, a savoir les combinés (2 apports nutritionnels autour des oméga 3 et
6, des acides gras saturés et insaturés), les huiles de colza et de pépins de raisin. Enfin le théme « cuisine » englobe
avec 35 % de PDM les huiles basiques de tournesol, d’arachide et celles adaptées a la friture (conditionnement
rouge) associées aux nouvelles huiles gourmandes (de mais, noix, noisettes, spéciale fondue ou pizza).
*SM : supermarché.

D’aprés CocciZoom, juin 2010

(ﬁ L’analyse de I'implantation Coccinelle

Nombre de mobiliers: 1 élément. .. . Nombre de niveaux : 6 niveaux. ... Nombre de références: 27 réf.
Segment | Sous famille Type de marques Contenance/format Type(s) de niveau
Olive Olive Marques nationales et marque 050cl,075clet1l Yeux ; superniveau
propre

Combinée
Santé Colza . ..........

Spécialité ...

Friture

Tournesol.......
e Arachide ......

Gourmandes .

Implantation Par segment Par sous-famille Par marque Par format
Horizontale a 4 O 4
Verticale a O O
Non définie O O X O

Justification

duchoix | \HULITAlUES] BLUE oPELIalils RS PIls B8 Talblil, Lol SHPIabeIeIIL Y. eot ot ategIqus \IVeat .

de limplantation | es yeux et superniveau). Celui des huiles d'olive est également adapté pour mettre en valeur

de chaque sous- ) L ) .

famille par rapport | ¢ sous:famille (dont les ventes sont saisonnigres). Les huiles de cuisine plus courantes sont

;“X te"d:,"ces situées au niveau des mains, Les premiers prix trés demandés et les gros volumes sont situés
U marche
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Le marchandisage

Dossier

La réimplantation

C.2.2.1.Implanter les produits
— Participer a 'aménagement ou au réaménagement du rayon
— Préparer les produits a la vente et implanter les produits dans le linéaire
— Réagir et corriger les anomalies

€.2.2.2. Garantir [état marchand des produits

— Diagnostiquer |'état marchand : contréler la mise en rayon, le balisage
et l'information « produits »

— Identifier I'action corrective a mettre en place

— Réaliser les taches immédiates a effectuer dans le cadre du maintien

de la présentation des produits

Objectif bac: épreuves E2 et E31

Le changement, c’est pour quand ?

Ils ont changé tout le rayon, je ne
m'y retrouve plus... Tiens | C'est un
nouveau produit celui-d, il n'était
pas la la semaine derniére | Mais
est-ce qu'il est moins gras que
celui que je prends d'habitude ?




En quelques chiffres... JE_-. .

° . *Capital : 125 742 800 euros .
votre en‘" ronnement ¢ #CAHT en France : 506 M€ soit environ :
r f ° n n I + 2 ME par magasin .
p o ess I o e . ¥ Surface moyenne d’'une succursale : 830 m* |
* %2,1 millions de pneus vendus par an .

SARL Centre auto du Pontet . #12 millions de passages en caisse par an
Chemin des Daulands * %12 directeurs régionaux assurent .
m M ZAC Les portes du Vaucluse . lanimation du réseau .

o 84700 Sorgues
L4 AITTE OF LEERRT &= Tél.: 0490239143
www.feuvert.fr

Magasin spécialisé en équipements et
accessoires automobiles

La patte de I’expert sur les linéaires Feu Vert !

Créée en 1972, dans la banlieue de Lyon (69), l'enseigne Feu
Vert repose sur un concept de centre auto se décomposant
en deux entités distinctes : la distribution en libre service
d’accessoires, de piéces ou d’équipements pour véhicule pré-
sentant une gamme de plus de 5 000 références de produits
«techniques » ou « passionnels », et un espace réservé a l'en-
tretien automobile offrant plus de 70 services de montage
et de réparation en atelier.

Aujourd’hui, et ce depuis 1983, le groupe se développe selon
deux types de formes de commerce : le succursalisme et la

franchise. En 2012, le groupe compte en Europe 400 centres

A Un centre auto Feu Vert

- dont 306 en France (171 en franchise et 135 en succur-

sale), dont la récente ouverture, le 12 avril 2012, d'un
troisiéme centre auto franchisé a Avignon qui propose
380 m”® de magasin et 450 m* d’atelier.

Gréce a 'efficacité de sa plate-forme de distribution
exclusive (11 000 m® de surface de stockage), instal-
lée dans I'Ain, Feu Vert peut assurer deux livraisons
hebdomadaires sous 48 heures et un service express
sous 24 heures dans n'importe quel centre auto de son

A Un linéaire d’un centre auto Feu Vert réseau francais.

& Avec 5 000 références, on peut affirmer que ) Une gamme de produits se définit comme

I'assortiment du magasin Feu Vert est : I'ensemble des produits proposés par le détaillant et

0O ample appartenant a une méme catégorie :

O étroit O vrai

[ profond [l faux

O superficiel ©) La plate-forme de distribution située dans I'Ain

O large joue le role de centrale d’achats du groupe Feu Vert :
O vrai
K faux

78 ) Partie 2. Le marchandisage

© Editions Foucher



© Editions Foucher

La réimplantation

Votre mission

Depuis un certain temps chez Feu Vert, votre responsable, David Lotto, constate que les ventes des
produits additifs pour moteur sont en baisse. Persuadé du manque de clarté et d'efficacité de 'ancienne
présentation marchande, il veut travailler avec vous sur une nouvelle mise en place des références et
vous sensibiliser a I'importance d'une implantation réussie.

Vous adaptez le rayon aux exigences du marché puis vous procédez a sa réimplantation.

@ Adapter le rayon aux tendances du marché

En premier lieu, David vous demande d’étudier le linéaire tel qu'il est présenté actuellement.

1. Observez le linéaire et déterminez les types d'implantation réalisés. ->
2, Vérifiez si la démarche d'achat du client est respectée. BN docs1et2

A partir de votre précédente constatation, M. Lotto souhaite rendre la lecture du linéaire plus aisée.
Il vous demande d’analyser le marché des additifs pour moteur vendus en centres auto, afin d'en
vérifier la cohérence avec I'implantation actuelle.

3. Déterminez la part de marché de chaque famille et mettez en évidence les principales

fendances Y coc3 T onere3 |

4., Concluez en indiquant pour chaque famille son emplacement dans le rayon. Pour cela,
vous apposerez son nom dans le support PLV correspondant a son niveau d'implantation.

>
5. Localisez I'emplacement de chaque sous-famille de produits dans le linéaire et

associez-y les numéros des références correspondantes. N docs 1et4

@ Réimplanter le rayon

M. Lotto vous demande ensuite de réaliser le squelette du rayon, en placant un produit de chaque
référence sur le niveau le plus approprié. Cela permet de réajuster les emplacements de chaque
référence sans toutefois réimplanter a plusieurs reprises I'intégralité du rayon.

6. Identifiez I'emplacement des produits dont le conditionnement est unique en comparant

I'ancienne et la nouvelle implantation. =Y doc1

7. Terminez ensuite la construction du squelette de ce rayon, a partir des précédents éléments
d'information de votre centrale d'achats et des nouvelles recommandations de votre tuteur.

B Giocs T moces

Une fois le squelette réalisé, il ne vous reste plus qu'a procéder au réassort et a la mise en rayon, en
respectant les consignes de M. Lotto.

8. Calculez la capac
sur votre rayon ou transmises par votre responsable. BN doc6 | Annexe 6

9. Définissez, pour cette méme référence, le nombre de produits a prendre en réserve.

Y Coce v
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N m Le linéaire actuel des additifs

Sena de la Sireulation

Marque 5/5 Bardahl ‘ GS 27 X Power Wynn's
Traitement huile N°01 N°02 a 07 N°08a 13 N° 14218
Traitement diesel N°19,20et52 | N°21a24,53 et 54 N° 25 N°26,27et56 | N°28a32et58
Traitement essence N°33 N°34a41et55 N° 42 N°43 346 et 57 N°47a51
Remarque : a l'intérieur d'une marque, aucune classification précise des sous-familles nest repérée par le client.
Produits : B de réparation B de nettoyage W de protection B d'amélioration
7
NI Doc 2 B F chronologie des critéres d’achat
Pour le client, il existe trois clés d'entrée au rayon des additifs.
@ Les familles de produits @) La sous-famille (catégorie €) La marque
(type de traitement) de produits selon leffet attendu :

préventif, curatif...)

——

f—&el est le -

meilleur produit pour ™,
1’ ma voiture ? J
O Zas
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{\ m Le marché des additifs

Enannée 201n-1, le marché est porteur
pour les additifs (+ 8 % en volume et
+ 5 % en valeur par rapport a l'année
201n-2. Enannée 201n: une année plus
difficile avec — 8 % en vol. et une rela-
tive stabilité (+ 2 %) en val. Les causes
principales sont la hausse du prix des
carburants et le développement des car-
burants additivés (ex. : Shell V-Power,
Total Excellium ou BP Ultimate) dans
les stations-service. Il faut remarquer
que la part des véhicules diesel est
amenée a diminuer a long terme. En
année 201n, elle sétablit & 53,3 %.
Les raisons seraient notamment liées
au mauvais bilan de CO, des voitures
diesel, a l'arrivée de véhicules hybrides
essence-électricité et de motorisations
a essence plus sobres.

www.autoreserve.fr

\ m Les préconisations de la centrale d’achats

culation dela clientéle dans l'ordre établi parla centrale,
comme ci-dessous.

Vous devez implanter les familles horizontalement.
Elles occupent toute la longueur du linéaire, sur les
trois niveaux supérieurs. Le niveau le plus bas reste
disponible pour les articles en promotion, les produits
de déstockage et volumineux. Les sous-familles appa-
raitront verticalement et suivront selon le sens de cir-

Bénéfice de
1¢ SECOURS

=» Une réponse instantanée

a un probléme majeur de
fonctionnement (qu'il faut gérer
au plus vite)

=» Toutes les pannes qui
«urgent»

profondeur

Pour « tenir »
ou repousser
temporairement la
visite chez le garagiste

[ Répare M Nettoie MProtege M Améliore

20000

15000

10 000

5000

0

Bénéfice de
DECRASSAGE

=» Logique nettoyage en

Pour redonner un coup
de jeune aux voitures
encrassées : logique

curative

Année n-1

Famille des additifs pour huiles

Année n

La réimplantation

Marché : 7 445 M€

Croissance du marché : + 4 % en volume et
+5 % en valeur.

Les centres auto (58 % des ventes réalisées)
entrainent vers le haut cette catégorie

(+ 8% en valeur).

M Hypermarchés
M Centres auto

Famille des additifs pour carburants (diesel et essence)

Année n-1

=» Une famille fédératrice

= Logique d'économie :

- La voiture dure plus longtemps
— Elle consomme moins

~ Elle va moins chez le garagiste

Année n

qui touchent la tablette) reste inchangé par rapport a
la présentation actuelle.

(3)

Bénéfice de
PRESERVATION

Un geste préventif
dans une logique
d'économie

Marché: 16312 M€

Cette famille représente 68 % des ventes
d'additifs (70 % en année n-1) et augmente
de 1% en valeur.

Baisse des ventes de - 7 % en valeur en
hypermarchés.

Les centres auto limitent la chute, avec
+16 % en valeur.

[ Hypermarchés
H Centres auto

Le nombre de frontales (ou facings en anglais) de chaque
référence (Cest-a-dire le nombre de produits vus de face

(4]

Bénéfice de
PERFORMANCE

=» Une voiture encore plus
performante

=» De la reprise, de |a vitesse
=» Mieux que la promesse de
base du véhicule

Un geste « plus »
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/]
~ [02°] Lesrecommandations de votre tuteur

Afin de clarifier 'offre, il est nécessaire d'effectuer des regroupements de produits
d'un méme niveau, selon leur dénomination de vente. Le client pourra plus facilement
comparer les produits s'ils sont regroupés les uns @ coté des autres, plutét qu'éparpillés i

dans le linéaire. /‘
T— — e

Voici, par sous-famille, la liste des produits ayant des
désignations similaires.

() Nouvelle implantation
"E Additifs pour carburants ————
™ Classement par sous-famille

Répare Stop fuite moteur:n°5, 12 et 17 Stop fumée:n°3,6,9,29 et 48

Nettoyant avant vidange : Nettoyant injecteurs :
Nettoie Nettoyant carburateur : n° 37, 38,45 et 49
n°4,13,15et 52 n°20,21,27,30,34,44 et 58
. | Traitement préventif: n° 14, . .
A Anti-usure Remétallisant Dispersion Substitut de plomb :
Protége 19,22,23,25,26,32,33, 35,36,
n°1,10,16 n°2,8 eau:n’24,31 n°40,41,46 et 50
42,43,51,53,54, 55,56 et 57

Améliore | Compression moteur:n°7,11,18,28,39 et 47

| 4

il . L ——— E
Ei 7 Alintérieur de ces regroupements, vous implanterez

By oo les marques en respectant la logique de 'ancienne

. implantation et le sens de circulation de la clientéle : la
marque Winn's en début de rayon, puis X Power, GS 27,
Bardahl et en fin de linéaire la marque 5/5.

82 ) Partie 2. Le marchandisage
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@ Les infos produit

27 cm

ARéf.n° 54

vente.

Gﬁ L’observation du rayon Additifs

La réimplantation

La référence 54 est implantée sur une gondole double face, au niveau 1 (niveau
des genoux) sur une étagére qui mesure 1,33 m (linéaire au sol) et 75 cm de
profondeur. Entre chaque niveau, on prévoit un espace de 30 cm de hauteur.

Cette référence est conditionnée en réserve dans des cartons de 8 unités (ou par
combien = PCB). Tout carton ouvert doit obligatoirement étre mis en surface de

Familles Traitement huile | Traitement diesel | Traitement essence, Total Additifs
Nombrederéf. | 8 19 A ] 8
Part* des réf./ _ 9 _ 0 _ 9
famille (18/58) x 100.=31,03 % | (19/58)x 100=32,76 % | (21/58) x 100 = 36,21 %, 100 %
Produits de : Produits de Produits
Sousfamilles ........ e Produits de .............. o ...... 444444 Total Additifs
... Téparation nettoyage | | protection | d'amélioration
Nombrederéf. | 8 LTSN DR LI O 6 B
Part* des.ref./ 1379% 25,86 % 50 % 1034% . 100 %
sous-famille | oo e R e e e [
Marques | 55 Bardahl | .| GS27 .. XPower | .. Wynn's Total Additifs
Nombrederéf. | | S 2 2 [ 6 58 ..
Parttdestet/ | gepe | 2% | 345% | 2% | 2159% 100%
marque
* Arrondir a 2 décimales.
Critére Type d'implantation Justification
Chague traitement (huile, diesel ou essence) se retrouve sur un seul et
X Horizontale
Familles O Verticale
[ Non définie

Sous-familles

O Horizontale
O Verticale
X Non définie

Marques

[ Horizontale
X Verticale
[ Non définie

83




(@ L'impact des clés d’entrée

Respect de la démarche d’achat du client ‘ OOuj,tout afait & Non, pastoutafait O Non, pas du tout

tification

Jus

(@ Les tendances du marché

Marché des additifs moteur

La nouvelle implantation

n° 34

......... z.

84 ) Partie 2. Le marchandisage

Segment , ; ;
CA (en M€) PDM (en %) Evolution (année 201n-1)
Additifs pour diesel . 6894x533%=365318 | . 3261%........ 5%
+ (]
Additifs pouressence | .. 320082 .| 251 %, .. | mmm—m—m
Additifs pour huile | ABAT | 3880% .| BB
Total du marché 11,201 100 % (112019949 /9 949) x 100 = 12,58 %
deS addltlfs ......................................................................................................................
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La réimplantation

& Le squelette du rayon

|

1
ol I:,,...H'I

2220220 D0l
o UL

A = [ ][]

e J| Les calculs sur la réf. 54

Elément recherché Détail et formule de calcul Quantité

Nombre de frontales Pas de calcul ni de formule nécessaire 2 unités

Nombre de produits pouvant
étre stockés en hauteur
sur 'étagere

Nombre de produits pouvant
étre stockés en profondeur
sur l'étageére

de la référence 54

Nombre de produits en rayon
(utilisés pour le squelette)

Nombre de produits
théoriques manquants

Nombre de cartons a aller
chercher en réserve

Nombre de produits
réellement ajoutés
lors de la mise en rayon

Nombre de produits présents
en rayon
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Retenir
La réimplantation

(7 Les enjeux

Réimplanter les produits suppose d'observer la clientéle dans
sa démarche de sélection et de tenir compte des parts de marché

pour proposer une présentation marchande attractive qui garantisse

au magasin l'atteinte de ses objectifs de ventes (en volume, chiffre d'affaires et marge), tout en facilitant
le repérage des produits.

Répartir le linéaire entre les différentes familles de produits

@ | Observer le linéaire actuel '

@ Repérer les clés d'entrée (logique d'achat du client)

Modifier

@ Calculer les parts de marché de chaque famille, sous-famille ou marque ' fimplantation

@ Prendre en compte les éventuelles préconisations de I'enseigne

@ | Construire un squelette ' Construire
et ajuster
@ | Optimiser les frontales et la cohérence de la présentation ' UL

} Réassortir
le rayon

(7] ‘ Réassortir, mettre en rayon (bourrage) avec rotation éventuelle

(3 Lesouts

Capacité de stockage : nombre maximum de produits stockables dans I'espace prévu (rayon + réserve).

Frontale (enanglais facing) :nombre d'unités de vente d'une méme référence, vues de face, horizontalement,
sur un linéaire (ex.: f1 ou f =1 signifie une frontale).

Frontale de base : correspond au nombre de frontales sur un seul niveau de présentation.

Rotation : activité qui consiste a placer les produits a dates de péremption les plus courtes sur 'avant du
rayon afin de les écouler en priorité et celles a dates plus éloignées a I'arriére afin de limiter les pertes.
Squelette d'un rayon : mise en place uniquement des frontales pour visualiser 'ébauche de I'implantation.

m Formules

en profondeur.

Frontale totale = frontale de base X nombre de niveaux de présentation de la référence.

Part des références de la famille (sous-famille ou marque) = [nombre de références de la famille (sous-
famille ou marque) / total des références de la famille (sous-famille ou marque)] x 100

ﬁ Partie 2. Le marchandisage
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La réimplantation

Votre mission

En formation depuis plusieurs semaines dans I'hypermarché
E.Leclerc situé a la périphérie de Villeneuve-sur-Lot (47),
prés d’Agen, vous observez avec votre tuteur, Hervé Taines,
manager rayon en épicerie séche, la présentation marchande
d’une sous-famille de produits que vous venez de réimplanter :
les cafés décaféinés.

) Vérifiezen annexe sila nouvelle implantation réalisée (docs 1 et 2) correspond aux préconisations des regles
de marchandisage de l'enseigne.

a Apportez si nécessaire des suggestions ou des propositions d’amélioration aux anomalies constatées,
annexe.

i< Lasous-famille des décaféinés

Remarque : la sous-famille des décaféinés, présentée ici sur 1,33 ml, comprend trois segments : moulu, en grains et soluble.

© Editions Foucher
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0051 Les dénominations des décaféinés

Dosettes café moulu décaféiné pour Senseo Maison Paquet de 250 g de café en grains décaféiné -
Ay café — par 40 doses - 170 g K| 8onne nuit de Grandmére

Dosettes café moulu décaféiné pour Senseo Maison Paquet de 250 g de café moulu sous vide décaféiné
B u café - par 36 doses - 150 g L' _ Infini de Carte noire

Dosettes décaféinées solubles — Qualité filtre Paquet de 250 g de café moulu sous vide - Night &
€ | Maxwell House - par 40 doses - 150 g M Day de Jacques Vabre

Pot de café soluble décaféiné — Qualité filtre Paquet de 250 g de café en grains décaféiné -
D'/ yaxwell House - 200 g N Espresso ltaliano de Lavazza

Pot de café soluble décaféiné - Qualité filtre Paguet de 250 g de café en grains décaféiné - Lor
B E.Leclerc - 200 g 0| de Maison du café

Pot de café soluble décaféiné - Décaf Nescafé — Boite rigide de 225 g de café en grains décaféiné -
200 g P’ Bonne nuit de Grandmere

) N Lot de 4 paquets de 250 g de café moulu sous vide

G | Pot de café soluble décaféiné - E. Leclerc - 200 g Q| Jecaféiné - Infini de Carte noire

Dosettes décaféinées pour espresso — café moulu Lot de 4 paquets de 250 g de café moulu sous vide
B Carte noire - par 36 doses - 150 g R\ decaféine - Café sélection détente d'co +

Paquet de 250 g de café moulu sous vide décaféiné Lot de 2 paquets de 250 g de café moulu décaféiné
4B Marque repére E. Leclerc S| _'or de Maison du café

Paquet de 250 g de café en grains décaféiné — Lot de 4 paquets de 250 g de café moulu décaféiné
' Tradition de Maison du café D _ Bonne nuit de Grand'mere

G?m L’analyse du linéaire

Conforme

Régles de marchandisage propres a I'enseigne

Oui | Non

Visibilité des produits : chaque référence doit avoir un nombre de frontales de base minimal de 2 (f=2)

Positionnement de la marque générique : implanter les premiers prix au niveau le plus bas de son
segment

Mise en avant des segments a forte marge et/ou des nouveautés : sur le superniveau et le niveau
des yeux

Verticalité de I'implantation des marques : quel que soit le segment ou le format, un
regroupement par marque doit étre opéré

Positionnement des MDD : la marque d'enseigne et la marque générique doivent étre implantées
au centre du meuble (en zone a fort pouvoir vendeur)

Horizontalité des différents formats : a respecter afin de suivre la logique d'achat des clients selon
leurs habitudes de consommation (pot soluble, paquet moulu, boite rigide ou dosette)

Accessibilité des gros formats : a ranger sur les niveaux inférieurs afin de garantir une bonne préhension
du produit par le client et maintenir une bonne visibilité de la référence au niveau des genoux

R R | X R | ®R | ® O
Ol o/ = |00 0 =x

Anomalies constatées Solutions a apporter ou suggestions

88 ) Partie 2. Le marchandisage
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La gestion commerciale des produits

Dossier

La politique de prix

€.2.2.3. Participer a la gestion des produits
— Qualifier les produits présentés dans le point de vente (permanents,
saisonniers, promotionnels)

Objectif bac: épreuve E2

- .
La semaine derniére ce produit I=a
-

i L,

valait 50 centimes de moins !

Tiens, ils ont mis ces
céréales en promotion :
20 % de produit gratuit,

clest intéressant !

Je n'achéte plus cette !
marque, elle est hors de
prix. J'espére qu'ils ont
encore leur premier prix. ,

© Editions Foucher




En quelques chiffres... N_—. .

. . #1450 points de vente .

votre en\" ron n eme nt ' #* Enseigne qui représente 81 % du parc '
° « du groupement Les Mousquetaires .

p rOfeSSIon n el ¢ % Surface de vente comprise entre 1 300 :
. et3500m’ .

= . ¥ Deux typologies de magasin : les supers
t m aRChE : généralistes (49 % des unités) plutot ruraux ¢
l " ER— « ou périurbains et les supers dits alimentaires -
. (32 % des unités) plutét urbains .
int-Cyprien
Avenue de Saint Cypri
66200 Latour-Bas-EIne

Tél.; 04682257 01

www.intermarche.com

Point de vente de proximité a dominante

alimentaire (supermarché}

Intermarché Super : tous unis contre la vie chére

Cette enseigne axe depuis toujours sa com-
munication sur la défense des prix bas :

- en 1980, Intermarché lancait l'affichage
du prix au litre et au kilo, rendu obligatoire
par décret deux ans plus tard ;

- en 1985, lenseigne éditait son premier
Argus de la Consommation, symbole de
la transparence dans linformation du
consommateur et véritable support de
communication sur le théme des prix bas ;
- fin 2001, Les Mousquetaires s’enga-
geaient a bloquer les prix de 10 000 pro-
duits pour amorcer sereinement le passage
a leuro. Ils prolongeront ce « blocus »
jusqu'en juin 2002, tout en baissant les prix
de 1 500 produits ;

LES PRI NE SONT PAS PRES
DE SENVOLER
—al'heure actuelle, et cela depuis 2005, le groupe intensifie son combat contre les prix |
etappose directement sur le conditionnement de 1 000 produits des étiquettesrouges | pi.is ym I
FRETRATE

facilement identifiables avec le prix déja mentionné. Un impressionnant catalogue de | {555y,
marques est concerné : Monique Ranou, Capitaine Cook, les eaux minérales de Luchon i
i

et dAixles-Bains.. s s et L vl o |

énéraliste est un magasin sp
produits alimentaires :

itées dans le texte ci-dessus

les

ibuteur (MDD)
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La politique de prix M, 8

Votre mission

Vous étes affecté en tant quemployé commercial dans le secteur droguerie, parfumerie et hygiéne
(DPH) du magasin Intermarché Super de Latour-Bas-Elne (66). Votre responsable Gwenaélle Garcia,
manager métier, vous présente les modalités de fixation de ses prix a partir d’'un nouveau produit
« Autonomy week-end » qu’elle devrait mettre en place dans son rayon Couches pour bébé.

Vous participez a la fixation des prix de vente en fonction de différentes variables.

1 Fixer le prix en fonction des coiits

(‘>

Mme Garcia vous indique que le produit Autonomy week-end (MDD Pommette) sera fabriqué par
I'usine Celluloses de Brocéliande (Bretagne). Le directeur commercial a fixé le prix de vente aux
Mousquetaires en fonction des colts de matiéres premiéres et de fabrication (machines, salaires...)
et du bénéfice qu'elle souhaite réaliser.

1. Calculez les différents colits permettant de déterminer le prix de revient d’un paquet de couches.

B Coct " prncre 1

2. Déduisez-en le prix de vente au distributeur pour un bénéfice d'un euro par paquet. ->

3. Prenez connaissance de la législation en vigueur en matiére de prix et appréciez-en l'incidence
sur la fixation du prix de vente pour le distributeur. g doc2 | Annexe 2

2  Fixer le prix de vente en fonction de la demande

®

Laure Scellier, la chef de produit du groupe Les Mousquetaires, doit proposer un prix qui garantisse le
plus grand nombre d'acheteurs potentiels : c'est le prix d'acceptabilité ou psychologique.

4., Interprétez les données obtenues par les calculs lettrés, puis déterminez le prix psychologique des
couches Autonomy week-end a partir de ces différents calculs et constats. -

5. Retrouvez ce méme prix d'acceptabilité a partir de la méthode graphique. Respectez les couleurs
indiquées et mettez en évidence la zone d'acceptabilité de la clientéle potentielle. <>

6. Attribuez a chaque étiquette le type de prix correspondant, puis sélectionnez le prix a conseiller
aux détaillants du groupe a partir des recommandations de Mme Scellier. = [eleleieia

7. |dentifiez, pour chaque action de communication de votre magasin auprés de sa clientéle,

le type de produits correspondant. ->

8. Indiquez, pour chaque type de produits identifié, I'offre prix correspondante. ->

3 Fixer le prix de vente en fonction de la concurrence

@

Le manager métier peut fixer librement le prix d'un nouveau produit référencé, hors opération
promotionnelle en cours, au besoin en effectuant des relevés de prix chez les concurrents.

9. Mettez en évidence les possibilités offertes, selon les avantages poursuivis par chaque politique de prix,
puis choisissez celle qui est, selon vous, la plus appropriée au lancement du produit. ->
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\ m Une production coiiteuse

Nous produisons 10 000 paquets
de couches par mois a l'aide de
deux unités de fabrication dans
lesquelles 7 employés réalisent
35 heures de travail par
semaine. Le cott d'une heure de
travail d'un agent de fabrication
est de 20 €. Le colt d'achat des
matiéres premiéres s'éléve a
6 500 €, celui des emballages
revient @ 500 €. Les charges
d'une ligne de fabrication
(amortissement compris) sont de
1800 €. Les frais de recherche
et de développement du produit
se montent a1 500 €.

e LT

La commercialisation comprend la livraison des produits finis
pour 600 €, les frais liés @ la communication publicitaire
(comme la PLV par exemple) a hauteur de 800 € et les charges
salariales de nos commerciaux pour 4 500 €.

T
" [l="] Des prix réglementés

La revente a perte

Ilestinterdit de revendre au prix cotitant ou d’annoncer
la revente au-dessous du prix d’'achat effectif, c’est-a-
dire du prix unitaire net figurant sur la facture d’achat,
minoré du montant de l'ensemble des autres avantages
financiers consentis par le vendeur (exprimé en pour-
centage du prix unitaire net du produit), et majoré des
taxes sur le chiffre d’affaires, des taxes spécifiques liées
a cette revente et du prix du transport.

Articles L. 442-2, L. 442-3 et L. 442-4 du Code de commerce

x/ B
Sl Doc 3 B consignes de Laure
[ ]

Proposer une fourchette
allant de 5,75 a 6,25 €
par paquet de couches
semble un bon compromis,
en privilégiant un prix
magique, plutét qu'un

prix rond. En effet, les
acheteurs sont trés
sensibles au prix pour ce
genre de produit

qui représente une
dépense importante pour
leur budget.

92 ) Partie 3. La gestion commerciale des produits

e

dScerf

Direction générale de la
concurrence, de la consommation
et de la répression des fraudes

Les exceptions
Il existe des exceptions a cette interdiction : 1a cessation
ou le changement d’activité, les soldes, les denrées pé-

rissables, les produits démodés ou obsolétes.

Les sanctions

Lesmanquementsaux dispositionsrelativesalarevente
aperte sont des délits punis d’amendes de 75 000 euros
pour la personne physique, et de 375 000 euros pour la

personne morale.

Prix rong .
Iunité mong
Prés (car les

dfstnbur,
€uvent & étre n
égo

5 chiff resapre S [a vir qule),

Pl’iX mag,q
Prix ronq pour q
le onsomp,

‘p
re

ur et snm

rix fixé ay. -dessoys d'un
eftet favorabje chez
ler les Ventes, Op
«prix en trompe-
aulieudyg,

hff
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02| Les prix possibles

COUCHES AUTONOMY 15
I

COUCHES AUTONOMY 15 unités

COUCHES AUTONOMY 15 unités

@ Un paquet de couches « spécial
week-end »

La marque Pommette lance pour
'été un nouveau sachet de couches
petit format, spécialement adapté a
des déplacements de courte durée.
1l contient seulement 15 couches
(5 parjour pour 3 jours) et bénéficie
du systéme Topmatic®, une ferme-
ture a zip dotée d’un curseur pour
ouvrir et fermer le sachet sans le
déchirer.
Disponible
Intermarché, de mai jusquen sep-

dans tous les

tembre, au prix de 6 € environ.

COUCHES AUTONOMY 15 unités
N

52011

COUCHES AUTONOMY 15 unités
Ty

s20iiite19¢0)

COUCHES AUTONOMY 15unités
Il

@ Trois opérations de communication

@) Profitez de prix attractifs sur
l'ensemble des grandes marques de
fabricants comme Procter&Gamble
(Pampers) et Kimberly-Clark
(Huggies), mais aussi sur nos
marques de distributeur (Pommette
et Top Budget).

La politique de prix M, 8

(COUCHES AUTONOMY 15 unités
i

52011146154

(COUCHES AUTONOMY 15 unités

N

€) A Toccasion de l'anniversaire
d’Intermarché, le lot de deux pa-
quets de 62 couches pour bébé
Agility de marque Labell-Pommette
est proposé a 19,99 €, du 16 au
21 octobre. Les détenteurs de
la carte de fidélité bénéficieront
d’une réduction supplémentaire
(de 6,00 €) qui sera créditée sur
leur compte fidélité.

D’aprés www.intermarche.com

93




Cﬁ Des prix déterminés

Cout d'achat

Eléments Total Unitaire
Matieres premieres 6500 € 065€
Emballages ... | e 0L oo el 005€

Colt de production

Eléments Total Unitaire
Lignes de fabrication ... |, 1800x2=3600€ | 036€ i,
Recherche 1500€ 015€
Salaires | (35x7)x20=4900€ | 049€ ...

Cout de distribution/commercialisation

Eléments Total Unitaire
LIVIRISON e | s B00. e [ 006€ .,
PUBBIGHE oo s 8008 i ) 008€
Salaires 4500 € 045 €

Cout de revient

CoUt d'achat + Colt de Total Unitaire
production + CoUt de distribution/
commercialisation 22900 29€ .
Marge nette*dufabricant 100€
Prixdevente audistributeur 329€

cﬁ Une législation contraignante

Interrogations

Vos réponses

Signification de « revendre
a perte »

Caractere légal
OOui & Non
Justification.

Définition de « prix codtant »

Intérét du distributeur a proposer
un prix colitant a ses clients.
Justification.

94 ) Partie 3. La gestion commerciale des produits
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La politique de prix M, 8

L’analyse des résultats de 'enquéte

[ | e

Deux questions concernant le prix ont été
posées a 800 acheteurs potentiels :

« 1. Au-dessus de quel prix n'achéteriez-
vous pas ce produit ? »

« 2. En dessous de quel prix jugeriez-vous
ce produit de qualité insuffisante ? »

Les résultats sont présentés dans le
tableau ci-dessous.

|
Réponses el Réponses Parts cumulées | Pourcentage
Prix 5 Part | cumulées oy Part R Pourcentage
« prix . «qualité décroissantes de non- g
(en€) . |(en%)| croissantes | . : (en %) o d'acheteurs
excessif » (en %) insuffisante » (en %) acheteurs
5,00 0 260
525 10 240
5,50 20 120
575 30 90
6,00 60 40
6,25 80 30
6,50 160 20
6,75 180 0
7,00 200 0
725 40 0
7,50 20 0
Total |....800 | 100 DS . 800 ..
Données Interprétation des données obtenues par les calculs numérotés
a 25 2,5 % des personnes interrogées n'acheteraient pas le paquet de couches a 5,50 € et plus, car elles le
T jugent trop cher a ce prix.
3,75 % des personnes interrogées sont des non-acheteurs si le paquet de couches est proposé a
b. 375
5,50 € et plus.
c 15
d. 375
o 4125 Quiil soit inférieur, supérieur ou égal a 5,50 €, 41,25 % des personnes interrogées n'achéteront pas le
Y paquet de couches.
Comme 41,25 % des personnes interrogées n'achéteront pas ce produit, on peut en déduire que 58,75 %
f. 5875
lacheterontau prix de 5,50 €. ... i
Prix psychologique
(ou d'acceptabilité)
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‘ Annexe 4

‘ Annexe 5

580€ 620€
600€ 625€

© Editions Foucher
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Les prix selon le type de produits

La politique de prix M,

Produit permanent

Produit saisonnier

Produit promotionnel

Produit dont le besoin est
constant au cours de I'année car
la demande est réguliére. Il subit
peu de variations saisonnieres.

Produit dont on souhaite
développer les ventes
ponctuellement en cas de fortes
marges par exemple, ou pour
réduire les stocks. Il peut servir
aussi a faire connaitre le produit
aupreés d'une clientéle qui ne
I'achete pas habituellement.

Produit dont la demande varie
avec des amplitudes importantes
selon les saisons. Il est référencé et
mis en valeur pendant la période
a fortes ventes.

Incidence sur le prix'

Incidence sur le prix’

Incidence sur le prix’

Prix relativement stable

Drive la nlic connvant Alaya
Pt theRter

Privvolus-bas-auele orivhabituel
~ f ~

Di .

Privle plus couvent dlovd
i

Prix plus bas que le prix habituel

o .
Prix le plus souvent élevé

Privolus-bas-auele oriv-habitueal
™ o

1. Barrer les mentions inutiles.

Gﬁ Les politiques de prix

Constat possible
suite aux relevés de prix
chez la concurrence

Avantages pour le distributeur

Politique de prix

Prix supérieur
a ceux de la concurrence

Donner une image haut de gamme du produit

M Politique décrémage?
O Politique d'alignement
O Politique de pénétration

Prix inférieur a ceux

Augmenter les parts de marché ou vendre en
grande quantité

O Politique décrémage
O Politique d'alignement
M Politique de pénétration

Ne pas perdre de clients tout en se différenciant des
concurrents par d'autres éléments que le prix (offre,
services...)

O Politique décrémage
M Politique d'alignement
O Politique de pénétration

Choix de la politique de prix adaptée au lancement du produit « Autonomy
week-end » de marque Pommette

O Politique décrémage
O Politique d'alignement
¥ Politique de pénétration

Justification du choix

2. Ecrémage : au sens propre, action qui consiste & prendre la créme du lait, située en surface afin de récupérer le meilleur, ici se situer au-dessus des prix de la concurrence,

pour se positionner en haut de gamme.
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Retenir
La politique de prix

(7 Les enjeux

La politique de prix d'une enseigne se définit par les choix
qu'elle effectue pour proposer a sa clientéle les meilleurs prix,

tout en maintenant les objectifs de positionnement sur le marché, de
vente et de rentabilité maximale.

(2: La démarche

2 § N\

Les colts ‘ La demande La concurrence
Liés aux facteurs de production, Sensibilité des acheteurs au pri, Agressivité plus ou moins
aux fournisseurs, aux en fonction du rapport grande en matiere de prix
intermédiaires, 3 la législation, qualité/prix du produit et
aux contraintes environnementales de I'éventuel caractere saisonnier
‘ de l'achat

. Colt d'achat « Prix rond (9,00 €) ou magique - Relevés de prix
. CoUt de distribution (ex.:touta 2 € 4,99 €, 2999 €) - Stratégies d'alignement,
. Coit de revient « Prix d'acceptabilité d'‘écrémage ou de pénétration
- Marge nette ou psychologique

- Produits permanents,

saisonniers ou promotionnels

(3 Lesouts

Prix magique : prix fixé immédiatement en dessous d’un seuil pour créer un effet psychologique
favorable chez I'acheteur. Il est souvent assimilé a un prix en trompe I'ceil.

Revente a perte : produit proposé a la vente a un prix de vente inférieur au prix d'achat. Cette pratique
est interdite en France, sauf dans certains cas fixés par la loi (cessation ou changement d'activité, soldes,
denrées périssables et produits démodés ou obsoletes).

Stratégie d'alignement : adoption des prix pratiqués par la concurrence afin déliminer ce critére de
différenciation.

Stratégie d’écrémage : politique de prix plus élevés que ceux de la concurrence afin d'accroitre ses
bénéfices ou de justifier la qualité du produit.

Stratégie de pénétration : pratique de prix plus bas que ceux de la concurrence afin de vendre en grande
quantité et d'augmenter ses parts de marché.

Prix cottant : prix de vente correspondant au prix d'achat auquel on a ajouté la TVA et dont la marge est
nulle.

m Formules

Cout d'achat = prix d’achat hors taxes + frais d’achat (transport...) - réductions sur achats

Cout de distribution = colts liés a la publicité + frais de vente et de commercialisation du produit
Colt de revient = colt d'achat + cot de production + co(t de distribution et de commercialisation

ﬁ Partie 3. La gestion commerciale des produits

© Editions Foucher




3

La politique de prix [BLEEEY

Votre mission

Lenseigne Gifi propose un assortiment de produits non
alimentaires de premiers prix : objets de décoration, d'arts de la
table,de cadeaux, deloisirsetderangements,auneclientéleala
recherche de bonnes affaires et portée sur I'achat d'impulsion.
Vous intégrez le magasin de Castres (81) en tant qu'employé
commercial et vous essayez de comprendre comment cette
entreprise arrive a proposer des prix si attractifs.

\ J

1’\\ Identifiez en annexe 1, a partir du prospectus, doc 1, les types de produits et de prix correspondants.

Centrakor, concurrent direct, a distribué sur sa zone de chalandise un prospectus qui met en avant des
produits similaires. Vous vous attardez en particulier sur un coffre de rangement, doc 2.

N\ . . .
;g; Entourez parmi votre offre, doc 1, et celle de votre concurrent, doc 2, les produits qui se font concurrence.

o\ . . I . .
:Q ' Analysez, annexe 2, les prix pratiqués par votre magasin et ceux de la concurrence. Vous mettrez également

A\

en évidence la stratégie de prix pratiquée.

/‘)/w Indiquez par un calcul, en annexe 3, si Gifi peut s'aligner sur la concurrence, sachant que celle-ci applique
sur le produit un coefficient multiplicateur de 1,875. Déterminez ensuite le prix coGtant qu'elle pourrait proposer
(TVA:20 %).

/\ h
\\ m Le prospectus actuel \ m Le prospectus

concurrent

%_r"“_"“‘mmg ;

3

2

S

)

2 . .

o —— Existe aussi

< e en80La12,99¢€
S

o
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(@ Les types de produits et de prix

Dénomination Caractéristiques Justification
O Produit saisonnier Laction promotionnelle énonce un prix attractif (avec un prix barré et
Box O Produ}t perman'ent un nouveau prix inférieur au prix habituel).
. & Produit promotionnel | = s R S
dessous de lit
aroulettes 24| | & Prix rond Le prix maffiche pas de centimes. Il est arrondi a I'unité et correspond
U Prix magique aunbilletdebanque,
O Produit saisonnier Produit que I'on utilise tout au long de I'année et qui doit 8tre référencé
®l Produit permanent " .
Box ) ) de maniéere permanente par le magasin.
D PrOdU\t pfomOtIOﬂﬂe‘ ...........................................................................................

dessous de lit
aroulettes401 | O Prix rond

®! Prix magique

& Produit saisonnier
O Produit permanent
O Produit promotionnel

Box
de rangement
aroulettes 44 |

O Prix rond Le prix affiché est fixé en dessous d'un seuil (ici 10 €) pour paraitre

B Prix magique moins cher.

Gﬁ L’analyse des prix et des stratégies

Prix pratiqués Stratégie(s) de prix

GalUlUpriXCodtanE | o e L R L RS AR SRR

Conclusionsur | 21RO, o TLIe sULTaldll, o difgiie! st e LONLUeIL LearOl, PUSUus
I'alignement son prix coltant est inférieur au prix proposé par son concurrent (8,49 €).
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La gestion commerciale des produits

Dossier

La réception
des marchandises

C.2.1.4. Réceptionner les produits
— Vérifier le respect du planning des réceptions

— Effectuer le contréle des livraisons (quantitativement et de conformité)
— Prendre des mesures pour remédier aux défauts, erreurs,

retards de livraison

— Saisir ou valider I'entrée en stock des produits

C.2.1.5. Effectuer les opérations de controle

— Réaliser I'état de rapprochement bon de commande/livraison

Objectif bac : épreuve E31

La réception en images

ns Foucher

© Editio



En quelques chiffres... N_—. .

. ¥ Date de création du réseau : 1996 .

L]
Vot re en\" ron nement . #*Enseigne achetée par le groupe GRAM :
* (Groupement et recherches en ameublement) *

professionnel ! en2003 ;

. #%Nombre d'implantations: 15

& ZACdu Perget y
& Dseco Avenue André-Mar
gl oo 31770 Colomiers
Tél.: 05 34 360191
www.captainoliver.fr
Concession d’ameublement
et de décoration

ie-Ampere

Captain Oliver, embarquement immeédiat...

Lenseigne Captain Oliver est une concession* d’ameuble-
ment et de décoration qui offre de nouvelles tendances pour
un dépaysement total : elle propose des produits du monde
entier (meubles de salon, salle & manger, cuisine, salle de
bains, chambre, mobilier d’extérieur) a des prix trés compé-
titifs, & travers une identité graphique évoquant le voyage,
le confort et l'exotisme.

La diversité de l'offre, mais également le renouvellement
régulier des collections proposées permettent a l'enseigne
d’apporter une grande satisfaction aux clients en leur offrant

des univers toujours différents.
* Concession : contrat entre un concédant (souvent un fabricant et/ou un
fournisseur) et un concessionnaire (commercant indépendant).

D’aprés www.toute-la-franchise.com

A Captain Oliver Colomiers

Culture pre

@ Lenseigne Captain Oliver fait partie
du commerce intégré :

O vrai

W faux

) Le magasin de Colomiers est dirigé par un commergant
indépendant autonome :

M vrai

O faux

€) Lenseigne Captain Oliver est une enseigne :
O généraliste

[ spécialisée

O multispécialisée
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La réception des marchandises [[BEEY 9

p Votre mission N

Vous réalisez votre période de formation en milieu professionnel dans le magasin Captain Oliver de
Colomiers (31), dont I'approvisionnement se fait essentiellement aupres du concédant, mais aussi
aupres d'autres fournisseurs pour les familles de produits de décoration par exemple. Aprés vous
avoir initié au suivi des commandes, Yoann Lucas, votre tuteur et responsable du magasin, vous fait
participer a la réception des marchandises.

Vous devez suivre les commandes, controler leur livraison en respectant les étapes de la réception
des marchandises, puis procéder a la saisie et a la validation des entrées en stock.

@ Réaliser le suivi des livraisons

Nous sommes le 11 décembre 201n et M. Lucas vous confie le suivi des livraisons relatives aux familles
de produits de décoration. Il a mis en place, grace a l'outil informatique, un planigramme (planning en
anglais) des réceptions qu'il vous demande d’analyser.

1. Vérifiez le respect de ce planigramme, puis portez vos commentaires pour chaque fournisseur en

précisant les éventuelles actions a envisager. >y docs1et2 | Annexe 1

Le lendemain, en fin de journée, aucune livraison n‘ayant été réalisée par le fournisseur Meubles
Import, vous vous apprétez a le relancer pour la seconde fois par courrier.
2. Préparez la lettre de rappel destinée a la signature de votre tuteur, précisant I'historique de votre
commande et les démarches de relance déja effectuées. Prenez soin d'expliquer les conséquences de
ce retard de livraison sur le fonctionnement du point de vente, puis concluez en indiquant les actions

envisagées en cas de non-réponse. 4 docs 2,3 et4 | Annexe 2

Controler la livraison et résoudre les problémes

Le courrier, que vous venez derédiger et d'envoyer au fournisseur Meubles Import, s'est manifestement
croisé avec la livraison réalisée le 13 décembre 201n.

3. Examinez la conformité de la livraison au déballage, puis relevez les éventuelles

anomalies. BN docs 4,5 et 6

4, Informez le fournisseur par courriel des constats réalisés lors de cette livraison.

Y Coc3 T moe3 [moced

Procéder a la saisie et a la validation des entrées en stock

Afin de finaliser cette opération de livraison, M. Lucas vous sollicite pour saisir les entrées en stock de
ces produits.

5. Saisissez les références effectivement validées. -
6. Déduisez-en la valeur HT du stock de ces produits a la date du 13 décembre 201n, sachant que les
articles déja en stock ont été achetés au méme prix d'achat HT. -
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@ Le planigramme de réception

n " B [} " W [} [ -t el
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@ Des délais contraignants

Entre professionnels, la date de livraison n'est pas im-  refuser la livraison et prétendre a des dommages et

pérative et les conditions générales de vente peuvent intéréts. Pour obtenir la résolution de la vente afin

prévoir que le délai mentionné est seulement indicatif. ~ de récupérer les acomptes versés et/ou la réparation

Tant que l'acheteur n'a pas adressé de mise en demeure,  de son préjudice, l'acheteur doit saisir le tribunal de

le vendeur n'est pas considéré comme fautif. Passé le  commerce. Il peut aussi opter pour la livraison forcée,
élai indiqué dans la mise en demeure, I'acheteur peut  sous astreinte, des marchandises.

délai indiqué dans d I\

@ L’écran de saisie

e e pem mme mem
R T
— T - N = - O
— —— - — = —_—
am— i
R ———
[ —— s
- — - EeEeE
_— | - !
s« W (BREE
e
- - -
o e e SR =
T T T T, i | ——— =
] ——— e 8 — - - I E - —
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e [— e———
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La réception des marchandises [[BEEY 9

La commande égarée

CAPTAIN OLIVER MEUBLES IMPORT

Maubles & Déco ZAC du Perget 5 rue des Abbés

m__ Avenue André-Marie-Ampére 77510 Bellot
mn 31770 Colomiers
Tél.: 0534360191
Oliver Fax:05 3436 01 91

L — E-mail : toulouse@captainoliver fr
www.captainoliverfr

BON DE COMMANDE N° 307 DU 28/11/201n

Délai de livraison : 10 jours
Destinataire : Responsable du magasin

Référence Désignation de I'article = Quantité Prix d’achat unitaire HT (en €) Montant HT (en €)
NO-BIDULE Lampe Bidule 2 107,03 214,06
NO-KRYPTON Applique Krypton 1 98,66 98,66
AG-BAOT1 Cheval chinois en bronze 1 332,38 332,38
AG-PLO30 Dame chinoise 3 66,89 200,67
AG-SFO11 Torse masculin en bronze 2 330,27 660,54
SS105 Miroir vénitien Danieli 2 206,94 413,88
AG-BCO31 Chandelier en bronze 2 60,62 121,24
HK-Mirror160 Miroir Psyché 1 120,40 120,40

Montant total HT (en €) 2161,83

@ Une procédure incontournable

La remise de la marchandise par le transporteur est effectuée contre signature d'un bon
de livraison par le client réceptionnaire, et déclenche ainsi le paiement de la facture.
La réception des marchandises met donc le réceptionnaire face a deux acteurs : le
transporteur qui est responsable des avaries, des manquants ou de la casse survenus
au cours du transport, constatés a l'arrivée de la marchandise et en présence du
chauffeur, et le fournisseur qui est responsable de la qualité et de la quantité des
produits livrés par rapport a la commande.

Le réceptionnaire (donc vous aujourd'hui) a pour obligation de vérifier la conformité de
la marchandise livrée : toute anomalie relevée sur les palettes de marchandises doit
étre impérativement indiquée sur le bon de livraison, accompagné de votre signature
avant de libérer le chauffeur. Par précaution, il vous faudra émettre des réserves
écrites sur ce méme document avant son départ. Sachez que les formules du type
« sauf vérification ultérieure » ou encore « sous réserve de déballage » n'ont aucune
valeur juridique !

Aprés contréle des colis, vous déballerez la marchandise et comparerez le bon de
livraison au bon de commande afin de vous assurer que ce qui y est inscrit correspond
bien aux produits reqgus ; vous noterez les produits manquants ou en trop, les erreurs
de références, puis prendrez soin de controler leur état. Il faudra évidemment refuser
ceux qui sont endommagés.

Si vous constatez des anomalies, adressez immédiatement au fournisseur un courriel
ou un fax exposant toutes les réclamations, que nous confirmerons par lettre
recommandée avec accusé de réception dans les trois jours (hors jours fériés) suivant
la livraison.
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@ La livraison Meubles Import

5 rue des Abbés

77510 Bellot

Tél.:0177401012
Fax:0177401013

E-mail : meubles-import@hotmail fr
www.meubles-import.fr

CAPTAIN OLIVER

ZAC du Perget

Avenue André-Marie-Ampere

31770 Colomiers

Tél.: 0534360191 - Fax: 05 34 36 01 91
E-mail : toulouse@captainoliverfr
www.captainoliverfr

BON DE LIVRAISON N° 403 DU 13/12/201n

Commande n°307 du 28/11/201n
Livraison : par transporteur « Réseau express »

Référence Désignation de l'article Quantités livrées
HK-Mirror160 Miroir Psyché 1
NO-KRYPTON Applique Krypton 2
AG-PL030 Dame chinoise 3
AG-BA031 Cheval debout en bronze 1
AG-SFO11 Torse masculin en bronze 1
SS105 Miroir vénitien Danieli 2
NO-BIDULE Lampe Bidule 2
AG-PA010 Gardien de la porte 1
AG-BC031 Chandelier en bronze 2

Réserves : RAS sur nombre et dat des cartons de livraison

Le: 13/12/201n

Signature Qb‘

Le suivi des livraisons

Fournisseurs

Commentaires

Actions éventuelles a envisager

Scarabée

Livraison en attente et prévue le 18/12.

| Aucune acti

Meubles Import (

Lamy

Griffay

Verceral

Eurodécor

Climaver
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Gﬁ Lalettre de relance

CAPTAIN OLIVER MEUBLES IMPORT
ZACduPerget T
Mepubles & Déco | | André-Marie-Ampére Cathering Bonnevialle ...

31770 Colomiers )
Tél.+ 05 343601 91 SruedesAbbes ...
Fax:0534360191

m E-mail : toulouse@captainoliverfr 7751089"0t ..........................

 — —y — — —

www.captainoliverfr
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‘ Annexe 3

NO-KRYPTON

Quantité commandée : 1 - Quantité livrée : 2

Fe Ly r
[ T

T e Pl
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NO-BIDULE

Lampe Bidule

La réception des marchandises

Dossier

NO-KRYPTON

Applique Krypton

AG-BAOT1

Cheval chinois en
bronze

AG-PLO30

Dame chinoise

AG-SFO11

Torse masculin en
bronze

55105

Miroir vénitien Danieli

AG-BCO31

Chandelier en bronze

HK-Mirror160

Miroir Psyché

Montant total HT - Stock actuel (en €)
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Retenir

La réception
des marchandises

(7 Les enjeux

Le client s'attend a trouver au sein des rayons les articles qu'il

recherche en quantité suffisante et en qualité irréprochable. En

amont, I'employé chargé de la réception (réceptionnaire) doit réaliser

un suivi et un controle réguliers des commandes passées pour atteindre

cet objectif et éviter la rupture de stock a l'origine de pertes de chiffre d'affaires

et de clients mécontents.

CZ: La démarche

0

Zone de réception
Etape 2:
contréle primaire

Zone de déballage
Etape3:
contréle secondaire

Zone de stockage
Etape 4:
validation
de la réception

Planigramme (planning
en anglais) informatisé
ou non

Controéle visuel
qualitatif et quantitatif
des palettes

et/ou des

colis de marchandises
en présence du livreur/
transporteur

Contrdle qualitatif
et quantitatif

des produits

par comparaison
bon de commande
et bon de livraison

- Rangement

de la marchandise
dans la réserve (ou en
surface commerciale)
selon des critéres
spécifiques

- Mise a jour

des stocks par
enregistrement des
entrées validées a I'aide
d'un logiciel de gestion
des stocks propre

a chaque enseigne

(3 Lesoutis

E

Emission ou non

de réserves sur le bon
de livraison a destination
du fournisseur

avant départ du livreur

E

¥

Anomalie(s) signalée(s)
au fournisseur
dans les plus brefs délais

Connaissance
de la valeur HT du stock

Controle qualitatif : vérification de I'état des emballages et/ou des conditionnements.
Controle quantitatif : vérification du nombre de palettes/colis/produits et repérage des éventuels
manquants, surnombres et/ou erreurs de références.
Mise en demeure : écrit envoyé par lettre recommandée avec accusé de réception au fournisseur pour
I'obliger a livrer dans un délai donné avant saisine du tribunal de commerce.
Planigramme de livraison-réception (ou planning) : document professionnel lié a I'approvisionnement,
informatisé ou manuscrit, qui permet de suivre les commandes en instance de livraison.
Réceptionnaire : métier de la distribution qui consiste a recevoir de la marchandise dés son arrivée sur le
lieu de vente et a la réceptionner suivant la procédure de l'entreprise.

Réserves :

écrit porté sur le bon de livraison et/ou de réception qui sous-entend une non-

conformité de la livraison ; celles-ci pour étre valides sur le plan juridique doivent étre confirmées dans les
trois jours par lettre recommandée avec accusé de réception (LR avec AR).

m Partie 3. La gestion commerciale des produits
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@ Le planigramme des livraisons

9

Votre mission

Voustravaillezchez Georges Paul, commerceindépendantisolé,
situé dans le centre-ville de Valenciennes (59), et spécialiste du
prét-a-porter masculin. Vous étes affecté a la vente de marques
a forte notoriété telles que Chevignon, Quiksilver, Levi's, et qui
ciblent une clientéle essentiellement jeune et a la mode.

Aujourd’hui, 15 avril 201n, vous assistez votre tuteur, Ewan Gos, dans les activités relatives a la réception
de produits commandés.

Y~ .. . .

;!)/w Réalisez le suivi des commandes passées chez les fournisseurs, doc 1, annexe 1.

@ Rédigez, a partir du doc 2, la télécopie a envoyer ce jour au fournisseur concerné par une absence de livraison,
annexe 2.

3 N . . .
:@ Mettez a jour le planigramme des livraisons, doc 1.

° de Mois d"avril

Fournisseur d
commande 113 3 4 56 7 89 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Quiksilver | 150 ¢ O
Chevignon | 151 ¢ Ooe °
Levi's 152 ¢ | M|

4 Date de la commande ®© 1% relance (téléphonique, le lendemain ouvré)

[ Date de livraison prévue @ 2¢ relance (par télécopie, 3 jours aprés ouvrés)

W Date de livraison effective O 3 relance (par lettre recommandée avec AR, 5 jours aprés ouvrés)

@ L’extrait du fichier fournisseurs

Société | Nomducontact Fonction Adresse Tél. fixe Fax
- Resp. 6-10 boulevard Foch
Quiksilver M. Bomecq achats 93807 Epinay-sur-Seine 0148138888 0148138889
Res 495 boulevard
Chevignon | M. Gallant P Beaumarchais 0142867572 0142867573
achats ;
75011 Paris
Levi's MmeFémina | (&P 13 avenue Morane-Saulnier | ; 34 )39 96| 073428 96 97

achats 78140 Vélizy-Villacoublay

1




Cﬁ Le suivi des commandes

Fournisseurs Observations Actions éventuelles a envisager

QUIKSINET 1 relance par téléphone le lendemain (16/04) si

Chevignon

Levi's

Gﬁ Votre proposition de télécopie

GEORGES PAUL

5 rue du Quesnoy

59300 Valenciennes

Tél.. 0327413757

Fax:03 27413758

E-mail : contact@georgespaul fr
Web : www.georgespaul fr

Télécopie: 0142867573 Pages: 1/1

Téléphone : 014286 75 72 Date : 15/04/201n

M Urgent O Pour avis O Réponse O Confidentiel

® Commentaires
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La gestion des stocks

Dossier 1 O

L'approvisionnement
du point de vente

C.2.1.1. Participer a I'approvisionnement

— |dentifier le ou les fournisseurs et exploiter les informations émanant

du ou des fournisseurs

— Appliquer les procédures d'approvisionnement

— Mettre a jour le fichier « produits »

C.2.1.3. Préparer la commande

— Dénombrer les produits en stock et en déduire les produits a commander
C.2.1.4. Réceptionner les produits

— Effectuer le controle des livraisons (quantitativement et de conformité)
— Saisir I'entrée en stock des produits

Objectif bac: épreuves E2 et E31

Soufflez, vous saurez... Qu’'il n’y en a plus !

© Editions Foucher




En quelques chiffres... N_—. .

. %150 boutiques présentes sur le territoire

N .
Votre environnement ! frangas :
+ %2 200 magasins en Europe adhérents

L] .
p rOfes s i 0 nn e I . ala coopérative EK/servicegroup .

+ %60 000 articles référencés et répartis :
al - enquatre collections : pop, contemporaine, :
Centre commercia . tendance ou campagne .
L.a Pyramide du Siala 1 .
et * %2 positionnements : haut et moyenne
Route de Mazam . d . .
« gamme avec des marques telles que Villeroy -
81100 Ca;t;ess75 50 . &Boch, Cristel, Guy Degrenne, Le Creuset...
Te|096 D R R A R R NI I A A A )

www.ambianceetstyles.com

Jaeth ';7 b i écialisé rt de latable, articles
o a : asin spécialisé en art i
fm W ZA: guisine et objets de décoration

Le choix de collection est tout un art!

Des ustensiles de cuisine aux arts de la table en
passant par les listes de mariage et la décoration,
Ambiance & Styles s'impose comme un créateur
d’ambiances.

Cette boutique a ouvert en mai 2010, suite a I'ex-
tension et alarénovation dela galerie marchande
du centre commercial Géant, rebaptisé depuis
«La Pyramide du Siala ».

Deux modes d’approvisionnement prévalent :
achats directement auprés de fabricants pour
lassortiment habituel, ou par l'intermédiaire de
la coopérative pour des articles exclusifs. Cette
enseigne est seulement concurrencée sur Castres
par deux magasins indépendants du centre-ville

(droguerie Arnaud-Neégre et Coustel-Burguiére)
qui proposent I'équivalent en gamme et marques. A Laboutique de Castres

Culture pre

@ Le role principal d’une coopérative est
d’apporter aux adhérents commercants :

[ des conditions d'achat préférentielles

[ une absence totale de liberté dans le choix de leur
assortiment

O une aide dans la gestion comptable de I'exploitation

#) Un stock de marchandises correspond aux
produits présents :

M en surface de vente

& en réserve

O en cours de livraison

O en commande

€) Proposer des listes de mariage a sa clientéle
permet au commercant d'écouler ses invendus :
O vrai
W faux

A La collection Pop en stock

114 ) Partie 4. La gestion des stocks
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L'approvisionnement du point de vente 3l 10

Votre mission

Vous étes en période de formation en milieu professionnel dans le point de vente Ambiance & Styles
a Castres (81) au rayon Art de la table. Votre tuteur, Alexis Cousin, vous explique que la clientéle du
magasin est trés satisfaite de votre assortiment, mais elle n'apprécie pas qu’un produit soit absent des
rayons, principalement si celui-ci figurait sur une liste de mariage. Face aux multiples références, il a
opté pour une méthode de gestion des stocks trés rigoureuse afin d'éviter ces mécontentements.

Vous devez contrdler la marchandise, évaluer les besoins en quantité et en valeur et étre capable
d’analyser I'information relative aux fichiers fournisseurs et produits.

@ Réceptionner des produits, dénombrer ceux en stock et a commander

M. Cousin vous confie la gestion de la ligne de verre Open-Up Arabesque. Trés appréciés pour leur
design contemporain, ces modéles sont réapprovisionnés chaque semaine. Suite a la réception d'une
commande, il vous remet les documents pour son contréle.

1. Analysez le bon de commande et le bon de livraison. Comparez-les afin de vérifier si la livraison est
conforme a la commande, puis proposez des solutions face aux anomalies

constatées. BN docs 1et2

Afin d'assurer plus facilement le suivi des stocks, M. Cousin utilise un cadencier qui permet de mettre
en avant les cadences des ventes, d'éviter les situations de surstockage ou de rupture de stock.

2. Assurez le suivi des stocks et évaluez les éventuels besoins en quantité. -> Annexes 2 et 3

3. Complétez la fiche de stock de l'article H3996 - Verre a pied 55 cl x 4 par la méthode du codt moyen

unitaire pondéré calculé aprés chaque entrée. =N docs3et4

Exploiter 'information relative a la sélection des fournisseurs

Fort de I'engouement suscité par I'exposition de la nouvelle collection, votre tuteur souhaite créer
une animation autour du linge de table, produit peu mis en avant dans le magasin. Peu satisfait de
son fournisseur actuel, il vous demande de choisir ceux qui pourraient le remplacer.

4. Complétez le tableau permettant deffectuer le choix du meilleur fournisseur, puis justifiez votre

décision. Y docs 5,6 et 7

5. Enregistrez ce nouveau produit sur le fichier « Article » du logiciel de gestion commerciale, une fois votre

chi el Y cocs { e [ Amoces
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@ La commande du jour

Ambiance & Styles
Route de Mazamet
81100 Castres

ARC International France
9 rue Vertuquet - Zone industrielle
59531 Neuville-en-Ferrain

Adresse de livraison :

N° de commande: 19 033

Ambiance & Styles
Route de Mazamet

Date:05/11/201n

81100 Castres

Date de livraison estimée : 13/11/201n

Référence Désignation Quantité PUHT Montant HT
(en euros) (en euros)
H3994 Verre forme basse 38 cl x 4 100 13,00 1300,00
H3996 Verre a pied 55 cl x 4 22 25,60 563,20
H3997 Verre a pied 40 cl x 4 30 22,60 678,00
H4020 FlGte a champagne 20 ¢l x 4 50 22,60 1130,00
Mode de paiement : au comptant Net commercial
Mode de livraison : transporteur Hors taxes 3671,20
Date de livraison prévue: 13/11/201n

Date et signature :

-

116 ) Partie 4. La gestion des stocks

Le 05/11/201n
_
@ La derniére livraison
ARC International France Adresse de livraison :
29 B avenue du Général-de-Gaulle
62510 Arques Ambiance & Styles
Centre commercial La pyramide du Siala
Tél.: +33321938485 Route de Mazamet
N° de la commande 19033 81100 Castres
Date de votre commande 05/11/201n
Date d'expédition 12/11/201n Transporteur : DK Logistik
N° du bon 63478
N° de client 123
Date 13/11/201n
Code Désignation Quantltel Qtfanltlte Prix unitaire HT Total HT
commandée livrée (en euros) (en euros)
H3996 Verre a pied 55 cI x 4 22 20 25,60 512,00
H3997 Verre a pied 40 cl x 4 30 30 22,60 678,00
H3994 Verre forme basse 38 cl x 4 100 100 13,50 1350,00
H4002 Flate a champagne 20 cl x 4 50 50 22,60 1130,00
Réserve : Deux unités du H3996 seront livrées dans une Date et signature : ﬂ
semaine (semaine 48). Veuillez excuser ce retard. Le 13/11/201n e
-
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L'approvisionnement du point de vente 3l 10

@ Les mouvements de la ligne de verre Open-Up

@ Référence et désignation
(=
g Mouvements en quantités \/er';le3 ?ag;ed \/er';le3 ?agp7ied Fltte él-lci(;?ipag ne Ve:-rle3 ?c?:fme

& 55cl x4 39cl x4 20cl x4 basse 38 cl x 4
Livraison* acceptée au 30/10 20 30 50 100

45 | Ventes du 02/11 10 18 24 20
Ventes du 03/11 12 20 10 30
Livraison* acceptée au 06/11 18 30 - -
Casse lors de Ia livraison du 06/11 2 - - -

46 Ventes du 10/11 10 25 22 23
Casse constatée (démarque) du 12/11 - - - 2
Réception au 13/11 20 30 50 100

47 | Ventesdu 17/11 14 12 20 0
Transfert vers autre magasin au 19/11 - 22 7 -
Livraison* acceptée au 20/11 24 30 - -

48 | Ventes du 24/11 16 28 18 0
Défaut constaté (démarque) du 26/11 - 3 - -

* Livraison conforme a la commande passée.

/_\

\ Le CUMP N m Les consignes de votre tuteur

© Editions Foucher

commenté

La méthode du cofit unitaire
moyen pondéré aprés chaque
entrée (ou CUMP aprés chaque
entrée) consiste a calculer le
colit moyen des entrées. Entre
deux entrées, toutes les sorties
sont valorisées a cette valeur
unitaire jusqua lentrée sui-
vante.

o Avantage de laméthode :les
sorties de stock peuvent étre
évaluées a tout moment.

o Inconvénient de la mé-
thode : les sorties de stock sont
évaluées a des cotts différents
au cours d’'une méme période.

Pour gérer efficacement cet
article, dont le code a barres
sera 3 782216 114122,

je prévois un stock de 20
unités pour couvrir le délai

de livraison. En prévision
d'imprévus, je compte établir
une quantité de 10 nappes
supplémentaires. Le maximum
d'articles a disposer en
réserve et en rayon ne peut
excéder les 150 unités.

—_— o

y

Nous devons changer de fournisseur,
l'actuel ne nous accorde plus un délai de
paiement suffisamment long et ses tarifs
vont augmenter d'ici un an. Aujourdhui
nous langons un appel d'offres pour
l'achat de 100 nappes de table de couleur
blanche de qualité supérieure, 100 % lin.
Un appel d'offres est une procédure qui
permet a un commanditaire, ici Ambiance
& Styles, de mettre plusieurs entreprises
en concurrence afin de choisir celle qui
sera la plus @ méme de fournir le produit
recherché au meilleur prix et dans les
meilleures conditions de vente. Le choix
du fournisseur est primordial. C'est grace
a lui que nous pouvons proposer & notre
clientéle des marchandises de bonne
qualité, @ des prix raisonnables, dans
des délais respectables. Par ailleurs, une
relation durable avec notre fournisseur
est @ privilégier. e
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@ La réponse Calitex

@ L'offre Sonolys

(

Calitex France

70 rue de Douai,
59405 Cambrai

Tél.: + 33 32782 9440
Fax:+ 33327829441

E-mail : calitex@calitex.fr

Le 23 novembre 201n

Nous faisons suite a votre appel d'offres n° 65
en date du 19 novembre et nous souhaitons

vous proposer le produit suivant :

Nappe modéle Séduction,
couleur blanche:

25€HT

(réf. 303 A, 100 % lin)

Remise accordée : 5 % pour
toute commande supérieure

a1000€HT.

Livraison : sous 10 jours

Port: 25 € (HT) par carton de 20 unités

Réglement : sous 90 jours par traite

Bonne réception
Mme Lanoir

Responsable commerciale

4

SONOLYS ] = !
4075 route de la Lys = _‘_ I
62840 Sailly-sur-Lys e

Tel.-0321 6316 16 i, bﬂ-‘ﬂﬁ;}
Fax: 0321 6316 20 el
Date : 01/12/201n

Appel doffres n® 65

Conditions générales de vente et tarifs :

« Nappe de 51 2100 modeles : 28 € HT (réf. 2 203)
100 % lin ; 10 coloris (ficelle, taupe, charbon,
chocolat, noir, pierre, neige, café, écru, daim).

- remise : 5 % dés 50 unités l.

commandées ; 7,5 % dés |
100 unités commandées

- réglement : a 30 jours sinon escompte de 3,5 %
— franco de port

~ livraison : sous 2 semaines

« Pour toute commande supérieure
a 50 unités :

Bonne réception.
M. Cardon

Commercial

Gﬁ La vérification de la livraison

Points Données bon Données bon . .

a . Résultat de la comparaison

a comparer de commande de livraison
Date 05/11/201n 05/11/201n Pas d'erreur.
de ‘a COmmande ...............................................................................................................................
Référence 19033 19033 Rien a signaler.
delacommande |« [ |
Date de livraison | 13/11/201n 13/11/201n Délai de livraison respecté.

Référence
des produits

Quantité
de marchandises

Tarification
des marchandises

Actions
correctives
a entreprendre

118 ) Partie 4. La gestion des stocks
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(@ Le suivi des stocks

Situations Référence(s) | Conséquences pour le magasin Actions correctives a envisager

Rupture de stock | ... H3997 .| desetournerverslaconcurrence | decetteréference. ...
(Rerte de CA) e e
Image d'un magasin sérieux .. |Aucuneactioncorrective. . . . .

Niveau correct H3996 et H4002 | et bien géré.

Surstockage H3994 |t

i i 3 ] i ¥ . ] i =]

i F sl de (ishas | Wenig

| L e OB ~ DUl A B RN 1

Aricls - Verme i pied S3ci par 4 (REL HI396)
4 | Tarficaton da loomssesr =
i 4 = . Bk il = “
PAMT s 01 2ui 14111 ¢ TR AT N P S S ——— T *
HAE © BEOC I O STUIR | sahn d Vi § ot a5 il sl 00
o Bk b - o i ot b e £ st o ety

W ““'mﬂl el LLE D e e T MPC T | |

W

» B

+ D

W

- o -]

B M | 2659 | #9140

‘3cc1| Enives F ] 350 | 53000 4

i 1 il
= 02-11 Sortie 10 26,59 265,90 16 26,59 425,44
" 03-11 Sortie 12 26,59 319,08 4 26,59 106,36
= 06-11 Entrée 18 26,50 | 477,00 22 26,52 588,36
; 06-11 Sortie 2 26,52 53,04 20 26,52 530,40
." 10-11 Sortie 10 26,52 265,20 10 26,52 265,20
- 13-11 Entrée 20 26,50 | 530,00 30 26,51 795,20
o 17-11 Sortie 25 26,51 662,75 5 26,51 132,55
» 20-11 Entrée 24 25,60 | 614,40 29 25,76 746,95
= 24-11 Sortie 16 25,76 | 412,76 13 25,76 334,88

Arrondira 0,01 prés.

1. Quantité en stock initial + quantité de I'entrée soit 6 + 20.

2. Montant du stock initial + montant de lentrée soit 161,40 + 530.

3. Montant du stock disponible / quantité du stock disponible soit 691,40 / 26.

120 ) Partie 4. La gestion des stocks
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T
‘ Annexe 5

Quantité

L'approvisionnement du point de vente 3l

10

Prix unitaire HT

Montant brut HT

Réduction commerciale (en %)

Montant de la réduction commerciale

Net commercial

2375,00€

......................... 1 i

Modalités de réglement

Montant de la réduction financiére

Net financier

Modalités de livraison

Frais de port HT

Montant HT de la commande

Avis motivé quant a la sélection
du fournisseur

‘ Annexe 6

2375€
2500€

_ Lseses

16,67 €
T

3782216 114122
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Retenir

L'approvisionnement
du point de vente

(7 Les enjeux

Afin de répondre a la demande des clients et développer

son chiffre d'affaires, I'entreprise doit sans cesse référencer

de nouveaux produits, renouveler et réapprovisionner son stock,
pour éviter la rupture de stock (source de clients non satisfaits faute de

produits) et le surstock (générateur de colts de stockage).

(2: La démarche

Sélectionner
les bons produits

Sélectionner le bon fournisseur

(négociation, obtention des meilleures

conditions)

Commander
les bonnes quantités
au bon moment

Répondant aux attentes
des clients pour avoir
la certitude de vendre

Proposant :

- une quantité et une qualité souhaitées
- une date et un lieu de livraison attendus
- des modes et délais de paiement

- Enassurant un suivi régulier

et rigoureux des commandes

(a l'aide de logiciel de gestion)

- En prenant en compte la cadence
des ventes et |'état du stock (cadencier)

- une sécurité d'approvisionnement

Y 4

Apporter une réponse adaptée

Eviter le surstock ; .
aux besoins des clients

Eviter la rupture

(3 Lesouts

Appel d'offres : procédure par laquelle un acheteur potentiel demande a différents offreurs de faire une
proposition commerciale chiffrée en réponse a la formulation détaillée de son besoin.

Franco de port : les frais de livraison sont pris en charge par le vendeur.

Port di : les frais de transport des marchandises sont a la charge de I'acheteur qui les paye a l'arrivée.
Port payé : le vendeur régle les frais au transporteur au départ de la marchandise et peut éventuellement
les refacturer a l'acheteur.

Stock d'alerte : quantité de produits qui, lorsqu'elle est atteinte, doit entrainer le déclenchement d'une
commande.

Stock de sécurité : stock qui permet de faire face a un imprévu (retard de livraison, forte vente...).

Stock maximal : quantité de produits en stock a ne pas dépasser pour éviter un surstockage (stock
disponible > stock maximal).

Stock minimal : quantité de produits en dessous de laquelle le stock ne doit pas descendre, afin d‘éviter
les ruptures de stock.

m Formule
Stock d'alerte = stock minimal + stock de sécurité

m Partie 4. La gestion des stocks
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Votre mission

Vous travaillez en tant qu'employé de commerce au sein du
point de vente Saveurs de nos campagnes, boutique de
produits alimentaires issus du terroir située en plein coeur de
Meénilles (27), un petit village de Normandie. Ce 23 septembre,
votre responsable, Maxime Marchand, vous demande de
travailler sur le réassortiment du rayon Miel.

L'approvisionnement du point de vente |[BlEEIY

Il vous faut prospecter les fournisseurs de miel d’acacia dans le respect de consignes précises : 200 pots
de 500 g, prix attractifs, délais de paiement d’au moins 30 jours ou octroi d'un escompte de reglement en
cas de paiement au comptant, et surtout, délais de livraison les plus courts possibles.

@ Renseignez le tableau comparatif, annexe 1, en fonction des trois devis recus suite a votre prospection

téléphonique, doc.

=\ . . . . T N s . .
:\d/\ Sélectionnez la meilleure offre puis rédigez une note a votre responsable mettant en évidence les raisons qui

ont motivé votre choix, annexe 2.

@ Les devis fournisseurs

La Re.ine-l
delaRuche

Date:20/09/201n

Suite a notre conversation télépho-
nique du 13 septembre dernier,
veuillez trouver ci-joint nos condi-
tions générales de vente et nos tarifs
pour le produit suivant :

Réf. 69, Miel d'acacia, 500 g, 4,55 € HT

D

=

Remise de 3 % a partir de 100 pots
Remise de 5 % a partir de 200 pots
Port : forfait de 35 € HT par com-
mande

Livraison sous 48 heures des récep-
tion de la commande

Paiement dés réception

Bien cordialement
Benoit et Rebecca Govin
Apiculteurs

Nous avons le plaisir de vous pro-
poser le produit suivant :

MIEL ACACIA ACA500LCL

Poids: 500 g
Prix unitaire :
6,80 €HT
Remise : 10 %
Frais de port :
0,10 € HT/pot

Délais de paiement : 60 jours
Escompte : 2 % si paiement au
comptant

Délais de livraison : 8 jours

Salutations distinguées
Mme Usai
Responsable commerciale

Le monde
des abeilles

Avenue Marguerite-Duras
49300 CHOLET

0283104396

Miel d’acacia 500 g Réf.AV30 :
6 € HT ['unité
nz

i
Nos conditions sont les suivantes :
Port : 50 € HT par livraison
Remise habituelle : 15 %
Paiement a 30 jours
Pas d’escompte si réglement au
comptant.
Délai de livraison : 15 jours

M. Madet
Commercial '
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Cﬁ Les offres comparées

La Reine de la Ruche

Le Rucher
de la marmotte

Le monde des abeilles

de la commande

Produit
a commander " Montant " Montant " Montant
Quantité | PUHT ene) Quantité | PUHT (e Quantité | PUHT @i

Miel acacia 5009 |..... 200|485 910 | 200! 680 |..1360 | .. 2006 ] 1200 .
Montant
delaréduction | .. 910x5%=4550 | 1360x10%=13600 | . 120015 %=180,00
commerciale
Net commercial | .. 910-4550=-86450  .|...1360-136=122400 | .. 1200-180=102000
Mo@alités Dés réception 60 jours ou escompte 2 % Sous 30 jours
de reglemeﬂt ........................................................................................................................
Montant
delaréduction | ... 0 | s 124x2%=2448 | ... 0
financiere
Net financier o SOAS0 | 1 228-2888=119952 | 102000 ...
Modaliﬁés Sous 48 heures Sous 8 jours Sous 15 jours
deliviaison | e ROUSONBUTES T 2OUSRJOURS L ROUS RIS
Fraisde port HT | ... 3500, i | 010x200=20,00 .| 5000
Montant HT 864,50 + 35 = 899,50 119952420=121952 | 1020+50=107000 |

Gﬁ Votre note au responsable

124 ) Partie 4. La gestion des stocks
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La gestion des stocks

Dossier 1 1

Le suivi et I'analyse
des stocks

C.2.2.4. Gérer les stocks
— Effectuer le suivi des stocks :

- calculer le stock moyen

- calculer le coefficient de rotation et déterminer la durée de stockage
— Vérifier la performance des produits composant le stock (les 20/80)

— Faire des propositions pour remédier aux ruptures et/ou aux surstocks

Objectif bac: épreuve E2

En magasin...

UPTURE
DE STOCK &
MOMENTANEE

Sachez que nous mettons tout
en ceuvre pour rendre ce produit
disponible dans les meilleurs délais

@ Ou puis-je rencontrer cette affiche ?



. ¥ Date de création : 1927

Votre environnement L Chiffe dffares : 287 000 €
professionnel :

. #*Nombre de magasins: 1

« ¥ Effectif : 2 personnes, un gérant et une
. vendeuse

DI I R A A I

8 rue de I'Eglise
62240 Desvres

Commerce indépendant

Outre Mesure... sans démesure

Magasin de détail créé en 1927 par Emile et Marie
Leblond, au 30 rue de I'Eglise, puis en 1935 au 8 rue
de IEglise, il était exploité au départ sous forme de
boutique mais également sur les marchés jusquen
1970. Le fils Leblond et son épouse ont continué l'ex-
ploitation, relayés par leur propre fille, qui devient a
son tour gérante de la SARL Leblond en 1978 jusqu'en
2000. Depuis 2000, une mutation s’est opérée avec
la quatriéme génération et la création d’une nouvelle
enseigne, Outre Mesure.

Comme tout indépendant, toute la difficulté réside aujourd’hui dans
la gestion des stocks. Pour satisfaire au mieux une clientéle de plus en
plus exigeante, il faut commander le bon produit au bon moment, en
quantité suffisante et 4 un bon prix, afin d’éviter la rupture de stock
ou le surstockage.

Culture pre

@ Le commerce indépendant isolé est constitué :
[l de tous les « petits commercants » gérant de facon autonome et isolée un point de vente
O de franchisés

#) Le commergant indépendant isolé a comme avantages :

[l une grande liberté d'action, dans le cadre des lois et réglements en vigueur, pour définir
son assortiment, tarifer et gérer son point de vente

O de faibles volumes traités qui limitent sa capacité de négociation a I'achat et réduisent les
marges de manceuvre en matiére de fixation du prix de vente

[ la rapidité de décision et d'adaptation aux demandes des clients et/ou aux événements
survenant dans la zone de chalandise

€) On entend par stock : = Al
Ola quant!tel de marchand!ses a.comr'nander ‘ A Chaussures Leblond Pantoufles,
[ la quantité de marchandises disponible sur le lieu de vente 1938
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En quelques chiffres... RETEEEES
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Votre mission

Dans le cadre de vos études, vous travaillezcomme stagiaire dans la boutique Outre Mesure de Desvres
(62). Votre responsable de magasin, Francois Daverton vous confie un travail sur le suivi et I'analyse
des stocks du rayon Pantoufles Femme toutes saisons.

Vous vérifiez la performance des stocks, puis en assurez le suivi avant de formuler des propositions
pour en améliorer la gestion.

@ Vérifier la performance des stocks

M. Daverton vous demande d'étudier la performance du stock des pantoufles femme suivant la
méthode des 20/80 ou loi de Pareto, puis d'indiquer I'utilité de ce suivi.

1. Classez les produits par ordre décroissant de chiffre d'affaires, puis totalisez le nombre de références

vendues ainsi que leur chiffre d'affaires. - Annexe 1, colonnes T et5

2. Exprimez en pourcentage la part représentative de chaque référence, puis cumulez ces pourcentages.

Y Annexe 1, colonnes 3 et 4

3. Déterminez le pourcentage de la valeur relative du chiffre d'affaires de chaque produit.

>4 Annexe 1, colonne 6

4., Cumulez les pourcentages de chiffre d'affaires, surlignez ceux dont le cumul avoisine les 80 %.

Y Annexe 1, colonne 7

5. Représentez graphiquement ces mémes données afin de vérifier la méthode des 20/80. -

M. Daverton souhaite que vous affiniez vos résultats en appliquant la méthode ABC qui propose un
découpage plus détaillé des stocks.

6. Contrélez 'application de la méthode ABC, en suivant la méme logique que la méthode des 20/80, puis
distinguez, en les surlignant d’une couleur différente, les chiffres d'affaires de ces segments.

Moz Vo3

7 . Précisez a M. Daverton l'intérét de ces suivis des stocks. -

2 Effectuer le suivi des stocks

]’

M. Daverton commande deux fois par mois en quantité fixe. Il na pas de stock maximum.
8. Déterminez les stocks initiaux et finaux de la période pour chaque référence. ->

9. Calculez pour chaque référence le stock moyen, le coefficient de rotation et la durée de stockage.

B oG e Tpnncrcs

10. Concluez sur la durée de stockage et la périodicité des commandes actuelles. ->

3 Améliorer la gestion des stocks

i

M. Daverton attend de votre part des propositions pour améliorer sa gestion des stocks.

11. Proposez des solutions d'amélioration destinées en priorité a minimiser les colits de stockage.

> TR

12. Déterminez les stocks d'alerte de chaque référence, pour les pointures les plus vendues (38, 39, 40)
afin de fixer le niveau de déclenchement des commandes. ->
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\ m Des CA toutes saisons

Mules bambou Charent‘a.lses Sabots velours Ba.llermes Sabots a fleur
fantaisie liberty
Désignation
S
Tailles 35.36.37.38. 38.39.40 38.39.40 35.36.37.38. 35.36.37.38.
39.40.41.42. 3940.41.42. 39.40
43 43
PVTTC (en €) 37,80 28,90 38,50 33,60 31,50
Quantités vendues 130 310 700 100 22
Chiffres d'affaires (en €) 4914,00 8950,00 26 950,00 3360,20 693,00

.
. [059°] Laméthode ABC

Cette méthode distingue trois segments ou classes

selon les critéres qui suivent :

— classe A : les 10 % des articles représentent 60 % de
la valeur totale du stock ;

- classe B : les 40 % des articles représentent 30 % de
la valeur totale du stock ;

— classe C : les 50 % des articles représentent 10 % de
la valeur totale du stock.

Les intervalles de classe ci-dessus ne sont pas rigides.
Il est méme rare de les obtenir avec une telle précision
dans une analyse. Dans tous les cas, I'analyste essayera
au mieux d'obtenir un découpage qui se rapproche des
valeurs de son choix.

Cas d’emploi des analyses ABC ou 20/80

Le 20/80 et I'analyse ABC peuvent étre utilisés :
—dansles approvisionnements afin de cibler les articles
dont le stockage est le plus onéreux, les produits dont
le cotit de revient est le plus fort...

128 ) Partie 4. La gestion des stocks

—dansla production afin de cibler les articles qui sontla
cause de fortes immobilisations financiéres, les ateliers
qui effectuent le plus grand nombre d'opérations, les
piéces qui présentent le plus grand nombre de défauts,
les goulets d’étranglement...

- dans la vente afin de détecter les produits qui rap-
portent le plus de profits, les clients qui apportent le
plus gros chiffre d’affaires a la société, les prestations
logistiques qui générent le plus de charges.

Les produits de la classe A seront suivis avec plus de ri-
gueur, puis ceux de la classe B, enfin ceux de la classe C.
Que ce soitlaméthode ABC ou 20/80, l'avantage pour la
gestion des stocks est qu'elles permettent de porter une
attention particuliére aux articles dont une moyenne
de stockage inadaptée peut avoir des conséquences
financiéres significatives et d’appliquer des régles de
gestion appropriées a chacune des classes A, B et C.
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@ Une année de stocks

A Mules bambou CI}:l;:etr;::ii:es Sabots velours B?iILeritn;s Sabots a fleur
Mois
Janvier 8 4 29 7 2
Février 14 2 20 20 13
Mars 17 2 22 24 15
Avril 19 2 22 24 17
Mai 21 22 22 24 17
Juin 21 12 22 24 17
Juillet 21 7 15 24 17
Aolt 14 5 3 18 15
Septembre 25 2 9 15 15
Octobre 13 1 18 27 12
Novembre 17 4 27 25 5
Décembre 4 5 30 4 2

@ Les indispensables formules

Durée de stockage : temps moyen pendant lequel la marchandise reste en
stock avant détre vendue.
360 jours* / rotation du stock
Gestion des stocks : pour chaque produit, maintien des stocks optimums et |
définition de la politique de réapprovisionnement et de distribution la mieux
adaptée.
Rotation des stocks : nombre de fois oU le stock moyen est renouvelé pour
réaliser un volume de ventes ou de CA visé.
quantité vendue / stock moyen
Stock d'alerte : niveau qui entraine la passation d'une commande.
Stock maximal : fonction de I'espace de stockage disponible, mais aussi du
colit que représente I'achat anticipé du stock, etc.
Stock minimum : permet de pallier une augmentation par a-coups des ventes.
Stock moyen : moyenne du stock initial et du stock final.
(valeur ou quantité du stock début de période + valeur ou
quantité du stock en fin de période) / 2
Stock de sécurité : permet de faire face aux aléas (variation importante de la
demande, rupture de stock en entrep6t, retard de livraison...)
Tenue des stocks : comptabilité physique (magasinage, tenue de fichiers) et
comptable des produits en stock.
* Une année commerciale = 360 jours.
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La méthode ABC

(1 2] © (4 5 .6 7]

Partdu Part du total Part du CA
Nombre de - . .. | totaldes | desréférences Part du CA* X
oo Désignation produit | .. . CA en valeur cumulé
références références cumulées (en %) (en %)
(en %) (en %)

Sabots velours ...2695000 | . 60,07

* Arrondir a deux chiffres aprés la virgule. i
Légende:- M Segment C 4
A ELE M. Daverton et les 20/80
Points étudiés Votre analyse
& 20 % des produits représentent 80 % de la valeur des sorties de
stocks.
Définition des 20/80 [0 80 % des produits représentent 20 % de la valeur des sorties de
stocks.
[0 20 % des produits représentent 80 % de la valeur des méventes.
Ffeah@ de l'affirmation pour les produits ®Ooui ONon
étudiés

- Sabots velours

Produit(s) le(s) plus performant(s) - Charentaises fantaisie ...

Intérét de ce suivi Il faut gérer les stocks avec soin, éviter les ruptures et veiller a
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(@ La rotation des stocks pantoufles

Désignation e Charent'a.lses Sl Ballerines liberty | Sabots a fleur
bambou fantaisie velours

Quantités vendues 130 310 700 100 22
Stockinitial | R P LT P BT i |, 2,
Stockfinal | b s 0 4 2
Stockmoyen | | LR O 45 | 25 98 | 2
Coefficient de rotation | ... 133 6833 . |. BB | 1818 ... 2000
Durée de stockage L 887 B2 BT 198 BN
AN Des commentaires avertis

s Charenfa] S€5 | Sabots velours Ba'llerlnes Sabots a fleur

bambou fantaisie liberty
Désignation
b

Rythme de commande | Tous les 19JOUIS. | . e,
Commentaires La durée de La durée de La durée de La durée de Les produits
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Le suivi et I'analyse des stocks

Constat

Avis

Situation a améliorer

® Oui O Non

Si oui, propositions

Les stocks d’alerte et de sécurité

Mules Charem:'a‘l S5 sabots velours Ba‘llerlnes Sabots a fleur
bambou fantaisie liberty
Désignation
T
Quantités vendues 120 200 620 %0 19
(annuelles)
yentes mensueles | (o0 11)=1090 | %36 | 5636 | 818 | 2
moyennes
Stock minimum?
Stock de sécurité? 3 6 6 3 3
Stockdalerte | (B+3)=6. | ... B, 0] LI IO 4

1. Onze mois d'ouverture sur I'année, détaillez vos calculs pour les mules bambou.
2. Doit couvrir pour chaque référence les ventes d'une semaine, arrondir a lentier supérieur.
3. Fixé par votre tuteur en fonction de ses ventes du mois dernier.
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Retenir

Le suivi et I'analyse
des stocks

(1 Les enjeur

Le stock représente la marchandise nécessaire a la réalisation du
chiffre d'affaires de 'unité commerciale, il est donc primordial de
bien le gérer en procédant a son analyse et a son suivi réguliers.

(2: La démarche

En majorité, les enseignes ont recours aux principes

e
F N
des 20/80 ou loi de Pareto de la méthode ABC
consiste a rechercher les 20 % des articles affine la précédente en proposant
en nombre représentant 80 % de la valeur totale un découpage plus détaillé des stocks
du stock. en fonction de leur valeur.

= —

i

Ces deux regles peuvent également s'appliquer pour étudier la répartition
du chiffre d'affaires, de la marge...

(3 Lesouts

Coefficient de rotation des stocks : exprime le nombre de rotations effectuées au cours de la période,
c'est-a-dire le nombre de fois ol le stock moyen doit étre renouvelé pour réaliser le volume des ventes ou
le volume de chiffre d'affaires.

Durée de stockage : indique le temps moyen pendant lequel la marchandise reste en stock avant d’étre
vendue.

Stock moyen : permet de connaitre les quantités moyennes de marchandises en stock. Plus le nombre de
commandes augmente, moins le stock moyen est important. Il peut se calculer en quantité ou en valeur.

m Formules

Coefficient de rotation des stocks = quantités vendues / stock moyen

Durée de stockage = nombre de jours de la période (souvent 360 j) / coefficient de rotation
Stock moyen = (stock initial + stock final) / 2

m Partie 4. La gestion des stocks
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Votre mission

Vous étes employé chez Phanie, magasin de prét-a-porter
féminin situé a Nice (06). Votre responsable, Claire Soty, est
débordée car elle doit s'occuper de sacommande bimensuelle.
Elle vous demande de réaliser une étude sur le rayon Pantalon
de la collection été précédente, afin de prévoir au mieux la
demande de cette année. En effet, certains produits étaient
rapidement en rupture I'an dernier, malgré le réassort deux
fois par mois.

J

@ Identifiez par les calculs liés a la méthode des 20/80 les produits pour lesquels vous devez avoir une gestion

rigoureuse, annexe 1.

@ Réalisez la méme opération par la méthode graphique, annexe 2.

Le suivi et I'analyse des stocks [BEEIE 1 1

@ Effectuez le suivi des stocks des produits en calculant les différents ratios, annexe 3.

:@w Indiquez a votre responsable, Mme Soty, les produits qui ont posé probléme I'an dernier. Proposez des

actions afin d'y remédier, annexe 3.

(@ Les 20/80 par le calcul

Part de
Nombre de Désignation ’P::zrt Ee références Part du CA Eren ‘,:A
P . références . CA en valeur cumulé
références produit cumulées (en %)
(en %) (en %)
(en %)
5 Palme OO L1 S 1563 . 8793
3 Gisele | ... 938 2501 . 5904
2 Sun L 6,25 | 31,26 1234
7 Pomme | ... 2188 | 5314 . 500
3 Alexi | 938 .. 6252 . 432
5 Flora 15,63 78,15 431
3 Flore 325
2 Clémentine 243
1 Paquerette 224
1 Papaye 202
32 00 18288




Quantités vendues*

S|

SF

SM

Vitesse de rotation

Durée de stockage

Commentaire
et propositions
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La gestion des stocks

L'inventaire

C.2.2.5. Participer a la préparation et a la réalisation de l'inventaire
— Participer a la mise en place de l'inventaire dans le point de vente
— Compter les produits et renseigner la fiche de comptage

— Rapprocher stock physique et stock théorique

— Valoriser la démarque et la surmarque

— Constater la surmarque

Objectif bac : épreuve E2

Une vérification nécessaire

Arthur, tu devrais penser

G trier ton armoire et

I faire attention d ne pas y
laisser de la nourriture !

4 Nathalie Duval vérifie la chambre de son fils

@ Est-il important de contréler le contenu de son armoire ? Pourquoi ?
® Oui ONon




Votre environnement
professionnel

¥ INTERSPORT

Lille Lomme
14 rue Chateau-d'lsenghein
ZA du Grand But
59160 Lomme
wwwi.intersport.fr— @ 03 28829310

Grande surface spécialisée

Le sport commence ici !

En quelques chiffres... JE_-. .

. %1956 : création du label Intersport .
: #1968 : ouverture a I'international :
. %2008 :lancement du e-commerce .
# 2011 : chiffre d’affaires France :
. de 1,298 milliard d’euros .
. #2011 :plus de 7000 emplois en France :
. #2011 : 5400 magasins répartis .
. dans 41 pays (plus de 500 en France) .

Le magasin Intersport de Lille Lomme a ouvert ses portes en aofit 2006. Cest le

11° magasin du groupe a s'implanter dans le département du Nord (59). Spécialisé m
danslavente d’articles de sport et de loisirs, ce point de vente dispose d’une surface

de vente de 3 000 m?* et d’une centrale d’achats a Longjumeau (91160). I“ERS F nm
Lagrande aventure Intersport a commencé désla fin des années 50. Pour résister a

la concurrence nord-américaine, quatre pays (’Allemagne, les Pays-Bas, la Belgique w

et la France) créent la premiére association européenne d’articles de sport sous le

label Intersport. La planéte fait son apparition graphique dans I'identité visuelle

de la marque.

Cultnre pre

@ A quel type de commerce appartient Intersport :

[l grande surface spécialisée
O hypermarché
0O supermarché

) Ol est implanté essentiellement ce type de magasin :

O en centre-ville
M en périphérie

€) Quel est le canal de distribution utilisé par cette enseigne :

O canal direct

O canal court

O canal long traditionnel
[ canal long intégré

138 ) Partie 4. La gestion des stocks

Dans les années 70, Intersport s'internationalise et fait évoluer
son logo. Afin de mieux refléter cette présence nouvelle au-dela
des frontiéres, l'enseigne met 'accent sur 'international et colo-
rie Inter en rouge, couleur de la force, et sport en bleu, couleur
de I'évasion.

Aujourd’hui, avec 5400 magasins de sport répartis dans 41 pays,
Intersport est le leader mondial de la distribution d’articles de
sport.

www.intersport.fr
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rd
Votre mission

En formation chez Intersport, vous allez participer a I'inventaire général du magasin qui a lieu une fois
par an. Le directeur du magasin, Laurent Dubois, vous convie a un entretien d'information préalable.

Par la suite, vous étes associé a sa préparation, sa réalisation et a 'analyse des résultats.

@ Préparer l'inventaire

#" Toute action nécessite une réflexion et une préparation. C'est ce que vous explique Régis, chef du
rayon Sports collectifs, puis M. Dubois, le directeur.

1. Définissez le type d'inventaire utilisé par Intersport en cochant la réponse appropriée.

Y doc1 | Annexe 1

2. Déterminez les taches de chaque participant. ->
3. Repérez, en les cochant, les activités qui vous concernent. ->
4., Complétez le planning d'organisation des taches. ->
5. Surlignez les trois qualités nécessaires a l'inventoriste pour réussir cette activité. -

2 Réaliser l'inventaire physique

(\>

#" Il faut connaitre les rayons dans lesquels vous allez travailler avant de procéder au comptage.

6. Retrouvez les rayons qui vous ont été attribués. g docs3et4 | Annexe 4

7. Effectuez la phase de comptage pour un élément de la zone 162. g docs5et6 | Annexe 5
8. Comparez les résultats du comptage et du bipage avec le stock théorique. 4 doc6é | Annexe 6

#" Clest maintenant I'heure du bilan... et des décisions a prendre.

9. Repérez les écarts sur le document récapitulatif. >
10. Justifiez les éventuels écarts constatés. Y doc2 | Annexe7
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N m La rencontre avec Régis
GOS0 O
== =__ -—_'-

— ~

Tu vas participer a linventaire, c'est une étape
importante pour le magasin car cela nous permet de
connditre ['état de notre stock. Il faut compter tous
les articles du rayon sans oublier la réserve.

Il existe plusieurs types d'inventaires : l'inventaire
permanent que l'on effectue tous les jours,
l'inventaire tournant avec un rayon différent chaque
semaine, l'inventaire périodique surtout en produits
frais, et bien sur l'inventaire annuel.

- [BI27] L'entretien avec Laurent Dubois

M. DuBois : Comme Régis te l'a expliqué, tu vas parti-
ciper a notre inventaire.

Vous : Est-il obligatoire ?

M. DuBoIS : Oui, nous devons l'effectuer au moins une
fois tous les douze mois, cest la loi !

Vous : Pourquoi est-ce si important ?

M. DuBoIS : Connaitre son stock réel en magasin par
rapport au stock « informatique » déterminera les
écarts, il ne restera plus qu'a les justifier !

Vous : Comment se passe cet inventaire ?

M. DUBOIS : Sept jours avant celui-ci, les vendeurs et
les stagiaires sont chargés de vérifier les articles de leur
rayon (pas de casse, pas d'étiquettes arrachées, pas d’ar-
ticles ne faisant pas partie du rayon)... Il ne faut pas
oublier les TG" et les réserves.

La veille, dés la fermeture du magasin, les vendeurs
comptent les articles manuellement.

Le jour de l'inventaire (le jour J), avec les stagiaires et
les intérimaires, ils rejoignent la premiére zone suivant
le planning que j'ai défini avec mon adjoint. Ils scan-
nent les articles un & un (cest la phase de bipage?).
Les chefs de rayon contrélent le travail effectué en
comparant les deux phases précédentes (comptage et
bipage). L'aprés-midi sera consacré a comparer
des résultats.

Vous: Il faut quela préparation soit rigoureuse !
M. DuBoIS : Oh que oui ! Avec l'aide de mon
adjoint, je dois planifier toute l'organisation de
la journée, savoir qui fait quoi et ou. Il faut s’y
prendre au minimum quinze jours avant pour
étre efficace.

Vous : Etles clients, ils ne vous dérangent pas ?
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M. DuBoIs : Non, le magasin est fermé pendant une
journée. Il faut d’ailleurs les informer de cette ferme-
ture. C'est un des chefs de rayon qui s'en charge... Il
met des affichettes dans le magasin quinze jours avant.
Vous : Cela doit étre trés fatigant !

M. DuBoIS : Oui, il faut rester continuellement debout,
étre méthodique et concentré pour ne pas commettre

dlerreur.

Vous : Un fois l'inventaire terminé, que deviennent
toutes ces informations ?

M. DuBoIS : Elles sont transmises a la comptabilité
pour le bilan et la cléture de I'exercice comptable an-
nuel, cest une obligation ; cela nous permet également
de connaitre les articles qui se vendent difficilement,
d’évaluer les vols ou les marchandises qui ne sont pas
enregistrées.

Je fais ensuite un bilan avec mes chefs de rayon... C'est
une journée trés bien remplie !

Je pense que vous avez le maximum d’'informations

sur 'inventaire, dans quinze jours clest & vous d’étre

efficace... Bon courage.

1. TG : téte de gondole.

2. Bipage : action qui consiste a scanner les articles a l'aide d’'un
terminal de saisie portable.
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\ Im La répartition des taches

Linventaire

Stagiaire | Chef de rayon Zone attribuée’ Rayons
Marc Pierre De51a150 B1/B2/B3/B4
Vous Régis De 1512200 A8/A9/A10
Stéphanie Saida De 2012250 C4/C5/C6/C7 +TG3
Mehdi Frédéric De 2514300 D1/D2/D3
Aurélie Catherine De 301 a 350 E4/E5/E6 +TG9

* Chaque numéro correspondant a un élément du rayon.

@ Le plan du magasin

Il faut toujours commencer par le haut,
de gauche da droite en complétant la
fiche d'inventaire au fur et @ mesure. Il
ne faut surtout pas compter les articles
endommagés, mais les laisser sur le sol
pour qu'ils soient démarqués.
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@ Le schéma d’un élément

ZONE 162 Code rayon A9

Chaussures de football marque Protouch
Réf. ProC1

Chaussures de football marque McKinley
Réf. MckCl

Chaussures de football marque Protouch
Réf. ProC2

Chaussures de football marque McKinley
Réf. MckC2

8
88

Shorts de football marque Protouch
Réf. ProS1

Shorts de football marque McKinley
Réf. MckS1

} 3
3313

Chaussettes de football marque Protouch
Réf. ProCh1

%

Chaussettes de football marque McKinley
Réf. MckCh1
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Linventaire

cﬁ Le type d’inventaire

. Inventaire tournant Inventaire périodique .
Inventaire permanent o ) Inventaire annuel
: (un rayon différent (toutes les semaines ) .
(tous les jours) ; . . (une fois tous les 12 mois)
chaque semaine) en produits frais)
O O a ®

Gﬁ La répartition des taches

Code Taches a effectuer Responsable de l'activité Vos activités
A Choix de la date de l'inventaire Directeur O
B Repart!t\on des taches dans le Directeur et adjoint

magasn | creeteMngnadoml
Information des clients Chefderayon ... 0
D | Répartition du personnel par zone Directeur etadjoint . ... O
E B,\page des articles un a un (rayon, Vendeurs, stagiaires et intérimaires g
éserve) | ~enceursslagiares etinienmanes. ...
F | Controle du travail effectué Chefsderayon . ... o
G V,enﬂcatlon des rayons, des TG, des Vendeurs et stagiaires B
éserves . |vendewrsetstaglawes ...
H | Comptage manuel des articles Vendeurs. ., o
|| Bilan avec les chefs de rayon Directeur . ... o

Le planning d’organisation

Jours |60 50 40 (30 20 1510 9 8 7 6 5 4 3 2 1"’}'Ir
Codes A B G Hol.D.
(liste des
taches a
effectuer) c E
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‘ Annexe 4

1512200

N
' Annexe 5

Protouch

24 juin 201N

Chaussures de football

Shorts de foothall
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T
‘ Annexe 6

Linventaire

10

Valeur stock avant inventaire

1321 440,45

Valeur stock apres inventaire

1312483,48

Etat des ventes du 25/06/n-1
au 24/06/n

404356743

Ecart! positif (en plus dans les stocks)

15708,03

Ecart' négatif (en moins
dans les stocks)

- 24 665,00

Ecart net
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L'inventaire

(7 Les enjeux

Linventaire est réalisé afin de respecter la législation (article

L. 123-12 du Code de commerce). Il permet un rapprochement

entre le stock réel et le stock théorique qui fait apparaitre d'éventuels

écarts : les écarts négatifs (démarque) et/ou les écarts positifs.

@ La démarche

les réserves

B

et noté sur un
imprimé par les
inventoristes

Etape 1 Etape 2 Etape 3
Préparation Comptage Bipage
(controle)
Le magasin est Chaque article Les controleurs
découpé en est compté de rayons
zones ainsi que manuellement procedent a

| |a vérification

du comptage
al'aide d'un
terminal de
saisie portable

-

Une

comparaison
inventaire
physique et
théorique est
réalisée afin
de mesurer les
éventuels
écarts

(3 Lesouts

Inventaire périodique : réalisé toutes les semaines en produits frais.

Inventaire permanent : permet de connaitre le stock au jour le jour notamment pour les articles sujets a
démarque, a forte marge et/ou de grande valeur.

Inventaire ponctuel : obligation fiscale qui doit étre réalisée au moins une fois tous les douze mois.
Inventaire tournant : effectué au fur et @ mesure du temps (un rayon différent toutes les semaines, par

exemple).

Inventoriste : personne chargée d'effectuer un inventaire.

Stock réel : évalué lors de l'inventaire physique des marchandises disponibles en rayon et en réserve.

Stock théorique (informatique) : inventaire précédent + achats - ventes.

Terminal de saisie portable : appareil électronique utilisé pour lire le code-barres des articles et effectuer

des opérations a distance (comptage, relevé de prix...).

@ Partie 4. La gestion des stocks
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rayon par semaine.

Votre mission

Vendeur dans la boutique de prét-a-porter masculin Dix
Mil'Chemises a Armentiéres, vous étes amené a participer
a linventaire du magasin. Patrick Théron, responsable,
privilégiant l'ouverture du magasin, a décidé d'inventorier un

ce

D
)\

\
-

o€

Déterminez les résultats avant inventaire, doc 1, annexe 2.

Analysez les résultats édités par l'ordinateur, doc 2, annexe 1.

Justifiez 'écart constaté, doc 2, annexe 3.

@ La codification articles

Identifiez sur I'annexe 1 la nature de l'inventaire privilégié par Patrick Théron.

Déterminez la nouvelle valeur du stock pour cet article, complétez I'annexe 3.

Linventaire [BLEEE]

@ Les écarts constatés

Edité le 06/10/201n ‘ Nouvelles données Page 1
SARL Dix Mil'Chemises
BORDEREAU DES ECARTS
TUFC | Cardin | Réf. | Coloris | 43/44 | +1 | 75,00
21343 | noir XL

La taille ne convient |

pas @ mon mari. ,j

Nous allons
vous |'échanger,
madame.

Article (extrait) Code 1 Code 2 Code 3 Code 4
V- Chemise ville U: unie S :poignets simples C: classique T col barrette
F: fantaisie M poignets S:sportswear B : col boutonné
mousquetaires N': col standard
T - Chemisette U:unie F: col fermé C:100 % coton
F: fantaisie B col boutonné M mélangé

147
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O Inventaire permanent
& Inventaire tournant

O Inventaire périodique

O Inventaire annuel

‘ Annexe 2

Chemisette | Cardin

Lacoste

Lacoste

Cardin
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La gestion des stocks
Dossier 1 3

La démarque
et son traitement

C.2.2.5. Participer a la préparation et a la réalisation de l'inventaire
— Analyser les conséquences générées par la démarque et proposer
des solutions

Objectif bac : épreuve E2

Le magasin au quotidien...

© Editions Foucher




Votre environnement

professionnel

£ LECLERC

Route du Leck
29419 Landerneau Cedex
Tél.:0298 21 4711
www.e-leclerc.com

Grande surface alimentaire,

hypermarché

En quelques chiffres... - .

. %Mi-2011, le groupement d’achats comptait .
. 686 magasins alimentaires en France .

* %40 milliards d’euros de ventes en 2010 .

. #*Implantations en France, Espagne, Italie,
: Pologne, Portugal, Andorre et Slovénie

. %16 centrales d’achats régionales .

Edouard Leclerc, fondateur des supermarchés éponymes*

1l avait lancé les centres E. Leclerc, au départ
une coopérative de patrons propriétaires, qui
s'est élevée ensuite au rang de premiére enseigne
francaise de grande distribution alimentaire, éga-
lement implantée a l'étranger. En 1949, Edouard
Leclerc ouvre avec son épouse Héléne une épicerie
dans un hangar 4 Landerneau. I y vend 4 prix
de gros des produits de consommation courante,
d’abord des biscuits, puis de I'huile et du savon.
1l se fournit directement chez les producteurs
pour court-circuiter les fournisseurs et suppri-
mer leurs marges, faisant ainsi baisser les prix.
Il permet a ses disciples d'utiliser gratuitement
son nom pour ouvrir leurs magasins, pourvu
qu'ils respectent sa conception de la distribution.
Apres la Bretagne, il vise le territoire national,
non sans résistances : onl'accuse de « tuer le petit
commerce ». [...] Le mouvement se structure avec
la création en 1964 de I'Association des centres
distributeurs E. Leclerc (ADCLec) et en 1970 de
la centrale d'achats nationale Le Galec.

* Eponyme : du méme nom.

D’aprés www.lemonde.fr, 17 septembre 2012

150 ) Partie 4. La gestion des stocks

A Centre Edouard Leclerc Sodileck a Landerneau

Cultnre. pre

€ E. Leclerc est au départ une coopérative :

M vrai

O faux

#) La marge brute permet a une entreprise de payer ses frais
de fonctionnement et de dégager du profit :

[ vrai

O faux

€) La centrale d’achats est un lieu de négociation entre
producteurs et acheteurs et peut étre un lieu de stockage des
marchandises pour certaines enseignes :

[ vrai
O faux
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La démarque et son traitement Bl 1 3

Votre mission

Vous débutez votre période de formation en milieu professionnel dans le magasin E. Leclerc de
Landerneau (29) et vous étes affecté dans le secteur Epicerie sous la responsabilité de Théo Gary, votre
tuteur. A votre arrivée, ce dernier vous a fait participer a la réalisation de l'inventaire, a l'issue duquel
vous avez décelé des écarts entre le stock réel et le stock théorique. Aussi, M. Gary souhaite vous
sensibiliser a la démarque en magasin, afin de la comprendre et d’en limiter les conséquences.

Vous différenciez la démarque connue et inconnue, en identifiez les principales causes et
conséquences, puis proposez des solutions pour la limiter.

@ Identifier les causes et conséquences de la démarque

Pendant votre formation dans le secteur Epicerie, votre tuteur vous a donné l'opportunité de visiter
et/ou d'intervenir dans d'autres rayons du point de vente, afin d’approfondir vos observations.

1. Identifiez l'origine de chaque situation de démarque numérotée de 1a 10.

- Annexe 1, colonne 2

Désireux de développer davantage vos connaissances sur ce sujet, vous vous documentez...

2. Analysez cette documentation, votre vécu en tant que stagiaire ou en tant que client, puis relevez dix
autres situations de démarque en magasin différentes des

précédentes. N Annexe 1, colonne 3

3. Repérez les deux types de démarque en les surlignant, puis reportez-les dans la bonne colonne.

> Annexe 1, ligne 1, colonnes 2 et 3

4., Répondez a la question de votre tuteur quant aux conséquences de la démarque. -

@ Lutter contre la démarque

Vous réintégrez maintenant le secteur Epicerie sucrée et votre tuteur vous sensibilise a 'importance
de sa démarque. Il vous sollicite pour étudier les écarts constatés lors de I'inventaire sur les références
de la sous-famille Crépes et gaufres, puis vous demande de proposer des actions afin de les éviter
dans le futur.

5. Calculez le prix d'achat unitaire de chaque référence de votre sous-famille, sachant que le coefficient

multiplicateur appliqué est de 1,56. -> Annexe 3, colonne 3

6. Chiffrez la valeur du stock théorique et du stock réel au prix d'achat de chaque référence afin
d'en repérer les écarts, puis évaluez la démarque. -
7. Suggérez a votre tuteur des actions de prévention pour chaque type de démarque, en adéquation

avec les origines préalablement identifiées. BN docs2et3

8. Proposez deux décisions a prendre pour compenser financiérement cette démarque, en citant toutefois
les risques liés a ces décisions. N
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ldi ] Vos premiéres observations

Effectivement madame,
vous avez raison... On
peut procéder @ un
échange du produit ou
@ un remboursement
en tickets

E. Leclerc,

sur présentation
de votre ticket
de caisse...
Que préférez-
vous ?

i a quelques jours acheter ce jouet
dans votre rayon pour l'anniversaire
de mon fils et il ne peut pas étre

utilisé car il semblerait qu'il manque
des piéces !

@Dites-moi un peu... Je suis venu il y a
une semaine acheter cette chaine hifi,
et j'ai vu exactement la méme référence
dans un autre magasin Leclerc que le
votre... Pas au méme prix par contre !
Je ['ai payée 199,00 € ici alors que le
prix de vente affiché de l'autre coté est
159,00 € 140,00 € de différence, ce
n'est tout de méme pas négligeable !

Si vous me dites que vous 'avez achetée il y
a une semaine, le magasin s'engage auprés de
notre clientéle a rembourser la différence si
vous trouvez moins cher ailleurs... En tickets
E. Leclerc ou en espéces, comme vous

voulez, @ condition bien sar d'une vérification
préalable a partir d'une preuve...

Venez déguster les
spécialités en confiseries

de Bretagne : coquillages
fourrés aux fruits, menhirs de
Bretagne, ceufs de mouette
et sucettes au caramel

au beurre salé au sel de
Guérande !
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La démarque et son traitement

Certains clients sont tout de méme trés incorrects |

Je viens de retrouver a proximité d'une des caisses

des pommes noisette de la marque Repére a l'origine
surgelées... Cela doit faire un moment qu'elles sont la car
elles sont presque décongelées !

Je suis en train de préparer les
prochains soldes, je m'occupe de
mettre @ jour l'étiquetage des
prix en réserve et je commence &
disposer les articles en rayon...

Excusez-moi | Je viens de payer mes
articles d votre caisse et le prix de ce
produit est passé 14,90 €1 Je suis
sire qu'il est affiché en rayon a 490 €..
Pouvez-vous vous en assurer ?

de suite auprés de ma collégue qui
se trouve dans le rayon concerné. S'il
s'avére que vous avez raison, présentez-
vous & l'accueil du magasin pour
procéder a un remboursement en tickets
E. Leclerc ou en espéces... C'est un des
engagements de l'enseigne !

=

Que se passe-t-il, Isabelle ? Tu
as 'air trés contrariée et trés
énervée | Cela n'est pas dans tes
habitudes !!

En effet, tu fais bien de le
dire I Je me suis rendu compte
| ce matin que des jeux vidéo

récemment réceptionnés
avaient disparu de la
réserve | Envolés |

Alors, que suis-je

censée penser de mes

collaborateurs ? C'est une

situation que je n'apprécie
pas du tout et qui va étre
délicate a régler...




01471 Des chiffres inquiétants

COMMERCE INTERNATIONAL : Qu’y a-t-il derriére le terme « démarque
inconnue » ?

PATRICE BAHUAUD : Il s'agit de tous les écarts d'inventaire entre les
produits qu'un commercant pense avoir en stock et ceux qu'il a réelle-
ment. Les articles manquants représentent la démarque inconnue. Le
Centre for Retail Research sort chaque année une enquéte mondiale
sur le sujet : le barométre mondial du vol dans le commerce et la
distribution. Cette étude nous permet de dresser un état des lieux
précis de cette problématique. On sait ainsi que les vols effectués par
les clients représentent 43,2 % de la démarque inconnue contre 35 %
pour ceux qui sont commis par les employés. Les 21, 8 % restants sont
le fait d’erreurs administratives, d’inventaire ou de documentation.
Ces informations sont suivies de trés prés par les grands distributeurs
carladémarque inconnue les prive en moyenne d’'1,4 % de leur chiffre

‘affaires, ce qui est loin d’étre négligeable.

COMMERCE INTERNATIONAL : Quels sont les produits les plus mena-
cés par le vol ?

PATRICE BAHUAUD : Dans la grande distribution, ce sont surtout le textile, les produits d’hygiéne et beauté ainsi
que les alcools qui sont concernés. De maniére générale, il s'agit de produits de petite taille, a forte valeur, et
qui ont un important potentiel de revente sur les marchés paralléles. Il faut savoir que le vol a tendance a se
professionnaliser et que de véritables réseaux de revente se sont du coup organisés.

www.actu-cci.com, 25 septembre 2012
Note : les erreurs administratives et de documentation sont liées 4 la saisie des commandes, a la livraison, a I'encaissement mais aussi a la casse
non signalée et a la facturation des marchandises.

. m Les précisions de M. Gary

Les problémes les plus courants sont les vols de la clientéle

ou des employés, la disparition de produits le long de la chaine
d'approvisionnement, les erreurs de commande et les difficultés |
d protéger certains produits... Du fait de la délinquance et du vol
amateur liés d la crise économique, les vols @ 'étalage commis par la
clientéle comptent pour 43 % environ des pertes de revenus, et ces
incidents ont des conséquences importantes sur notre marge ! Nous
utilisons donc des solutions sécuritaires de haute technologie qui
ont pu réduire ces vols d l'étalage... La plus poussée est celle de la
RFID (identification par radiofréquence) et grace a elle, les articles,
les caisses et les palettes peuvent étre suivis tout au long de la
chaine logistique, de la fabrication jusqu'au point de vente. Dans le
magasin, ce systéme offre un contréle total du passage en caisse et
facilite largement la gestion des stocks ! Il nous indique ce qui part |
exactement du magasin et si le paiement a &té ou non effectué...

Bref.. La RFID diminue le taux de démarque, améliore le contréle
des stocks et donc augmente nos bénéfices ; on travaille avec des
données exactes en temps réel et la fidélisation du client est assurée 1
grdce a des rayons toujours approvisionnés... Nous détectons plus
facilement les vols et leurs origines, nous bénéficions d'une meilleure
visibilité de nos stocks et d'une plus grande disponibilité produit en
linéaires, d'otl une augmentation significative de nos ventes ! o 4}
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a démarque définie

La démarque et son traitement Bl 1 3

Tu l'as bien compris | La démarque totale du
magasin représente des pertes financiéres
ui peuvent avoir des _
.. On parle ainsi de la démarque connue

pour désigner celles dont les montants et causes
sont constatés et identifiés... Et de la démarque
inconnue qui correspond aux pertes d'argent
dont les causes sont au contraire difficilement

identifiables...

a
@ L’état d’inventaire
Rayon : Epicerie sucrée Famille : Patisseries moelleuses
Date: 15/12/201n Sous-famille : Crépes et gaufres
Désignation produit Quantités s Désignation produit Quantités e
Code EAN inventoriées COTETE Code EAN inventoriées LT
TTC (en €) TTC (en €)
o r
Gaufres I|§ge9|se§ 54 193 B 3 201
chocolat Biscuiterie
Bourdon 450 g Crépes Wahou ! Cracky
3267620000163 2569
3322680 004589
—
Gaufres liégeoises 63 149 Crépes Wahou! 8 209
4009 Fraise 256 g
3267620 000088 3322680 006781
ﬁ 43 0,95 59 1,55
Gaufres poudrées P'tit Crépes P'tit Déli
Déli250g Chocolat
3564700 466360 3364700261132
B
-
26 1,93 27 1,85
Crépes froment de
Crépes Whaou | 256 g Bretagne 180 g
3322680 004565 3564709 029207
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Gﬁ Des origines identifiées

Situation Origines connues

()

Maintenant que tu sais
ce quest la démarque,
celle-ci peut-elle selon
toi avoir une incidence
sur les résultats et en
particulier la rentabilité
du magasin ?

Qu'en penses-tu ?
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Gﬁ La constatation des écarts

La démarque et son traitement

Stock théorique

Stock réel Ecarts

Code EAN

PAHT | Valeur

Quantité EneliNiehs

Quantité

Quantité

3267620 000163

54

70

40

26

48

33

59

29

Total valeur d'achat du stock théorique

Total valeur Evaluation
d'achat de la démarque
(38986 | dustockréel |..30525 |aquPAHT |..3644

Arrondir vos résultats a deux chiffres apreés la virgule.

Une prévention possible

Lutte contre la démarque connue

Lutte contre la démarque inconnue

Gﬁ Les décisions envisageables

Décision Contenu de la décision Risques liés a la décision
Augmenter le prix de vente TTC des produits pour | Détérioration de Iimage de I'unité commerciale,
] COMPENSer Ces Pertes. | ... perte de clientéle et donc de chiffre d'affaires.
2 Réduire la marge commerciale sur certains produits. | Competitivité et survie remises en cause. . . .
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La démarque
et son traitement

(1 Les enjeux

Lutter contre la démarque consiste a mettre en place des
actions préventives et curatives* afin de motiver le personnel pour
son traitement et éviter ainsi une diminution de la rentabilité de l'unité
commerciale.

* Curatif : qui a pour objet ou pour propriété de remédier.

(2: La démarche

’ Stock théorique ).

[ | Stock réel (inventorié)

Ecarts constatés

Démarque

H

connue (produits périmés, détériorés,

baisse de prix pour alignement a [ e
la concurrence, erreur détiquetage prix...)

Inconnue (vol a [étalage,

vol interne, livraison mal controlée,
erreurs de caisse, d'inventaire. .

J

veiller régulierement a la rotation des produits,
étre vigilant sur la mise a jour des prix...)

préventives (sensibiliser et former le personnel, | < pm B > curatives (lutter contre le vol, les erreurs
administratives, les négligences dans
I'enregistrement de la démarque connue...)

(3 Lesouts

Démarque : ensemble des pertes financiéres subies par un point de vente.

Démarque connue : démarque dont les montants et causes sont identifiés, enregistrés en général dans

le cahier de démarque.

Démarque inconnue : manque a gagner mis en évidence lors de l'inventaire et dont les causes sont

difficilement identifiables.

m Formules

Chiffre d'affaires théorique = stock initial au PV TTC + achats au PV TTC - stock final au PV TTC
Démarque totale au chiffre d’affaires TTC = chiffre d'affaires théorique - chiffre d'affaires réel

Démarque totale HT = démarque totale TTC/ 1 + taux de TVA
Démarque connue = démarque totale - démarque inconnue

Démarque connue (en %) = démarque connue / chiffre d'affaires réalisé x 100

Démarque inconnue = démarque totale - démarque connue

Démarque inconnue (en %) = démarque inconnue/chiffre d'affaires réalisé x 100

@ Partie 4. La gestion des stocks
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La démarque et son traitement

Se tester

Votre mission

Vous étes en formation dans I’hypermarché Géant Casino, de
Clermont-Ferrand (63), au rayon Charcuterie a la coupe. A votre
arrivée, Fabienne Bauduin, votre tutrice, vous explique que la
démarque est un indicateur a maitriser et qu'il est nécessaire
de connaitre son origine.

Vous vous remémorez les différentes situations de démarque possibles dans ce type de commerce, tous
rayons confondus.

0 Indiquez, a partir de celles données en annexe 1, s'il s'agit d'une situation de démarque connue ou inconnue.
Justifiez ensuite votre choix en précisant l'origine de cette démarque.
Votre tutrice vous a sensibilisé sur les précautions a prendre dans un rayon traditionnel tel que le votre,
afin de limiter la démarque.

a} Listez ces précautions a l'aide du doc puis classez-les en fonction des lieux de démarque. Vous compléterez
a cet effet I'annexe 2.

Comme dans tous les autres rayons, il faut absolument lutter chaque jour contre la démarque qui est a l'origine de pertes
financiéres pour le point de vente... Et cela commence au moment méme de la passation des commandes, car il nous faut
limiter les stocks de ces produits a durée de vie limitée. Cela n'empéche pas que nous sommes amenés d jeter des produits,
en raison de date limite de consommation dépassée | Justement, a la réception, il faut étre vigilant sur la vérification de
ces dates, de ['état des conditionnements, des températures, mais également des quantités réceptionnées par rapport a
celles commandées. Bien sir, si des anomalies sont constatées, il est nécessaire de refuser la marchandise concernée...
Pour celles qui sont validées en stock, la facture du fournisseur doit étre correctement contrélée avant d'étre réglée.

Le respect des régles d'hygiéne alimentaire par la démarche HACCP reste lui aussi incontournable, de la chambre froide
a la sortie du produit de notre rayon, et celles-ci ne concernent pas uniquement le produit ! Les ouvertures excessives des
conditionnements, le prétranchage inutile, le maintien hors froid et les produits entamés non filmés le soir ne doivent pas
étre, mais aussi le matériel utilisé, comme les couteaux, doit étre adapté pour éviter le gachis...

Je n'hésite pas non plus a sensibiliser mes équipiers de vente sur l'importance de vérifier régulierement les prix sur les
balances et les étiquettes, ainsi que le tarage des balances, puis de compter avec rigueur et attention les produits lors des
inventaires... ¥
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Se tester

(@ L’identification de la démarque

Observations Démarque Justification

Démarrage de la période des soldes d'hiver le X Connue
6 janvier 201n (selon arrété préfectoral) O Inconnue
Dissimulation constatée a la sortie en caisse

) X Connue
de stylos dans les poches de pantalon d'un

O Inconnue

adolescent
Remarque d'un client faite a lemployé commercial | & Connue
du rayon Yaourts sur une DLC dépassée O Inconnue
Acceptation par une caissiere de bons de O Connue
réduction dépassés M Inconnue
Quantités incorrectes a la livraison d'un lot de O Connue

chaussettes non signalées a la centrale d'achats X Inconnue

Découverte d'un sachet de petits pains au X Connue
chocolat ouvert O Inconnue
Consommation de chocolats en réserve par un O Connue
employé commercial du rayon correspondant X Inconnue
Découverte d'une bouteille en verre de sirop de X Connue

grenadine cassée au sol par un enfant de la clientéle | O Inconnue

Réclamation faite par une cliente suite a un achat
d'une cafetiere (probleme électrique de surtension
du transformateur)

® Connue
O Inconnue

Sorties de marchandises de laréserve parlevigile | O Connue |
de permanence la nuit 0 Inconnue Détournement de marchandises

Baisse du prix du jeu « Halo 4 » pour console
XBOX 360 aprés relevé de prix constaté chez un
concurrent

X Connue | TR NITRTRINA TS L
O Inconnue baisse du prix d'un jeu

Gﬁ Des précautions spécifiques

En surface de vente En réserve
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Dossier 4

Les indicateurs
de gestion du rayon
et du linéaire

C.3.2. Mesurer I'attractivité

— Définir les indices pertinents

— Calculer les ratios du linéaire : indice de sensibilité a la marge,

au chiffre d'affaires

— Préciser l'importance de la contribution des produits aux résultats
du linéaire

— Proposer des modifications ou des améliorations dans l'implantation
des produits

Objectif bac: épreuve E2

L’ére « hyper »
C'est ici!

randd rosdae
howd lies prodethi
o ln margque

— Plus ba
2 ya pas
t'al‘

-.-"1.. '

‘nl.lll'l'... T
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En quelques chiffres... N_—. .

. %Chiffre d'affaires aum?: 23 053 €

o
Votre environnement | S 13185
professionnel . %Nombre d'employés : 150

Rue Nicolas-Aussel
06600 Antibes
Tél.- 04 92 91 40 60

Fax: 0492914069

www.supercasinofr/-antibes-.html

Supermarché

Casino, né sous le signe de I'innovation

1892
Geoffroy Guichard devient le seul propriétaire d’'une épicerie située dans I'ancien casino
lyrique de Saint-Etienne (Loire), d’ott le nom de Casino.

1898

Le 25 juin, Geoffroy Guichard ouvre la premiére succursale & Veauche (Loire) et le 2 aoiit la

«Société des Magasins du Casino et Etablissement économiques d’alimentation ».

2008

Casino lance I'Indice Carbone Casino, le premier étique-
tage environnemental complet en France qui s'inscrit au
cceur dela démarche de développement durable du groupe,
et de réponse a l'attente de ses clients. L'indice carbone
Casino indique la quantité de CO, émise par preés de 500
produits et 800 emballages imprimés, lors des principales
étapes de son cycle de vie. Plus de 150 fournisseurs sont
actuellement concernés par cet étiquetage.

2012

Le groupe Casino lauréat du grand prix Essec 2012 de @mueme@ @F@

la distribution responsable pour l'ensemble de sa poli-

) On appelle développement durable :
[l un développement qui répond aux besoins du présent sans
compromettre la capacité des générations futures a répondre

tique de RSE (responsabilité sociétale des entreprises)
lance C’Vous (cvous.com), le premier site communau-

taire destiné a tous les consommateurs désireux d’avoir aux leurs

un impact sur les produits et les services du quotidien. [ un développement qui a pour objectif de maximiser les
Lenseigne livre par voie fluviale, en denrées alimen- recettes de [entreprise

taires, 80 magasins situés au cceur de Paris. Il s'agit d'une ) Casino a choisi de livrer ses magasins parisiens par
démarche pionniére dans le secteur de la logistique. voie fluviale :

O parce que c'est moins cher

[ pour diminuer lindice carbone des produits concernés

O parce que cest plus rapide

€) Les questions liées a I'indice carbone peuvent-elles
générer des attentes chez les clients:

M oui

O non

www.groupe-casino.fr

162 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale

© Editions Foucher



© Editions Foucher

Les indicateurs de gestion du rayon et du linéaire |[BlsEEI(:Ig 1 4

Votre mission

Le rayon Biscuits sucrés de votre magasin Casino, comme tous les autres rayons, doit respecter les
préconisations dimplantation fournies par votre centrale d'achats. Aussi, une surveillance des
performances du linéaire est mise en place par votre tuteur, Léo Elrah, afin de réagir au plus vite en cas
d’anomalie. Il vous confie la responsabilité du segment Enfant.

Evaluer la répartition du linéaire, proposer des modifications ou des améliorations dans
I'implantation des produits, telles sont vos missions d'aujourd’hui.

@ Evaluer la répartition du linéaire

M. Elrah vous remet le plan de marchandisage du rayon Biscuits, fourni par la centrale d'achats, ainsi
qu'un document vous remémorant certaines régles d'implantation.

1. Surlignez les régles d'or de la construction d’un linéaire. g doc1
2. Relevez celle qui va vous permettre datteindre vos objectifs, en dégageant les formules de calcul.
>
Avec l'accord de M. Elrah, vous étudiez de plus prés le segment Enfant.

3. Déterminez d'abord le linéaire au sol puis le linéaire développé, attribués aux différents segments.

> AR

4, Calculez, pour chaque famille du segment Enfant, la marge dégagée ; relevez ensuite leur linéaire

devcloppe. Y Goca Timere3

5. Chiffrez pour chaque famille de produits leurs parts en volumes, en chiffre d'affaires et en linéaires.

o o]

@ Apprécier les performances du linéaire

6. Evaluez les performances de chaque famille du segment Enfant. ->

7. Interprétez les résultats obtenus. -

Suite aux résultats obtenus, et afin de libérer de la place en linéaire, M. Elrah vous propose d'écouler
trois produits surreprésentés d'une des familles et de les mettre en partie en téte de gondole, sur
deux niveaux, en implantation verticale.

8. Déterminez, pour chacun d'entre eux, le nombre possible de produits & disposer en téte de gondole.

B Gocaets | pmores |

@ Proposer des modifications d'implantation

M. Elrah vous demande de lui soumettre une proposition de modification du linéaire.

9. Proposez une nouvelle répartition du linéaire développé du segment Enfant en attribuant un nouveau

linéaire a chaque famille. >
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@ Des régles d’or utiles

Le ceeur du rayon, stratégique
Chaque rayon se compose de cinq parties. Celle du mi-
lieu s'avére la plus stratégique, car la régle numéro 1 en

merchandising veut que FouEproAEPlace AwEentEEd
ainsiplusdutiersdesventes [...]. Le produit est ensuite

entouré d‘articles similaires de marques nationales afin
que le consommateur puisse voir s'il est plus intéres-
sant de choisir la marque de distributeur.

Les promos en téte de gondole

La régle numéro 2 décide que, lorsque le client pénétre
dans unrayon, il passe tout d’abord par son angle. Il est
donc obligé de voir la téte de gondole qui a été compo-
sée. Enrevenant danslerayon, d'une facon générale, les
produitsd’appel les moins chers et vendus 4la douzaine
(parfois en carton) sont placés en bas. En haut sont
postés les produits a faible marge, tandis qu'au milieu
on retrouve les produits de marque nationale et/ou les
produits & marque de distributeur, ls plus rentables

/\

. [95] Des indices trés sensibles

Les indicateurs de gestion du rayon et du linéaire |[BlsEEI(:Ig 1 4

Enfin les produits les plus connus sont exposés au mi-
lieu bas du rayon.

Des indices de rentabilité

Pour le calcul de la rentabilité, les responsables tiennent
compte 2 la fois du chiffre d’affaires, du taux de marge
brute, du facing (le nombre d’articles visibles en premiére
ligne sur le rayonnage) et dulinéaire occupé. Ils en dédui-
sent lesindices servant & mesurer la rentabilité/comme
la part du chiffre d’affaires en pourcentage par rapport
ala part de linéaire, en pourcentage également, l'indice
de sensibilité a la marge brute, lindice de sensibilité au
woline [potcentage duvalime (quanticé vendue) par

rapport 4 la part de linéaire accordé a un produit). [...]

SiTon se fie a la loi de Pareto selon laquelle 20 % des
références réalisent 80 % du chiffre d’affaires, il est
essentiel de bien implanter les 20 % concernés et les

80 % restants en toute cohérence !

Sylvie Druart, Point de vente, supplément au n° 1060,
30 novembre 2009

Indice Indice Indice de sensibilité
de sensibilité de sensibilité aux quantités Constat effectué Action a entreprendre
auCA a la marge brute vendues
>1 >1 -1 Produits Augmenter leur part
sous-représentés de linéaire
<1 <1 <1 Produits surreprésentés | Diminuer leur part
de linéaire
> < - Produits peu rentables | Augmenter la marge
Peu vendus mais bonne | Accélérer la rotation
<1 > -
marge du stock
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@ Les dimensions utiles

3 -
T | i— v —

=4 | .'- N ——
%, " == Voicila TG pour

le déstockage. Pour vos
produits, vous disposez des
niveaux 4 et 5. Les autres
niveaux sont occupés par les
produits prospectus de la
semaine. Vous devez accorder
la méme frontale pour chaque
produit @ déstocker.

La TG mesure en linéaire

au sol 2,40 m.

P:3cm
S § S
o 3 ©
oo ~
o T -
- T
L:22,5cm
H :hauteur P : profondeur L: largeur (une frontale®)
* Frontale : nombre d'unités de vente d'un méme produit, vu de face, horizontalement sur un linéaire. r
3 . . , .
@ L’attribution d’un nouveau linéaire
_—) = -} 1
— T v i
— S ll' ,
r - 3 ﬂ Pour attribuer un nouveau linéaire & certaines |
: r familles de produits, il suffit d'appliquer la
- formule suivante :
; K linéaire ou surface « théorique » = linéaire
ou surface initialement accordé x indice de
sensibilité moyen*.
q * Moyenne des trois indices de sensibilité :
- (ISCA+ISMB+ISQV)/3.
(L y
d
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cﬁl La régle d’or retenue

Regle d'or

Calculs utiles

Indices de sensibilité

Gﬁ Le linéaire attribué aux segments

Segment Volume CA Linéaire au sol Linéaire attribué
9 (en unités) (en€) (en ml) (en mld)’
Enfant 162 200 625000 | 533 i e, 331,
Famille 75200 424000 | 399 i 2L
Adulte 49100 411000 | 285 ] 1855 .
Total 286 500 1460000 | ... VST i 839
1. mld : métre linéaire développé.
Cﬁ Le linéaire du segment Enfant
Linéaire
Famille Volume CATTC? Coefficient | CAHT® | PAHT Marge développé
(en€) | multiplicateur | (en€) (en€) (en€) attribué
(en mid)
Goliters fruités 11250 73 748,85 1,9905 70237 37050 33187 | ... 469 .
Nappés 38950 [ 17914680 | 19905 170616, | ...90.000 | . 80616 931
chocolates | 38950 [ 17914680 | 19905 . IBIb AT AR el
Barres 38000 | 19497135 3,1848 185 687 61219 124468 | ... 231 .
Cookies 8000 | 4478670 1,9905 42684 1 22500 20154 | ... 231 ...
Gouters fourrés 26000 | 129384,15 1,0948 123223 | 118182 | . 5041 11,69
Moelleux 40000 | 157 500,00 1575 150000 | 100000 | ... 50000 7,00
Total 162200 | 779537,85 LIRAaT R 313486 | 3131

2.Tauxde TVA:5 %.
3. Arrondir a lentier.
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Les parts attribuées

Famies | oisdaux | YOLMS'| CAHT | CAHT: | Mg st
unités) (en %)
Goliters fruités 11250 6,94 70237 | 946 | 33187 12,57
PR 3950 | 2401 | 170616 | 2298 | 80618 | 2572 | 931 | 28
Barres 38000 |...2343 1185687 (.. 2501 | 124468 6,19
Cookies 8000 | 483 | 4e% | 575 | 20154 | 843 [ 231 [ B9
Goltersfourrés | 26000 | ... 1603 |.123223 | 1660 | 50411 1BL..| 1169 |. . 3133
Moelleux 40000 | 2466 | 150000 [ 2020 | 50000 L1876
Totd 162200 | 100 | 7217 [ 100 | 313466, 10

1. Arrondir a 2 chiffres aprés la virgule.

Les performances des familles

2.15:indice de sensibilité.

3. Arrondir a 2 chiffres aprés la virgule.

168 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale

Familles MLD | Volumes | IS*au CA ISen | Marge Analyse
(en%) | (en%) | volume® | (en%) | valeur® | (en %) 4
Golters | 4op7 | 494 055 | 946 | 075 | 1059
fruités e | T e T e
Nappés | sp05 | amon | 096 | 228 | 0% | 257
C h OCO |ateS .......................................
Barres 619 | .24 379 | 201 | 404 | 3971
Cookies |..619 | 493 | 080 | 515 | 093 | 643
Goliters
. 3133 16,03 0,51 16,60 0,53 1,61
fourl,es ....................................................
Moelleux | 1876 | 2466 131 . 2020 | 108 | 1595
Total 100 100 1 100 1 100

© Editions Foucher
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Annexe 6

(3% 10 x 3) x 2 niveaux
Lulu I'Ourson? = 30/3=10

Cake aux fruits

La barquette 3
chatons

Frontale sur un niveau pour chaque produit

Capacité de stockage du produit Lulu I'Ourson

4,69 x [(0,55 931 x](0,96 231x[(379 2,31x[(0,80. | 11,69x[(0,51 1x[(1,31+,1,08

Calculs

Nouveau
linéaire

attribué’
(en mld)
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Retenir

Les indicateurs ;
de gestion du rayon
et du linéaire

(1 Les enjeux

Limplantation des rayons et des produits dans un magasin n'est pas
réalisée au hasard. Au contraire, elle releve de nombreux principes qui
convergent tous vers le méme objectif : obtenir le meilleur rendement au métre carré.
Ainsi, le mauvais placement d'un produit dans un rayonnage peut-il provoquer une
différence de +/- 30 % de chiffre d'affaires sur ce produit.

(2: La démarche

Calcul du linéaire développé total = s

> Calcul de la place occupée par
une référence ou famille (en %)...

——

Mesure de la rentabilité par les indices
de sensibilité (IS)

W

Action : modifier ou non I'implantation

(3 Lesoutis

m Formules

Capacité de stockage = nombre de produits pouvant étre stockés en hauteur x nombre de produits
pouvant étre stockés en profondeur x nombre de frontales

Indice de sensibilité a la marge brute = part marge (en %) / part de linéaire (en %)

Indice de sensibilité au CA = part CA (en %) / part de linéaire (en %)

Indice de sensibilité aux quantités vendues = part de produit dans le rayon (en %) / part de linéaire
(en %)

Linéaire développé total = linéaire au sol x noombre de niveaux

Linéaire ou surface « théorique » = indice de sensibilité moyen* x linéaire ou surface initialement
accordé(e)

Place occupée par une référence ou famille (en %) = linéaire développé d'une référence / linéaire
développé total

Rentabilité du linéaire a la marge brute = marge brute / linéaire développé

Rentabilité du linéaire au CA = chiffre d'affaires / linéaire développé

*Moyenne des 3 indices de sensibilité (IS CA+ 1S MB +15QV) / 3.

m Tableau d’analyse des indices

ISCA  ISmarge Interprétation Action
> 1 > Produits sous-représentés Augmenter leur part de linéaire
<1 <1 Produits surreprésentés Diminuer leur part de linéaire %z
> 1 <1 Produits peu rentables Augmenter la marge “2
<1 > 1 Peu vendus mais bonne marge Accélérer la rotation du stock é

m Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Votre mission

Vous étes employé commercial au rayon Fruits et Légumes du
supermarché Simply Market d’Esvres (37). Votre responsable,
apres quinze jours d'essai d’'une implantation type des fruits et
légumes, vous demande de réaliser une étude de la répartition
du linéaire des fruits, afin de vérifier la bonne corrélation entre
le linéaire actuel et le montant du chiffre d'affaires réalisé.

ce

D (4

V7

©

G&I La répartition du linéaire Fruits

@ Le chiffre d’affaires du linéaire Fruits

Comparez les parts de chiffre d'affaires et de linéaires accordées, docs 1 et 2, annexe 1.

Interprétez ces résultats, annexe 1.

)\

Proposez des modifications pour les familles concernées, annexe 2.

Affinez vos résultats, doc 2, annexe 3.

< >

12ml

Fruits d'automne et d'hiver
9mid

Linéaire Fruits
3 niveaux

Bananes

>

Sens de circulation de la clientéle

Répartition réalisée a partir du CA 201n (le linéaire attribué est en corrélation avec le chiffre d'affaires 201n).

Familles Produits i e R
(en201n)

Clémentines 9395

Agrumes Oranges 8895
Autres 2394

. Exotiques 3000
Exotiques Bananes 4500
Fruits d'été Fraises 47 653
Pommes 23420

Fruits d'automne et d'hiver Poires 10008
Kiwis 10000
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(@ L’analyse du rayon Fruits

Familles Chiffre d’affaires | Chiffre d’affaires | Linéaire accordé Linéaire accordé
(en201n) (en %) (en mld) (en %)
Agrumes o 20688 1738 |, 105, i, 817
Exotiques | ... 7500 o B2 I | i, 208 ...
Fruits d'été LTS3 3996 |, RIS DU 2500 ...
Fruits dautomne et d'hiver | 43428 | ... 3641 ], SIS DT 2500 ...
Total | 119265 | ... 100 ], 36 ] 100 ...
Agrumes et Exotiques occupent une part de linéaire trop importante. || faut donc réduire
Vot(e E,W.IS sur la répartition leur linéaire. Fruits d'été et Fruits d'automne sont sous-représentés. |l faut donc
dU |\nea|fe ..........................................................................................................................
augmenter leur lin€aire. e

Gﬁ La nouvelle répartition des familles

Familles IS CA Nouveau linéaire accordé'

Agrumes 008 B
Exotiques 030 A
Fruitsdete | ] 160 WA
Fruits dautomne et d'hiver | ] VAB o 1814
Total RO TTTTTTes: . FUTTTT T

IS CA Agrumes : part CA (en %)/ part de lingaire (en %) =17,34/29.17=059 . .
Détail de vos calculs

Nouveau linéaire accordé : |inéaire accorde x indice de sensibilité = 10,5 0,59=6,20

1. Arrondir a deux chiffres aprés la virgule.

(@ Une répartition affinée

Familles Linéaire accordé | Linéaire accordé | Chiffre d'affaires IS CA® Nouveau

(en mld) (en %)? (en %)? linéaire accordé?
Agrumes | 1878 |, 188 ] 0571 288
- Clémentines 496

' 12,70 71,46 0,587 2,68

~ Oranges 457 e S DR B
- Autres 097 e 2B 200 ] 0743 | ......072 ..
Fruits d'été 900 | 2500 ] 3996 ... 1998 | ... 1438 ...
Exotiques
- Exotiques 450 | 1280 e, 282 ] 0202 .08 .
- Ponanes S P B B 37| 042 | 13
Fruits d'automne
et d'hiver
S pomes 450 [ 250 18| B IO
- Poires 225 e B8 839 ... 1302|3020
s e Y T B B I P L
Total ] 36 o, 100 ] 00 ... ..

2. Arrondir a deux chiffres apres la virgule.

3. Arrondir a trois chiffres aprés la virgule.
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Dossier

L'analyse et le suivi
des ventes

€.2.2.3. Participer a la gestion des produits
— Mesurer les résultats des produits présentés (chiffre d'affaires,
marge, profit escompté) :

— Calculer les ventes moyennes (hebdomadaires, mensuelles)

— Déterminer le taux de concrétisation (indice d'achat),

de réalisation

— Analyser les résultats et faire des propositions pour les améliorer

Objectif bac: épreuve E2

Les téléviseurs LCD chez Gitem

Janvier
Décembre 30 Février
20
Novembre Mars
Octobre Avril
Septembre Mai
——— Année 201n-1
Aolit Juin —=#—— Année201n
Juillet ——A—— Objectif 201n

@ Les ventes de téléviseurs LCD ont-elles progressé ou régressé sur I'année 201n (par rapport a l'année
précédente) ? Justifiez votre réponse.

@ Comparez les ventes réalisées (sur I'année 201n) avec les objectifs que I'entreprise s%était fixés. Pour cela,
indiquez:

© Editions Foucher




Votre environnement
professionnel

12ruedela République
69001 Lyon
Tél.:047210 6280

monoprix.fr

2 i imentaire
Commerce de proximité 3 dominante alimen

En quelques chiffres... JE_-. .

. *Enseigne créée en 2005 .
E # 73 magasins a enseigne Monop’ :
E # Surface de vente de 150 2 500 m’ :
. #5600 références proposées .

Monop’ booste les ventes du prét-a-consommer

Cultuee pre

O boutique

W supérette

O supermarché

O magasin populaire

O restaurant rapide (type fast-food)

#) Lenseigne Monop’ de Lyon est un point de vente a

prédominance alimentaire :

W vrai

O faux

€) On peut trouver dans le rayon Saurisserie :
O de la charcuterie (type saucisson)

K des poissons fumés et séchés (type saumon)

O des aliments pour animaux (type croquettes)

O des féculents (type riz)

O des boissons fraiches (type énergisantes)

174 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale

€ Lenseigne Monop’ englobe des points de vente qualifiés de :

Les magasins Monop’ sont des commerces
de proximité implantés dans des zones
urbaines a fort trafic (quartiers d’affaires,
gares...) ou dans des quartiers résidentiels
qui répondent aux attentes d’une clientéle
urbaine et active.

Sur 300 m? T'offre alimentaire, qui repré-
sente plus de 90 % de l'assortiment, peut
étre dégustée sur place ou emportée.

Elle est composée :

- du prét-a-consommer, avec des produits
ultrafrais en portions individuelles (sandwi-
cherie, plats 2 emporter...) ;

- de I'épicerie classique et de I'épicerie fine ;
— des produits frais, avec un assortiment de
fruits et légumes de saison, laitages, surge-
1és, charcuterie, traiteur et saurisserie ;

- d’une sélection de pains, viennoiseries, de
vins et de champagnes frais.

Monop’, cest aussi
une quarantaine
de supérettes de

5 gy Ll

dépannage, qui [ [RI LS

proposent en per-
manence des ar-
ticles de papeterie, A Horaires:

de 9 heures a minuit.

de bricolage, de

, . Lamoitié du CA est
beauté et de soin _, ..
i . réalisée entre 18 heures
qui constituent ¢ pinuit

les « essentiels »
du quotidien.

© Editions Foucher



© Editions Foucher

L'analyse et le suivi des ventes [BlEEIETy 15

Votre mission

Vous travaillez en tant qu'employé dans le magasin Monop’ de Lyon (69). Votre responsable, Carine
Cottreau, vous demande de I'assister dans la gestion d'une famille de produits : les sandwiches de la
gamme Léger qui remportent un vif succes aupres de la clientéle. Elle vous confie donc trois dossiers
relatifs au rayon Snacking.

Vous analysez les ventes afin de mesurer I'atteinte des objectifs, puis vous appréciez I'attractivité
d’un rayon pour lequel vous formulez un plan d'action.

G J

@ Analyser les ventes

Vous étudiez les habitudes de consommation des clients du magasin en matiére de préta consommer.

1. Calculez le poids de chaque famille de produits en volume et en valeur et faites apparaitre les principaux

indicateurs de gestion du rayon. N

2. Commentez les éléments ainsi calculés en analysant les ventes et les marges dégagées par le magasin
sur ces quatre familles de produits. 4 Annexe 1

3. Rappelez la définition du panier moyen puis déterminez celui de chacune de ces familles de produits.

> R

4., Mettez en évidence la saisonnalité des ventes des sandwiches de la gamme Léger et concluez.
>

Afin d’éliminer les variations d'activité, vous dégagez la tendance générale des ventes de la gamme.

5. Mettez en évidence la tendance d'évolution du chiffre d'affaires, sans ces variations saisonniéres.

> R

6. Avec les ventes cumulées et les totaux mobiles, constuisez un diagramme en Z.

BY inoscd imoes

2 Anticiper puis comparer les ventes

|

Mme Cottreau s'est fixé des objectifs a atteindre en fonction des perspectives d'évolution du marché.
7. Surlignez sur le document le taux d'évolution attendu du secteur. -

8. Retrouvez les objectifs de vente fixés pour I'année 201n et comparez-les avec les chiffres d'affaires

réalisés sur cette méme année. BN docs3et4

9. Evaluez la pertinence des objectifs fixés par Mme Cottreau. -

@ Mesurer I'attractivité d’un rayon et proposer des actions correctives

Mme Cottreau vous demande une photographie précise de I'attractivité du rayon Prét-a-consommer.
10. Déterminez les indicateurs d'attractivité du rayon et commentez vos résultats. =

11. Formulez ensuite, en fonction de ces résultats et notamment pour les gammes Dailymonop, des
propositions d'amélioration du rayon Prét-a-consommer. ->
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(\ | Doc 1 B Y gamme Dailymonop’

Dailymonop’, c’est une gamme qui allie fraicheur, saveur et équilibre nutritionnel pour tous les moments de la
journée. Avec les produits ultrafrais signés Dailymonop’, malins, créatifs et savoureux, concoctés par de grands
chefs pour certains, c’est 'assurance de « tous les jours bien manger... méme pressé ». Les dates limites de consom-
mation des produits proposés sont ultracourtes afin de garantir au consommateur les trois fondamentaux de la
gamme : gout, fraicheur et plaisir.

Dailymonop’, cest plus de 200 références pour satisfaire les envies du petit déjeuner au diner en passant par le
gotter.

Les packagings colorés, innovants et modernes permettent a chacun de se repérer et d’identifier facilement en
rayons les quatre grandes familles de produits.

www.monoprix.fr

/ —~
. [B5°] Lasaisonnalité des ventes

Qu’il s’agisse d’'un magasin, d’'un rayon, d’'une famille
de produits ou d’'un produit, les ventes ne sont ja-
mais réguliéres. Elles connaissent des variations qui
peuvent étre quotidiennes, mensuelles voire trimes-
trielles.

En effet, les ventes sont trés souvent en augmenta-
tion puis en diminution de période en période ; ily a
par exemple des périodes de haute et de basse saison.
Lentreprise doit donc déterminer la saisonnalité de
ses ventes a partir d'un coefficient dit saisonnier.

Coefficient saisonnier mensuel = (CA du mois / CA annuel) x 12

Si le coefficient saisonnier est trimestriel, il faudra diviser le CA du trimestre par le CA annuel et le
multiplier par 4 (puisqu'il existe 4 trimestres sur un an).

La lecture du coefficient est la suivante :

- s'il est inférieur a 1, il s'agit d'une basse saison ot l'activité est inférieure @ la moyenne ;

- s'il est égal a1 (ou proche de 1), les ventes correspondent @ la moyenne annuelle ;

- s'il est supérieur d 1, les ventes sont importantes. On parle de haute saison ou de suractivité.
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L'analyse et le suivi des ventes

S
"~ [B5:] Lemarché du sandwich

14

- les boulangeries représentent environ 19 % des ventes ;

- la restauration par distributeur automatique et celle sur les stations autoroutiéres se chiffrent respectivement
4,5 et 1,5 % des parts de marché.

Une prospective pour 201n. Les plus fortes progressions de vente devraient étre enregistrées dans les supé
rettes et supermarchés, avec respectivement des prévisions de ¥31% et + 28 % par rapport a 201n-2. Croissance
attendue également du coté des terminaux de cuisson (+ 17 %), des stations-service (+ 14 %) et sandwicheries

+9%).

* Snacking : consommation hors repas ; grignotage.

En France, en restauration rapide, lorsqu'il se consomme une portion de sushis, il
se consomme 8 kebabs, 22 hamburgers, 44 pizzas, 61 sandwiches et 264 portions
de pates. Le sandwich reste un des poids lourds du créneau. En 201n-1, le marché
global du sandwich en France a en effet représenté plus de 2,025 milliards d'unités
vendues, pour un chiffre d’affaires total de 6,62 milliards d'euros. [...]

Le marché du sandwich reste un marché porteur et en croissance, avec une hausse
du CA de 3,6 %, malgré un ralentissement de la croissance en volume. Les grands
marchés actuels du sandwich sont :

- les cafés, sandwicheries et restauration rapide représentent environ 49 % du

marché du sandwich ;
— loffre retail (distribution moderne et magasins de proximité) englobe 25 % de
parts de marché ;

Stéphanie Le Donge, Le Marché du snacking* et du sandwich en France, 21 février 2012

/ T~
S Doc 4 1Y objectifs et du potentiel

Pour fixer les objectifs de vente pour 'année 201n, du rayon des sandwiches dont
la gamme Léger fait partie, j'avais pris en compte le taux d'évolution du secteur
sur les 3 années (de 201n-2 & 201n). Ainsi, j'avais appliqué ce taux d'évolution au
chiffre d'affaires que nous avions réalisé a l'époque (soit en 201n-2).

Peux-tu vérifier si l'objectif fixé a été atteint ? Pour cela, utilise comme indicateur
l'indice de réalisation, avec pour base 100 lobjectif a atteindre. L'indice de ¢
réalisation est donc la division du chiffre d'affaires réalisé par l'objectif, multiplié
par 100.

Si l'indice est inférieur @ 100, l'objectif n'a pas été atteint ; s'il est égal a 100
(ou proche de 100), le chiffre d'affaires correspond @ l'objectif fixé ; et s'il est
supérieur, alors le chiffre d'affaires réalisé a dépassé les prévisions.

Pour connditre l'attractivité de ton rayon, utilise au préalable deux indices :

- lindice de passage : c'est le nombre de clients qui passent dans ton rayon par
rapport au nombre de clients qui entrent dans le magasin ;

- lindice d'achat qui est un indicateur calculé @ partir du nombre de clients
achetant dans ton rayon par rapport au nombre de clients entrant dans le magasin.
L'indice d'attractivité correspond ainsi au nombre de clients ayant acheté dans
ton rayon par rapport au nombre de clients fréquentant ton rayon.
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L'analyse et le suivi des ventes

% A chacune son panier moyen

Panier moyen

Moyenne des achats effectués dans un méme point de vente en une visite, par un méme_
o client. Cette moyenne est calculée en valeur, Elle s'obtient en divisant le chiffre d'affaires
petniton total du point de vente sur la période de temps concernée par I'étude, par le nombre de
PASSBYES BN CAISSE. | e,

Gamme Gamme Gamme Gamme

Classic Délicieux Recette du chef Léger

e BB 4828 |, 3L i i, 823€ ...
e Clsic | 78162012, 096830 01160 60 clients 383663 609686796, _________..........
Les paniers moyens sur les gammes Classic et Léger sont élevés. Pour la gamme Léger, .
Commentaires cela peut tre dii a des prix de vente plus élevés gue la moyenne des autres gammes. .
surles résultats obtenus | Les paniers moyens des deux autres gammes sont particulirement faibles : des actions
doivent étre mises en place sur ces deux gammes. ...

Remarque : quelle que soit la gamme de produits choisie, un client achéte en moyenne 1,2 produit (cest-a-dire qu'un client sur 5 achéte 2 produits, alors que les autres se
contentent d'un seul).

Gﬁ Les ventes Dailymonop’ Léger

Mois CAHT CAHT CAHT Ventes qufﬁcignt
201n-2 201n-1 201n moyennes' saisonnier?

Janvier 8321 8579 8654 8518 0,54

Février 7020 7237 7285 7181 045

Mars 9050 9330 9421 9267 058

Avril 12804 13200 13370 | 13125

Mai 12760 13424 13324 | 13189 .

Juin 10376 13882 17127 | 183

Juillet 19426 25337 3085  |....25206 .

Aot 14736 15192 15402 | 15110

Septembre 43131 65393 76832 | .. 61785

Octobre 8806 9079 9164 | .....3016

Novembre 8405 8665 8742  |....8604

Décembre 5824 6003 6027 |08

Total 160 659 195 321 216 204
On constate que |'on a tendance a consommer des produits d

Votre analyse | saisonniers les plus importants se constatent d'avril 4 se

des coefficients ) ) . .

saisonniers saisonnalité des ventes en septembre et en juillet. En septembre, cela peut s'expliquerparla
rentrée des classes et I'engouement pour les repas rapides pris au travail ; en juillet par les départs.
envacances etles pigue-niques qui peuventy 8tre liés. ..

1. Arrondir a I'unité la plus proche.
2. Arrondir a 0,01 preés.




Les totaux mobiles

Mois CAHT CAHT CA ;01 n Totaux mobiles ngennes
201n-1 201n cumulés (en €) (en €) mobiles’ (en €)

Janvier 8579 8 654 8654 1953967 16 283,00
Février 7237 7285 15939 195 4443 16 287,00
Mars 9330 9421 25360 195535 16 294,58
Avril 13200 13370 | ... 38730, ... 195705, .. .|...... 1630875 ...
Mai 13424 13324 | . 52054 ... 195605 ... 1630042 .
Juin 13882 7127 | 69181 ... 198850 . .|.. 1657083
Juillet 25337 3085 | ... 100037, .| ... 204369 .]... 17.03075.......
Aolit 15192 15402 | ... 115439 ... 204579 |... 1704825
Septembre 65393 76832 ... 19221 ... 26018 ... 18001,50.......
Octobre 9079 9164 | 201435 ... 26103 ... 1800858 .
Novembre 8665 8742 | ... 20077 26180 ... 1801500
Décembre 6003 6027 216204 | 216204 ). 18017,00......
Total 195321 216204

1. Arrondira 0,01 pres.

2.Total mobile de janvier 201n correspond au CA des 12 derniers mois = 195 321 + 8 654 - 8 579 = 195 396 €.

3.Total mobile de février 201n correspond au CA des 12 derniers mois = total mobile de janvier + CA février 201n — CA février 201n-1 =195 396 + 7 285 -7 237 = 195 444 €
4. Moyenne mobile de janvier 201n = total mobile janvier 201n/12 mois = 195 396 / 12 = 16 283 €. Elle correspond au CA mensuel moyen du 1¥" ao(it de |'année derniere

jusquau 30

juin de cette année (soit 6 mois avant et 6 mois apres janvier).

Gﬁ Les ventes de la gamme Léger en graphique

A
CAen€

225000 +

210000 +

190000

175000 +

150000 +

125000 +

100000 +

75000 +

50000 1

25000 +

\

216018 216103 216180 916204

198850 , 204369

195396 , 195444, 195535195705 195605

—— CA201n
—=— CAcumulé 201n
—A— Totaux mobiles

T T ; T ; ; T
Janvier  Février  Mars Avril Mai Juin Juillet  Aolt S bre Octobre bre Décembre
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e )| Le comparatif des ventes

L'analyse et le suivi des ventes

CAHT réalisés | CAHT' objectif | Ecarts' constatés | Ecarts? constatés Indice
Mois en201n aréaliseren 201n en valeur en valeur de réalisation?
(en€) (en€) absolue (en€) | relative (en %) duCA
Janvier 8654 10901 -2247 -2061 79,39
Février 7285 919% -191 -20,78 79,22
Mars 9421 11856 —-2435 -20,54 7946
Avril 13370
Mai 13324
Juin 17127
Juillet 30856
Aolt 15402
Septembre 76832
Octobre 9164
Novembre 8742
Décembre 6027
Total 216 204
Globalement sur I'année, les objectifs de CA ont été atteints (puisque I'indice de réalisation est
Analyse supérieur a 100). Cela est 0 aux succes de septembre, juin et juillet, ol les ventes réalisges ont éte
SSSSZ?;? beaucoup plus fortes que les attentes (objectifs). Pour les autres mois, les objectifs n'ont ét¢ atteints
ua80 % ; peut-étrey a-til eu une surévaluation de ceux-ci?

1. Arrondir & l'unité la plus proche.
2. Arrondir a 0,01 preés.

(@ Les indicateurs d’attractivité

Données

Nombre moyen de clients du magasin 2 252 visiteurs hebdomadaires

Nombre moyen de clients qui passent dans le rayon

JU 1689 personnes par semaine
Prét-a-consommer

Nombre moyen de clients qui achetent dans le rayon

U 1520 acheteurs par semaine
Prét-a-consommer

Indices

Indice de passage Indice d'achat Indice d'attractivité

1689/2252=0,75

1520/2252=0,56

1520/1689=0,90

181




Retenir

L'analyse et le suivi
des ventes

(7 Les enjeux

L'analyse et le suivi des ventes consistent a comparer les
résultats du point de vente sur des périodes identiques (année,
mois, semaine, jour, ou méme heure) afin de mesurer les évolutions
et d'envisager des stratégies de maintien ou de développement de
I'attractivité commerciale.

@ La démarche

Observer les ventes
période n et période n-1

o4 T e

Calculer les principaux indicateurs
de gestion
« chiffre d'affaires et marge
- taux dévolution
- indice de réalisation
- coefficient saisonnier
- indice d'attractivité

- etc.
Hﬂ_“"—-—'“-".- I
"::'-:-
| ——
.
Décider Analyser Mesurer Comparer
de plans d'action les causes internes et les écarts

externes a l'entreprise

Panier moyen : moyenne des achats effectués par un client lors d'une visite dans un point de vente.
Chiffres d'affaires total du magasin sur une période / nombre de passages en caisse durant cette méme

période.

Valeur absolue : valeur exprimée dans I'unité de la variable étudiée (euros, habitants...).
Valeur relative : mesure exprimée en pourcentage (taux de variation, ou d'évolution), ou a I'aide d'un

coefficient, d'un ratio ou d'un indice.

m Formules
Coefficient saisonnier mensuel = (CA du mois / CA annuel) X 12

Indice d'achat = nombre de clients achetant / nombre de clients entrant dans le magasin

Indice d'attractivité = nombre de clients achetant dans le rayon
fréquentant le rayon ou le magasin

ou le magasin / nombre de clients

Indice de passage = nombre de clients passant dans le rayon / nombre de clients entrant dans le magasin
Indice de réalisation du CA = (chiffres d'affaires réalisé / CA objectif a atteindre) x 100

@ Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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L'analyse et le suivi des ventes

Votre mission

Vous travaillez occasionnellement dans I'entreprise familiale,
Spar, située au coeur de la ville de Castelnaudary (11).
Afin de répondre aux besoins de la clientéle, vous utilisez
les indicateurs mis a votre disposition par la chambre de
commerce et dindustrie de Carcassonne et par le groupe
auquel vous adhérez : Casino.

Vous travaillez dans le rayon Epicerie sur le linéaire des chocolats et décidez de comparer les résultats de
votre rayon aux tendances du marché.

i’ Observez le doc 1 puis déterminez en annexe 1 le poids de chaque segment sur le marché du chocolat.
a Mettez en évidence les principauxindicateurs de gestion de votre rayon, annexe 2, al'aide des données fournies,
docs 1,2 et 3. Vous détaillerez vos calculs pour le segment des tablettes et cela pour chaque indicateur déterminé.
a Concluez sur la gestion du rayon et formulez si besoin des propositions d'amélioration.

/ —
. [E4] Lepoids du chocolat

8% Avec 6,3 kg par an et par habitant, soit 378 000 tonnes, la France
\ Bllles et . o os
se situe au 5 rang des pays consommateurs de chocolat derriére
e I'Allemagne (11,3 kg), le leader européen, et le Royaume-Uni
lu chocolat i 0
en France g (10,9 kg), son dauphin. L
26 m;ﬁ‘iﬁ o 18,4 actes d’achat par an et par personne. a
vl Pendantl'année, les tablettes sont particuliérement prisées avec 124 740 tonnes (t),

devant les pralines et chocolats saisonniers (117 180 t). Le reste se répartit entre les
bonbons, bouchées et autres rochers, qui totalisent 94 500 t et les barres chocolatées
(41580t).

Le Figaro Economie, février 2011

S ~
///’\\ | .
. 22 Desinformations - ES¥] Une consommation
gourmandes regionalisee

580 clients fidéles achétent IDC
" exclusivement leur chocolat Alimentation 94,2

dans le magasin Spar de Equipement de la maison 81,1
Castelnaudary durant l'année. 80 % d’entre eux Equipement de la personne 785
achétent des tablettes; 1 sur 4 selaisse tenter parla »

.. Culture loisirs 818
confiserie permanente (barres, bonbons, rochers...)
et 1 sur 2 achéte des chocolats a l'occasion des fétes Moyenne IDC 86,4
(Noél et Paques). Lesindicesdedisparitésde consommation (IDC)
Prix moyen TTC dans ce magasin : sont calculés pour la commune de Castelnaudary.
Chocolat tablette : 17,60 €/kg Lecture des IDC : un indice supérieur a 100 pour
Confiserie permanente : 19,60 €/kg une localité et une catégorie de produits donnée si-
Chocolats de Noél et de Paques : 23,50 €/kg gnifie que la zone est plus consommatrice de cette
catégorie que la moyenne nationale.

ACEC(I, 2005
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cﬁ Le poids des segments

Marché observé :
En valeur En volume
chocolat
5 Chiffre d'affaires HT Partdu segme,nt U1 Quantités vendues Partdu segme/nt ur
egments (en ME)F le marché ent) le marché
(en %) (en %)
Tablettes 936 | 3 i, 128740 3B,
Pralines et chocolat | 19 0 ne N
salsonnier
Barres . a6 18 41580 | L
Billes, bonbons, 208 8 94 500 2
rochers .............................................................................................
Total | 2600 ... 100 | 378000 ... 100
* En millions d'euros.
Gﬁ Les indicateurs de gestion
Marché du chocolat Au niveau national Au niveau local (Castelnaudary)
Consommation’ .
ki 4,2/100 = 5,934 ki
L 6.3x342/100=59346 soit393ka. ...
Segments Tablettes Pl:allnes_ &8 Barres Billes, bonbons,
saisonniers rochers
Répartition
de la consommation’ | 5,93x33 % =1957kg | 593x31%=1,838kg | 59311 % =0,652kg. 1483 kg
de chocolat par segment
Prix moyen d'un kilo de 1760€ 23,50 € 19,60 € 19,60 €
chocolat e e R e [
Nombre d'acheteurs
du magasin ..080x80% =464 |  880x%=290 | . 580x}=145 145
par segment
CATTC annuel 1997 x 1760464 = | 1,838x2350x290= | 0,652x 19,60 145=
. 4214,69
prévisionnel” .. o98tea 1252597 .. |....18238
CAHT annuel 1522061 1192950 176474 4013,99
pI’EV\SlonneP ..........................................................................................
CAHT annuel réalisé 15496,55 € 11756,55€ 142987 € 307856 €
Ecarten valeur absolue | ... +20594€ | 12958 | -33481€ - 03543 €
Ecarten valeur relative’ | ... 8% -1898% ... -2330%
Panier moyen annuel’ | 19496,55/464 =3340€ | 11756,55/290=4054€ | 1429,87/145=9386€ 2123€
Seuls les chocolats en tablette réalisent les ventes prévisionnelles fixées. Un gros probleme
Vos conclusions est constaté sur les ventes des bonbons, billes et rochers (un manque a gagner de plus e
et propositions . . X . N . .
d'amélioration 900 euros !). Des actions correctrices (déqustation, animation, mise en avant, promotion...). .
doivent 8tre réalisées pour engendrer des ventes conformes aux attentes. ... ..

1. Arrondir a 3 décimales.
2. Arrondir a 2 décimales.
TVA:5%.
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Les indicateurs de gestion commerciale

Dossier

Les performances
commerciales
du point de vente

€.2.3.2. Mesurer Iattractivité d'une unité commerciale

— Mesurer les performances commerciales

— Comparer les chiffres par rapport a l'environnement commercial
— Faire des propositions pour améliorer les résultats

Objectif bac : épreuve E2

Record battu !

A Christophe Lemaitre, record de France du 100 métres

@ Quelle performance est mesurée sur cette photo ?

© Editions Foucher




Votre environnement
professionnel

BP 133

98713 Papeete
Polynésie Francaise™
Tél.: 00 689 45 44 00
www.kellysurf.com
Magasin indépendant

Les performances commerciales
de Kelly Surf

David Kelly est australien. Il est installé en Polynésie
depuis une vingtaine d’années. C'est a cette époque qu'il
ouvre son premier magasin sur l'lle de Tahiti & Papeete
dans la galerie marchande Fare-Tony. Il y vend des véte-
ments surfwear et du matériel de surf. Il est aussi reven-
deur de la marque Quiksilver en Polynésie. D’année en
année son affaire a prospéré, le surf est devenu alamode,
Tahiti et sa célébre vague de Teahupoo regoivent méme
chaque année une étape de la coupe du monde.

David Kelly est aujourd’hui a la téte du groupe Kelly Surf.
Cette entreprise est composée de cinq magasins, un en-
trepot et une centrale d’achats. Les quatre points de vente
sont situés & Tahiti.

En quelques chiffres... N_—. .

. #*Implantation : Polynésie francaise

# Création : 1987

#7 établissements dont une centrale
¢ dachats et un entrepot .

. o#4 magasins sur Tahiti, un sur Moorea .

+ ¥ Spécialiste du surfwear et créateur
. de planches

: 3 Sponsoring de compétitions de surf :

. #Sponsor du surfer Michel Bourez .

A Le magasin Kelly Surf Quiksilver de Papeete

* La Polynésie francaise étant un territoire autonome, elle dispose de sa propre monnaie : le Franc pacifique. Bien que cette monnaie ait une parité fixe
avec l'euro, pour des raisons pratiques, tous les prix de ce dossier ont été convertis en euros.

A La vague de Teahupoo

186 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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@ Que signifie l'expression « son affaire
a prospéré »:

O elle est en déclin

[ elle est en progres

O il n'y a pas de changement

) Quel est le réle de I'entrepét :

[ stocker les produits

O commander les produits

€) Quel est le réle de la centrale d’achats :
O stocker les produits

[ fournir les produits

© Editions Foucher
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Les performances commerciales du point de vente [BLESEY 1 6

Votre mission

Stagiaire chez Kelly Surf Quiksilver, vous découvrez les différents outils de mesure de performances
du point de vente. Votre tuteur, David Kelly, est inquiet car en cette période de crise, les chiffres ne sont
pas bons. Il vous demande de l'aider a analyser les performances commerciales de son magasin.

Vous analysez les chiffres mis a votre disposition puis les performances du point de vente afin de
formuler des propositions d'actions.

@ Comparer les performances commerciales

1. Calculez la part réalisée par chaque magasin dans le chiffre d'affaires du groupe en 201n-1 et en 201n.

Y coci Tmoce1 |

2. Déterminez les évolutions de chiffres d'affaires des magasins du groupe entre 201n-1 et 201n, en euros

et en pourcentage. >

3. Schématisez a I'aide de I'histogramme proposé les CA 201n-1 et 201n de chaque magasin.
>

4., Complétez le graphique circulaire proposé en reportant les parts de CA réalisés par chacun des

magasin 8y coci Thmere3

5. Analysez les résultats obtenus. ->

Vous faites part de vos résultats a M. Kelly et vous écoutez attentivement ses réponses.

6. Repérez les éléments & prendre en compte pour comparer les performances commerciales de plusieurs

points de vente. >

2  Analyser les performances commerciales

|

Vous vous intéressez maintenant aux performances commerciales de votre magasin Kelly Surf
Quiksilver.

7. Chiffrez la part réalisée par chaque famille de produits dans le chiffre d'affaires de votre magasin en
201neten 201n-1. &3 doc1 | Annexe6 |

8. Reportez les évolutions en pourcentage du CA de chaque famille de produits dans le graphique en

e Y coci Thmere

9. Commentez vos résultats. 3 Annexe 8

10. Calculez le panier moyen et le taux de transformation pour les journées des samedis 24 octobre 201n

et 23 octobre 201n-1 et interprétez vos résultats. ->

3 Améliorer les performances commerciales

|

En cette fin d'année, M. Kelly fait le bilan des résultats de son groupe. Il a réuni 'ensemble de son
personnel pour les informer des difficultés de I'entreprise.

11. Proposez deux actions a mettre en place pour améliorer la performance commerciale de Kelly Surf.

> CEAI0
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0121 Une aide aux calculs

Caisse

Part = (C
/eA
Toux devolution = [(CA, - CA, )/ CA, ] x 100

Panier moyen en valeur = CA / nombre de tickets de

A/ CAW) x 100 ou (CA

magasin

) x 100

amille de produits

Panier moyen en quantite = nombre
1 darticles vendus / nembre de tickets
de caisse

Taux de transformation = [Nombre de tickets
de caisse / (trafic clients™ / 2)] x 100

*Trafic clients : comptage des entrées et sorties de clients dans le magasin (grace a des bornes électroniques).

o
N L’entretien avec M. Kelly

Vous : David, pourquoi y a-t-il autant de différence
entre les magasins ? Nous vendons les mémes produits
et pourtant certains magasins semblent avoir mieux
supporté la crise.

M. KELLY : Cest vrai que nous vendons les mémes
produits mais les conditions de vente ne sont pas les
mémes. Regarde le magasin Kelly Surf Carrefour. Il est
en téte du groupe et ce n'est pas un hasard ! Malgré la
crise les gens continuent de faire leurs courses tous les
samedis. Alors forcément, quand on a un magasin situé
dans la galerie marchande d’'un hypermarché, ca aide !
A contrario, le magasin de Moorea est surtout fréquenté
par une clientéle touristique. Comme le tourisme inter-
national a chuté de 20 %, il ne faut pas s’étonner de voir
les chiffres du magasin baisser.

Vous : Mais les gens qui font leurs courses a Carrefour
n'ont pas tous prévu d’acheter un tee-shirt Quiksilver !
M. KELLY : Cest vrai, mais sur le nombre important
de clients qui passent dans la galerie, il y en aura tou-
jours qui auront un coup de coeur en passant devant
la vitrine.

Vous : Le magasin Kelly Surf Fare-Tony est aussi situé
dans une galerie marchande et pourtant ses résultats
sont moins bons.

M. KELLY : Tu as raison, mais cette galerie n'est pas
adossée a un hypermarché. Elle est dans un passage en

188 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale

centre-ville, il y abeaucoup moins d’allées et venues. De
plus, clest notre plus vieux point de vente et c’est aussi
le plus petit. Loffre de produits y est moins importante,
nous ne pouvons pas y vendre les planches par exemple.
Vous : Et pour le magasin Kelly Surf Quiksilver ? Il est
en centre-ville, il estle plus grand et le plus récent, clest
la vitrine du groupe et pourtant les résultats sont aussi
en baisse comme pour le magasin situé prés du marché.
M. KELLY : Pour le magasin prés du marché, il ne faut
pas oublier les six mois de travaux pour la réfection des
chaussées. Les voitures ne pouvaient plus circuler ni se
garer, les trottoirs étaient sales... Toutes ces conditions
ont un peu freiné notre clientéle. Quant a ton magasin,
il faudrait que tu analyses un peu plus profondément
les chiffres pour en tirer des conclusions.

© Editions Foucher
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Les performances commerciales du point de vente [BLESEY 1 6

e Deux journées analysées

SYNTHESE DE CAISSE SYNTHESE DE CAISSE
Date 24/10/201n Date 23/10/201n-1
Jour Samedi Jour Samedi
Magasin Kelly Surf Quiksilver Magasin Kelly Surf Quiksilver
Chiffre d'affaires 312556 Chiffre d'affaires 2789,55
Nombre d'articles vendus | 98 Nombre d'articles vendus 112
Dont Dont
Rayon Homme 49 Rayon Homme 58
Rayon Femme 32 Rayon Femme 29
Rayon Enfant " Rayon Enfant 17
Rayon Planches 6 Rayon Planches 8
Nombre de tickets 56 Nombre de tickets 49
Nombre dentrées magasin | 256 Nombre d'entrées magasin | 342
Observations diverses : Observations diverses :

10141 Laréunion du personnel

.. Comme vous |'avez constaté au quotidien, la crise qui sévit dans le monde entier ne nous a pas épargnés. Les clients se font
moins nombreux dans nos magasins et le chiffre d'affaires est en baisse. Pour étre précis, il a chuté de 20 % par rapport a
l'année derniére, ce qui correspond d la baisse observée dans le monde par 'ensemble du groupe Quiksilver.

En ce qui nous concerne, nous avons constaté une baisse de fréquentation de nos magasins, une baisse du panier moyen et par
conséquent un accroissement du stock. Je dois donc prendre des décisions pour maintenir 'activité de l'entreprise. Rassurez-vous,
je ne prévois pas de fermeture de magasin et je maintiens les emplois. En revanche, les ouvertures de nouveaux magasins sont
repoussées d une période plus porteuse. Les investissements concernant I'aménagement et la décoration des magasins sont eux
aussi reportés a plus tard.

D'autre part, je prévois une baisse de nos marges pour relancer les ventes et écouler notre stock avant l'arrivée de la nouvelle
collection. Pour conclure, vous devez comprendre que le maintien d'un chiffre d'affaires qui permettra a l'entreprise de couvrir
ses frais dépend en grande partie de votre travail. La qualité de votre accueil, la qualité de vos conseils, votre capacité a susciter
l'envie d'acheter, l'envie de revenir dans le magasin... sont autant d'éléments qui permettront & l'entreprise de survivre. Les clients
sont moins nombreux, il faut faire en sorte qu'ils dépensent plus et qu'ils reviennent plus souvent dans nos magasins.

A Toutes vos idées et initiatives seront les bienvenues pour améliorer les performances commerciales de nos magasins...

—
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(@ La comparaison 201n/201n-1

Magasi CA CA PEICIER | LElEE Evolution Evolution
agasins 201n-1 201n 201n-1 CA201n (en <€) (en %)
(en %)’ (en %)
Kelly Surf Quiksilver | 47654545 | 45554022 | .. B%...|.. 25%...|..72100523 | -441%. .
Kelly Surf Marché 24596521 16856346 | ... 2% ... 9%...|..z1T40075 | . ~3141%...
Kelly Surf Moorea 21567516 | 16543398 | ... 0% ... 9%...|..=5024118 | . ~2B2%..
Kelly Surf Carrefour 785 950,36 79532523 | .. 3B8%. | % .|...937487 | .. 1,19%. ..
Kelly Surf Fare-Tony | 345 670,55 31654331 | ... 7% ... 7% |..-212128 | -843% .
Total ..20698067 | 19014062 100 100 |..716840053 | -814%. .
1. Arrondir au pourcentage entier le plus proche.
2. Arrondir & deux décimales.
cﬁ Les CA des magasins
Group Kelly Surf-CA 201n-1et 201n
800000
700000
600000
500 000
400000
300 000
200 000
100000
Kelly Surf Kelly Surf Kelly Surf Kelly Surf Kelly Surf
Quiksilver Marché Moorea Carrefour Fare-Tony
@ CA201n-1 @» CA201n
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Gﬁ La part de chacun

Groupe Kelly Surf - CA 201n

17%
24 %

9%

42 %
9%

|:| Kelly Surf - Kelly Surf - Kelly Surf l:l Kelly Surf - Kelly Surf

Carrefour Fare-Tony Quiksilver Marché Moorea

Le compte rendu a David
' TN

Gﬁ Les éléments a prendre en compte

Eléments Justifications

Situation géographique

© Editions Foucher
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‘ Annexe 6

Homme 198532,10 17547318 | A2 30 n 2808892 | e
Femme 98 45345 128 789,31
Enfant 45325,50 43 24544

Planches 11300300 | 10803220 |28 | 24 | 2620211 | 1982
et accessoires

Total 476 545,45 45554022 | 100 | 100 | 2100523 | -AAl

7
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Les informations a retenir

——

e

Le calcul de la performance

Trafic o r\fom'bre Nombre Panier moyen Taux de
Date client CA réalisé d‘articles de transformation
vendus tickets | Enquantité = Envaleur
23/10/n-1 | . 32 .. 278955 | ... LI B 49 .28 693 | 2865% ...
24/10/m | 26 ... 312556 | . CL I B 8| WS | 9581 | B15%.......

1[!) Vos propositions
Proposition Intérét
oo | Rendre les vendeurs plus efficaces pour faire progresser le taux
N°1 | Formerlesvendeurs . . |detransformation ou le panier moyen afin de compenser Ia baisse
e | Q@ TTEQUentation.
. | Mettre en place des animations, | Créer des événements dans le magasin pour provoguer des achats
v despromotions ... |dimpulsion, fidéliserlaclientéle... . i
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Retenir

Les performances
commerciales
du point de vente

(1 Les enjeu

Identifier, chiffrer, puis analyser les données statistiques utiles d'une
entreprise (chiffre d'affaires, panier moyen...) constituent des indicateurs

précieux pour évaluer les performances d'une entreprise ou d'un centre de profit
(départements, rayons, familles de produits, références...).

@ La démarche

Relever ou calculer
les données
statistiques de
['unité de vente

Comparer ces résultats
=R
avec les données
statistiques passées
(historique = H)
ou visées (objectif = O)

Des autres
entreprises
du groupe

Dela
profession

Chiffre d’affaires (CA) : total des ventes calculées sur une période donnée.
Evolution : progression des chiffres du magasin d’une année sur l'autre.
Panier moyen : somme (ou nombre darticles) dépensée en moyenne par un client sur une période

donnée.

Part (ou poids) : proportion occupée par un magasin dans la réussite totale du groupe.

Analyser ces résultats
et proposer
des mesures
d'amélioration

Taux de transformation : proportion d'acheteurs par rapport au nombre de visiteurs du magasin.

m Formules

Chiffre d'affaires = quantités vendues X prix de vente unitaire
Taux d'évolution =[(donnée - donnée )/ (donnée )X 100
Panier moyen en valeur = chiffre d'affaires / nombre de tickets

Panier moyen en quantité = nombre d'articles vendus / nombre de tickets

Part du magasin = (données

roupe’

) /donnéesg ) x 100

magasin

Taux de transformation = [nombre de tickets / (trafic clients / 2)] x 100

@ Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Votre mission

Hyperbrico est une grande surface de bricolage située a Pirae,
ville proche de Papeete en Polynésie francaise. En cette fin
d’année, votre responsable, Moana, fait le point sur l'activité
du magasin. Il analyse les différentes données et les compare
aux résultats antérieurs ainsi qu‘aux chiffres moyens de la
profession. Vous l'aidez dans cette tache.

@ Comparez votre chiffre d'affaires et les résultats de vos différents rayons avec les chiffres de la profession,
doc, annexe 1 et annexe 2.

V) . . . . ,
:y; Analysez les performances commerciales du point de vente en les comparant avec I'historique (an passé).
Complétez a cet effet 'annexe 3.

Le marché du bricolage

Evolution du marché du bricolage 2003-2011
en milliards d'euros courants

25— 232 23,12 23,12 2342 2403

223
21,15
20,2

193
20— 75 1825
16,6 17,05 17,15 o

159

151133

141 134 136 135 131 125 119 144 1
|, L L i L i L —a

1 1 1 1 1 1 1 1 J
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Marché global ~—#— GSB 12,3
—1— Négoces3,64 —m— GSA148
Indices Unibal avril 2012
Nombre total de points de vente : 2 454

Surface totale de vente : 7 023 000 m?
Chiffre d'affaires total : 24,03 milliards d'euros
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cﬁ La comparaison avec la profession

. Moyenne . Comparaison Comparaison
Indicateurs de la profession RS RLEE (en valeur) (en %)
Sufacedevente | 2862 2450 e B2 IR0
(en m?)
Chiffre d'affaires 979217604 | 869387406 ~1098302 -2
(en 6) .....................................................................................................
e s 2
Rentabllzlte aum 342145 354852 121,07 3,
(en€/m?) [ e B T
Analyse
des résultats

Gﬁ Les résultats des rayons

Bois et dérivés 14,20 118937836
Bati-matériaux 11,10 929 825,46
Décoration 13 1041 749,66
Murs, sols, carrelages 7,80 664 610,76
Auto-moto 0,10 608 353,49
Jardin 12,10 1097 756,59
Total 100,00 8693 874,06

Rayon Moyer}ne dela (.:A Partdu CA Analyse
profession (en %) | Hyperbrico (en€) |  (en %)
Outillage 8,10 914 861,35
Quincaillerie 8,10 745993,57
Plomberie-sanitaire 13,40 475 946,07
Electricité-luminaire 12,10 1025398,75

(@ Les performances du magasin

Moyenne | Moyenne | Tauxd'évolution Analyse
201n-1 201n 201n/201n-1
Trafic clients 754 841 | 158%. .. Tous les indicateurs sonten
Nombre de tickets 312 342 962% ... progrés : plus de clients, plus de__
Nombre d'articles 2028 2112 | H4%........... produits vendus, la fréquentation _
Chiffre daffaires (en €) 23734 25161 | ... 601%...........| dumagasin estdonc bone.
Panier moyen Taux Des progrés peuvent étre faits en
Envaleur | Enquantité | detransformation | ... o on aisant progresser
Année201n-1 | 7607 |...850 | .. 8276%. .........| 1o panier moyen etle taux de
Année 20in | 1387 |88 8133%. ..., yansformation. 4
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Dossier

Le tableau de bord

C.2.3.3. Comparer les objectifs aux réalisations
— Renseigner le tableau de bord

— Déterminer les écarts entre les objectifs et les résultats
— Analyser les écarts constatés

— Rendre compte des écarts constatés

Objectif bac : épreuve E2

Vos comptes au quotidien

@ Avez-vous déja vu ce type de document ?

O Oui O Non
(Réponse variable selon les éléves.)
% @ A votre avis, quel est son intérét pour ce client de la banque ?
2
§  Cedocument d'information personnalisé retrace le fonctionnement du compte chéques, il est présenté sous la forme .
R




Votre environnement

professionnel

En quelques chiffres... JE_-.

. ¥ Chiffre d’affaires 2010 des magasins

. Camaieu : 809,7 millions d’euros

# Croissance de 5,8 % par rapport a lexercice

. 2009
* % Avec 944 magasins dont 373 &

. Tinternational dans 13 pays

CAMAIE

Centre commercial Shopping
21 chemin de I'Industrie
74100 Etrembiéres
www.camaieu.fr

Tél.: 04504991 19

T B\ RTED
Franchise - Grande surface spécialisée en prét-a-pol

Camaieu, une histoire de couleurs

En 1984, les Francais Jean-Pierre Torck et
Jean Duforest fondent la marque Camaieu
et ouvrent leur premier magasin a Roubaix.
Le nom de la griffe est choisi en référence a
la palette de nombreuses couleurs dans la-
quelle sont déclinés les vétements proposés.
Les magasins Camaieu sont congus comme
de véritables espaces dédiés a la mode, a
taille humaine, privilégiant l'accueil et le
conseil ala cliente.

Disposant d’un réseau de magasins ex-
clusifs, en propre et parfois en franchise,
Camaieu privilégie la proximité avec la
cliente. Dans une grande métropole ou dans
une ville moyenne, en centre commercial ou
en centre-ville, il y a toujours un magasin
Camaieu tout proche.

Culture pre

€ Suivre et prévoir ses ventes permet :

& de fixer des objectifs a réaliser en vue d'améliorer ses résultats

O de changer les horaires du magasin

) Je calcule I'évolution du chiffre d'affaires par rapport a 'année derniére en
utilisant la formule :

[ [(donnge  +donnée )/donnée X100

® [(donnée —donnée )/donnée 1x100

€) Je peux améliorer les performances commerciales du magasin :

[ en augmentant mon stock de produits

[l en mettant en place des actions commerciales

198 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Le tableau de bord

Votre mission

Vous venez d'intégrer le magasin Camaieu du centre commercial Shopping d’Etrembiéres (74) pour
l'opération « Les 10 jours Camaieu », qui propose des promotions dans les différents rayons avec quatre
niveaux de réduction immédiate selon les articles (20 %, 30 %, 50 % et 60 %).

Votre responsable, Zoé Lyon, vous confie I'étude du rayon Essentiels (vaste choix d'articles a prix trés
attractifs). Comme tous les mois, elle étudie ses performances en le comparant aux objectifs fixés par
le groupe et a I'autre magasin Camaieu « concurrent » de la région, celui de Cluses. Elle vous remet
notamment un tableau des performances économiques du rayon, plus communément appelé tableau
de bord.

Vous déterminez les écarts entre les objectifs et les résultats afin de renseigner ce tableau de bord,
puis analysez et rendez compte des écarts constatés.

\ J

@ Renseigner le tableau de bord

1. Repérez les éléments du tableau de bord non identifiés et définissez-les. ->

Votre responsable vous remet pour le méme rayon les résultats de 'année écoulée, elle vous demande
de les étudier.

2. Vérifiez que les objectifs du groupe ont été atteints par votre magasin. ->
Etonnée de ces résultats, Zoé Lyon vous remet le tableau de bord du magasin de Cluses.

3. Calculez, pour chaque famille de produits, son chiffre d'affaires, sa progression en termes de chiffre

d'affaires, sa marge. >
4. Cochez les familles référencées par chacun des magasins. ->

5. Calculez le chiffre d'affaires potentiel total du rayon du magasin d’Etrembiéres et sa progression, en
supposant que ce magasin ait référencé les mémes familles que celui de Cluses. e d Annexe 5

@ Déterminer les écarts, les analyser et rendre compte

Mme Lyon vous transmet un courriel provenant du responsable de gestion de la centrale d'achat.

6. Comparez les marges de la famille des pantalons sportswear, en valeur absolue (en €) et en valeur
relative (en %), des deux magasins ainsi que les quantités vendues. Que constatez-vous ?

B coct | fnose3 s

7. Déduisez l'impact de l'opération « Les 10 jours » sur le magasin de Cluses. ->
8. Evaluez alors la perte de CA et de marge du magasin d'Etrembiéres. ->
9. Précisez 'autre élément préjudiciable pour votre magasin. ->

10. Complétez la note destinée & votre responsable proposant des solutions visant a remédier
aux écarts de performance avec le magasin de Cluses. Appuyez vos propositions
sur des éléments chiffrés en tenant compte des activités précédentes. -
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Le tableau de bord d’Etrembiéres

Rayon Essentiels, période E1, magasin d’Etrembiéres

Stock Ecart Taux Pro
T TVA e 201n Prog. Ventes Prog. Marge 9:
Libellé familles (en ; de marge marge
(en - (en %) (en €) (en %) (en €)
. | quantité) (en %) (en %)
quantité)
Pantalon ville 1350 48 3,69 690 2,05 31,50 10 542 2,5
Pantalon 5517 158 295 1 600 15 2280 | 5517 | 3
sportswear
Jupe ville 593 22 3,85 200 2,12 2740 593 2
Chemisier 2644 69 2,68 1500 1,25 27,70 2644 13
Pull 1245 45 3,75 990 133 29,20 1245 0,5
Tee-shirt ville 1378 45 438 1900 2,05 27,20 1378 2
Tee-shirt détente 425 22 246 1200 335 36,00 425 3
Total 13152 409 321 8080 3,89 2640 13152 2,5
Libellé familles CAHTE1201n’ Ecart CA CA201n-1 Prog. CA?
(en €) (en €) (en €) (en %)
Pantalon ville 38542 452 38090 1,19
Pantalon sportswear 100 341 3410 96 931 352
Jupe ville 7993 -100 8093 1,24
Chemisier 64 820 2320 62 500 3,71
Pull 35789 1540 34249 4,5
Tee-shirt ville 31933 -1220 33153 -3,68
Tee-shirt détente 21316 650 20 666 3,15
Total 300734 7052 293682 240

1.CAHTE1: CA en euros E1 (correspond a la premiére collection de [€té).
2. Progression CA : progression du CA = (écart CA 201n / CA 201n-1) x 100.

200 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Le tableau de bord

Des résultats encourageants

fs  Camaieucentraleroubaix o
i camaieuetrambieres@free.fr

s
Ll Gestion de la famille « Pantalon Ville Stretch

Résultats 201n -
* Félicitations * au magasin de

Cluses +3,11% +8%

Moyenne magasins France ‘ +3,00% ‘ +6% ‘

Clés du succés : mise en avant de la promotion « Séduction » du modéle Pantalon Ville femme stretch,
Famille FO2 durant la promotion « Les 10 jours ».

Réalisati
merchandisin, ion
tee-shirt vill

ASuite aun souci de livraison, certains magasins n'ont pas pu éditer les étiquettes de la promotion et n'ont pas bénéficié
des retombées de la mise en avant. 5 |

Le déchiffrage

1 | Magasin Camaieu Enseigne de GSS
2 | Implantation | CC Shopping Etrembieres
3 | Rayon Essentiels
4 | Période £l
5 | Famille Pantalon de ville
6 | Code F02
famille
7 | CAHT CA hors taxe par famille
8 | EcartCA Comparaison du CA sur 2 ans
9 | Progression | Evolution du chiffre d'affaires
CA
10 | Progression | Evolution des ventes par famille sur 2 ans
ventes
11| Taux Part de la marge dans le prix d'achat
de marge
12 | Marge Différence entre le montant des ventes et

|eur COUt d'achat ......................................................................

13 | Progression | Evolution de la marge du magasin
marge (comparaison sur 2 années)




‘ Annexe 2

Chiffre d'affaires 293 682 300734
tOta| ...........................................................................................

Stock

(en %)
Marge

(en %)
Prog. vente
(en %)

OOui X Non

1. Lobjectif CA atteint

O Oui X Non

2. Lobjectif de marge atteint

O Oui K Non

3. Lobjectif de diminution du stock
atteint .........................................................................................

OOui K Non

4. Lobjectif d'augmentation des
ventes atteint
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‘ Annexe 4

Pantalon ville

Pantalon sportswear

Jupe ville

Chemisier

Pull

Tee-shirt ville

Tee-shirt détente

‘ Annexe 5

F02

O o< | Bd || x| Bd| B B

Veste

Pantalon ville

®| OOOooooo

38542

FO3

Pantalon sportswear

100 341

F16

Jupe ville

7993

F20

Chemisier

64820

F25

Pull

35789

F36

Tee-shirt ville

31933

F37

Tee-shirt détente

21316

F45

Veste

9022

Total

309 756

Prog. CA?

Détail du calcul

204 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Le tableau de bord g 1 7

L’explication des écarts

Indicateurs Etrembiéres Cluses Commentaires
gflssgeevaleur 10542006 | gesane | “nefertemarge eladve nindutpas....
8 une forte marge en valeur absolue.
Marge relaive 315% O S B
La rotation des produits est plus rapide
Quantités vendues 690 o820 R
aCluses. o,

Perte de chiffre d'affaires 9022€
pournotre magasin |

Perte de marge pour notre magasin

Eléments qualitatifs néfastes
au magasin d'Etrembieres

1. Les constats réalisés autour du comparatif Cluses/Etrembiéres

Chiffre d'affaires Cluses Etrembiéres
CAVeste(en€) | ... 9022 ... SRS SO
CATee-shirtville (en€) | ... B96 31933
CAlupevilleen€) | 8081 ] 1998

2. Les actions préconisées

Prénom + Nom de I'éleve

Signature 2
il

205




Retenir

Le tableau de bord

(7 Les enjeux

Le tableau de bord est un outil qui permet de

suivre I'évolution de I'activité commerciale a partir
d'indicateurs (ratios) quantitatifs et qualitatifs, par
rapport aux historiques et aux objectifs fixés. Il sert a la
prise de décisions, chacun a son niveau pouvant y trouver des

informations précises.

(2: La démarche

L'analyse quantitative

L'analyse qualitative

« Calcul des indicateurs selon les trois
périodes observées :

- I'historique (H) an-1;

- les objectifs (O) a n+1;

— les réalisations (R) : le réel.

- Comparer les « scores » du magasin
avec ceux du magasin leader ou des
objectifs.

« Mesurer limpact des stratégies (prix,
assortiment...) sur les résultats.

- [dentifier I'origine des :

- baisses de chiffre d'affaires ;

— baisses de marge.

« Prendre des mesures (modifier
I'assortiment ; mettre en ceuvre des
promotions, des animations ; augmenter
la qualité de services, le confort d'achat
de la clientele, réduire certains codts...).

(3 Lesouts

Panier moyen : CA par ticket de caisse.

m Formules

Démarque totale = stock théorique - stock physique
Marge brute = Prix de vente hors taxes — colt de revient hors taxes
Nombre de clients : nombre de tickets de caisse émis

Ratio réalisé/historique (R/H) = (montant du CA réalisé / montant du CA historique) x 100

Ratio réalisé/objectif (R/O) = (montant du CA réalisé / montant du CA objectif) x 100
Taux de transformation = (nombre de clients ayant acheté / nombre d'entrants) x 100

@ Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Votre mission

résultat.

Vous étes employé dans la centrale d’achat Camaieu située a
Roubaix. La réunion d’équipe, ce matin, porte sur le tableau de
bord des magasins France qui laisse apparaitre une baisse du

Claire Leclerc, responsable d'équipe, vous confie un travail
d’analyse du tableau de bord utilisé par I'enseigne.

Le tableau de bord

Q) Prenez connaissance des docs 1 et 2 puis complétez 'annexe 1.

a Identifiez ensuite l'origine de la perte de CA, annexe 2.

/

_—

N

N 2.2 | Untableau de bord international

Extrait - Avril semaine 29 (données en milliers d’euros, TTC)

=

N

Pays/nombre CA.I%.? n 22’ed'fs Marge Taux de Progre;slon Panier el Nombre

de magasins 201n (en %) | transformation* trafic moyen MOYEN " yrarticles
en€) en€) (en %) (en %)

France /519 1638 1900 3144 80,18 % 37 2,18 63 26

talie / 56 512 700 38,34 65,77 % -08 1,99 64 8

E-commerce 60 65 29,50 30% 3,23 30

Total 8,] ! 3224 3500 32,77 6791 % 13 2,06 62 52

magasins

*Taux de transformation : il est calculé a partir d'un compteur de personnes situé a I'entrée du magasin et indique le nombre de clients entrés qui ont réellement acheté.

0= "] Des recettes pourtant simples

« Non merci ! Je veux juste regarder. » C'est ainsi que
finissent la plupart des entretiens de vente dans nos
magasins... Avant méme d’avoir commencé !

Dans 7 magasins sur 10, les clients ne sont pas salués,
dans 2 magasins on leur dit bonjour. Dans 1 magasin
sur 101le client a été salué : bravo ! Il a été abordé, encore
bravo ! Et on le fait fuir. Pourquoi ? A cause de cette
terrible phrase d'ouverture ou de toutes ses variantes :
«Puis-je vous renseigner ? » 2 laquelle le client presque
invariablement répond : « Non merci, je veux juste re-
garder ».

Les conséquences sont dramatiques : un taux de trans-
formation de visiteurs en clients trés bas, un panier
moyen faible. Vos clients ne sont pas conseillés : votre
magasin se transforme en libre-service : dommage !
Surtout qu'il est possible d'obtenir un changement ra-
dical de comportement. Les recettes sont simples. Elles
constituent l'essentiel de la méthode de management
des équipes de magasin : définir les comportements

attendus en magasin, les décrire dans les procédures,
fixer les objectifs individuels de vente, suivre ces ventes
individuelles.

Ces chiffres individuels sont indispensables : vous ne
pourrez jamais agir sur des résultats alors que ces ré-
sultats ne sont pas connus !

Améliorer la productivité de vos vendeurs devient
simple. Pour atteindre l'objectif, il faut vendre ; pour
vendre, il faut communiquer avec son visiteur ; pour
communiquer avec son visiteur, il faut 'aborder ; pour
T'aborder, il faut commencer par le saluer ; pour le sa-
luer, il faut étre attentif a sa présence : « J'accueille,
doncje vends ».

Vous ne devrez plus jamais demander a vos vendeurs de
saluer vos visiteurs. Votre magasin sera percu comme
un magasin sympathique, vos visiteurs deviendront
vos clients et reviendront.

www.easyfranchise.be
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& L’état actuel de la situation

Eléments d’analyse

Résultats

Informations nécessaires
al'analyse du tableau de bord

Pays ou technique de vente
le plus performant
en termes de CATTC

Calcul duR/O
(CA magasin/ objectifs fixés)

Atteinte des objectifs France
fixés pour la semaine 29

Définition du taux
de transformation

Préconisation pour I'amélioration
du taux de transformation

Gﬁ Des ratios intéressants

Pays : France Détail des calculs Résultats
Panier moyen 1638/63 ... 26

Taux de transformation

Clients potentiels' | 2-26
Pertede CA> | 663 i,
O Oui
Atteinte des objectifs
B Non

Actions possibles a mener
afin d'augmenter
les résultats d'un magasin

1. Clients potentiels = visiteurs - clients.
2. Manque & gagner = clients potentiels X panier moyen.

208 ) Partie 5. Les indicateurs de gestion commerciale
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Se préparer a I'examen

La gestion des stocks

Votre situation professionnelle

Dans le cadre de votre baccalauréat professionnel »

Commerce, vous effectuez une période de [J1] PATEIL oMk m
formation dans le magasin « Du Pareil... au s

méme »de Royan (17). Ce point de vente est spécialisé dans la vente d'articles de mode enfantine
dans laquelle se reconnaissent les jeunes parents attirés par des collections dans I'air du temps,
a des prix trés accessibles.

Afin de comprendre les activités fondamentales d'un commercantindépendant, laresponsable,
Katarzyna Zielinski, vous montre les outils de gestion des marchandises qui permettent de
vérifier si les produits ne restent pas trop longtemps en stock.

Votre travail

Travail 1 Déterminer la vitesse de rotation de chaque famille de produits

Dans un premier temps, il est nécessaire de déterminer avec exactitude le colt d'achat des
marchandises qui ont été réellement vendues en 201n.

@ A partir des informations du doc 1, calculez le colt d'achat des marchandises vendues
pour toutes les familles. Présentez vos calculs en annexe 1.

Dans un second temps, vous établissez la valeur du stock moyen, afin de mettre en évidence
le coefficient et la vitesse de rotation de chaque famille.

€) Anpartir des données du doc 1, calculez le stock moyen, le coefficient de rotation des stocks
de toutes les familles et leur durée moyenne de stockage. Présentez vos calculs en annexe 2.
La moyenne nationale de la rotation des stocks est de 17 jours pour I'ensemble des magasins
Du Pareil... au méme de France.

) Comparez & cette moyenne nationale les résultats obtenus par le magasin de Royan,
annexe 3.

Q Identifiez les deux familles de produits qui tournent le plus vite et le moins vite. Commentez
en annexe 4.

Travail 2 Etudier la gestion de certaines familles de produits

Vous vous intéressez maintenant particuliérement aux produits du rayon Bébé fille de 3 a
23 mois qui fait I'objet d'une opération spéciale (promotion de - 15 a - 30 %). Vous voulez
savoir si des familles de ce rayon doivent faire I'objet d'une surveillance particuliere.

@ Vveérifiezla loi de Pareto, annexe 5.

0 Représentez graphiquement vos calculs, annexe 6, puis tracez un trait vertical de couleur
rouge au niveau des 20 % cumulés des références. Au point de rencontre entre le trait et la
courbe, vérifiez que vous atteignez environ les 80 % cumulés en valeur.

0 Concluez en formulant, a destination de votre tuteur, des conseils sur la gestion des stocks
des produits de ce rayon, annexe 7.
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Travail 3 Gérer le stock d'une référence

Le magasin vient de se doter d'un nouveau logiciel de gestion des stocks qui permet d'évaluer
instantanément le stock d'une référence déterminée, aussi bien en quantité qu'en valeur. Il
détermine ainsi aprés chaque entrée de marchandises un cot moyen unitaire qu'il pondere
en fonction des quantités disponibles en stock.

De plus, il garantit au magasin une gestion des marchandises optimisée grace a la prise en
compte de différents stocks, tels que le stock minimal, le stock maximal, le stock de sécurité et
le stock d'alerte. Pour que son utilisation soit opérationnelle, les réceptions des marchandises,
ainsi que les transferts vers I'un des autres magasins Du Pareil... au méme de la région sont
désormais bipés a I'aide d'un lecteur de code a barres. Les ventes sont également répertoriées
a chaque passage en caisse, ou l'article est scanné avec la douchette rattachée au terminal
point de vente (TPV).

(@) Complétez la fiche de stock du polo Lacos réf. P12867, annexe 8, afin de visualiser la page
écran du logiciel avec les éléments d'information au complet.

() Analysez le stock de marchandises de cette référence en complétant I'annexe 9.

Travail 4 Identifier la démarque éventuelle sur cette référence

(T Calculez le chiffre d'affaires théorique réalisé par le magasin concernant le polo Lacos réf.
P12867, sachant que I'ensemble des sorties enregistrées sur le mois de novembre sont des
ventes réalisées, et que le prix de vente est resté fixe durant cette période, annexe 10.

() Comparez ensuite votre résultat (chiffre d'affaires théorique) au chiffre d'affaires réel, afin
d'identifier d'éventuels écarts. Concluez, annexe 10.

@ Relevez, annexe 11, et a partir des informations apportées par la responsable, doc 2, les
principales causes de la démarque et les solutions choisies par I'enseigne pour la limiter.

GEI Les mouvements des différentes familles

Familles Stock au 1 janvier 201n | Stock au ?1 décembre 201n Achat§ de la période
(en colt d'achat en €) (en colt d'achat en €) (année 20Tnen €)
Chemises 2676327 24933,89 282 742,11
T-shirts 40 341,40 3902695 396 367,44
Pulls et sweats 16396,74 19106,94 447 183,78
Pantalons 418049 406531 149 061,26
Jupes et robes 18 788,50 13551,02 386 204,18
S‘ton‘i;ir;;aux 4017879 39.094,70 237142,92
Nuit 59 624,51 59 489,00 416 693,98
Accessoires 3834940 33945,32 176 163,31

© Editions Foucher



@ Les remedes contre la démarque

Afin de limiter la démarque dans notre boutique, il
est nécessaire de réaliser un contréle rigoureux a la
réception des marchandises et d'enregistrer chaque

piéce afin de vérifier que chaque produit facturé par
notre fournisseur soit réellement requ en magasin. Il faut
constamment étre vigilant sur la qualité de nos produits,
car un produit @ défaut, taché ou aux couleurs défraichies
devra subir une baisse de son prix de vente. Par ailleurs,
sur certaines références dont nous savons qu'elles
subissent de nombreux vols (les accessoires par exemple),
nous intégrons au prix de vente notre marge brute, mais
aussi une provision correspondant @ un ratio de démarque.
Nous pouvons agir également sur le prix de vente en le
baissant afin de faciliter 'écoulement de produits dont les
ventes sont difficiles.

J'enregistre la perte de marge en valeur occasionnée dans

un cahier de démarque, afin de pouvoir la récupérer ou au
moins la justifier. J'enregistre également toutes les pertes ou
casses connues. De plus, d la fin des promotions, les invendus
compensent habituellement une partie des démarques par
une remise au niveau habituel de leur prix. Mais, souvent, les
commandes promotionnelles n'ont pas été bien « réfléchies ».
Il reste alors une quantité importante de marchandises. Les
responsables de |'enseigne décident alors de maintenir le prix
promotionnel jusqu'a épuisement du stock. Cela tire la marge
globale de mon magasin vers le bas.

<Y
—

VTSR N La détermination du coiit d’achat

Familles Cout d’achat des marchandises vendues en 201n
Stock initial + achats de I'année — stock final |
Chemises _
Soit: 2676327 + 282742,11-24 933,89 = 284 57149€ | ...
T-shirts 40341,40 +396 367,44 - 39 026,95 = 397 68189€ ...
Pulls et sweats 16.396,74 + 44718378 - 19 106,94 = 444 47358€ ...
Pantalons 418049+ 14906126 406531 = 149176,44€ ...
Jupes et robes 18.788,50 + 386 204,18 - 13 551,02 =391 441,66 € ...,
z Blousons et manteaux 40.178,79+.231 142,92 - 39 09410 =238 22101 € ..o
é Nuit 9962451 +416 693,98 -59 489,00 =416829, 49€ ...
é Accessoires 38349,40 + 176 163,31 - 33 945,32 = 180567, 39€ . ...
©




Se préparer a I'examen

Gﬁ La rotation des stocks

. Stock moyen Coefficient de rotation \mes,s € de, rotatlo;\
Familles . sur I'année 201n
(en€) (en nombre de fois) ;
(en nombre de jours)
Stock initial + stock final / 2 Codt d'achat/ stock moyen 360/ coef, rotation
Chemises
T-shirts

Pulls et sweats

Pantalons

Jupes et robes

Blousons et
manteaux

Nuit

Accessoires

*Rappel : 1 an = 360 jours comptables.

(@ Le comparatif avec la moyenne nationale

Vos
OSSR .5 S0M.onc hien.

L’analyse des résultats obtenus

Deux familles qui tournent le plus vite Deux familles qui tournent le moins vite

Les Pantalons. Les Accessoires.

© Editions Foucher
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Se préparer a I'examen

La représentation graphique

80
70+
601
501
401
301
201

10+

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 références

Echelle:1cm=10% cumulées

Gﬁ Des conseils pertinents

Vos propositions

DU PATELL g e

£ nak bk T e b nafinbe, |
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Le regard sur une référence

r. L it 4 i - N .
Fournisseur : TCF Production Gennevilliers (92) Ci-dessus, rappel du stock & la date du:01/11/201n | *#]
Délai de livraison : 7 jours Stock maximum : 26
Conditions de livraison : Franco dés 10 unités achetées Stock de sécurité : 0
Transport : Route - Transporteur : DHL JRCKiCChE eI ]
s Conditions de paiement : 15 jours fin de mois Stock d'alerte : 14
1 Conditions de vente : aucune. Gk i o 5
Unité de conditionnement : a l'unité.
weee. . MOIS : Novembre
@ \d ENTREE SORTIE STOCK DISPONIBLE
Dates b € . Prix .. Prix .. Prix
Mioa] on | Quantité ... Montant Quantité .. Montant Quantité . Montant
e unitaire unitaire unitaire
o Stock
01/11 | T 26 515 | 133,90
intial
| wm | 103 6 | 515 | 3090 | 20 | 515 | 10300
05/11 | 104 7 515 | 36,05 13 5,15 66,95
08/11 | 105 8 515 41,20 5 515 25,75
1011 | 57 17 5,00 85,00 22 5,03 110,66
15/11 | 106 5 5,03 25,15 17 5,03 85,51
23/11 | 107 8 5,03 40,24 9 503 45,21 L]
w11 | 58 | 13 | 480 | 6240 2 | 489 | 10758 || I
i

——__u-l—-_—.-.-d.“-—--u--—‘-_..

Remarque : Arrondir a 0,01 € pres.

L’analyse de la référence

Point d'analyse Constat Justification
Atteinte du stock ® Oui
minimum O Non
Dépassement du stock O Oui
maximum ® Non

Utilisation du stock d'alerte ® Ou
pour déclencher

O Non
une commande
Nécessité d'un stock )
jesednsok gy
X Non

pour ce produit
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1[1) L’éventuelle démarque

[~ R T S

Historique des mouvements enregistrés
pour l'article Réf.: P12867

Etat du stock le 30/11/201n

MOIS DE NOVEMBRE

Ventes théoriques

Ventes réelles

Ecart éventuel constaté

Quantité | Prix unitaire | Montant

Montant

Envaleur | En quantité

28480 €

Gﬁ La démarque : causes et remeédes

Causes recensées

Solutions apportées

© Editions Foucher
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La gestion des produits
dans l'espace de vente

o
<
]
El
°
i
n
c
=
z
i
o

Votre situation professionnelle

Vous intégrez I'équipe du supermarché Carrefour Market de Palavas-
les-Flots (34), en tant qu'employé de vente en formation. Vous étes
affecté dans le secteur Produits frais et plus précisément au rayon
Crémerie, famille des Fromages en libre service.
Carrefour

Afin de comprendre et d'appliquer les procédures de l'enseigne, vous
travaillez avec un autre employé, Corentin Antolini, qui vous seconde

dans votre travail. w

Votre travail

Travail 1 Préparer la réimplantation
Vous observez une partie du linéaire des Fromages en libre service, doc 1.

@ Effectuez 'analyse de la présentation des produits en rayon, en mettant en évidence les
points positifs et négatifs, annexe 1.

Soucieux de répondre aux besoins de la clientele et d'optimiser I'espace consacré a la
présentation des articles, votre responsable souhaite réimplanter le rayon des Fromages en
libre service. Il vous informe que le nouveau linéaire sera réparti proportionnellement au poids
de chaque segment sur le marché global des fromages en LS en volume, selon les informations
qu'il porte a votre connaissance, docs 2 et 3.

Q Calculez, annexe 2, les parts de marché de chaque segment, puis déterminez le linéaire au
sol a accorder a chacun d'entre eux. Répartissez également le linéaire développé des fromages
enLS.

Pour pouvoir réimplanter de maniére optimale le linéaire, vous vous informez avec précision
sur le marché, doc 4, et appliquez le plan de masse du rayon proposé sur l'intranet par votre
groupe, docs 5 et 6. Vous décidez d'étudier ce support avant d'effectuer le squelette dans
votre rayon afin d'identifier et de comprendre la logique d'implantation préconisée.

O Observez le plan de masse remis puis complétez I'annexe 3.

Q Analysez I'implantation, annexe 4, en identifiant les choix retenus par la centrale d'achats.

Travail 2 Participer a la réimplantation

Vous commencez par implanter le segment des fromages a pates molles a croutes fleuries, et
tout d'abord les camemberts. Afin de déterminer le nombre optimum de produits a implanter
en linéaire, vous utilisez un logiciel de marchandisage que vous devez mettre a jour.

et 6.

@ Réajustez si nécessaire I'attribution des linéaires développés de chaque référence en
fonction de la marge dégagée. Portez vos réponses en annexe 6.

Travail 3 Evaluer I'impact de la réimplantation
Limplantation est désormais terminée et vous en étudiez I'impact sur la clientéle.
@) Evaluez la nouvelle attractivité du rayon et analysez les résultats obtenus, annexe 7.
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@ Une partie du linéaire actuel

@ Le marché des fromages en chiffres  x 1000 euros et en parts de marché

en valeur
Consommation en France par les ménages
(année 201n)
Pates persillées 30420 760 375 tonnes consommées
Pates fondues 47769 Répartition en tonnes
Chévres et brebis 49479 par type de fromage

77983

Pates fraiches

133756

Pétes pressées non cuites

220603
200 365

Pates pressées cuites

Pates molles

0 50000 100000 150000 200000 250000

Pates molles \ Patesc&;:sees \ Pa;eosnpcrlejistseeses \ Pates fraiches \ Chevres et brebis Pates fondues \ Pates persillées \

Cniel, avril 2012, www.maison-du-lait.com
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On peut diviser les fromages en différentes catégories
selon le type de pate.

Les pates pressées :

- fromages a pate pressée non cuite pour lesquels le
caillé® est pressé, puis laissé a 'affinage : cantal, mimo-
lette, gouda, raclette, tartiflette, Saint-Paulin, tomme
de Savoie ou du Jura, Saint-Nectaire ;

— fromages a pate pressée cuite ou pate dure : emmen-
tal, comté, beaufort, gruyére, parmesan pour lesquels,
aprés pressage, le caillé est chauffé a 65 °C puis laissé
alaffinage.

Les pates molles, avec présence en surface d'une moi-
sissure qui provoque, par affinage en cave, l'apparition
d’une crofite, et se divisent en :

- fromages a pate molle a crofite fleurie : camembert,
coulommiers, carré de I'Est, brie, neufchatel...

TR BT [ FRCAMGE'] 8 A s FAMYT

1,.
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—fromages a pate molle & croGte lavée : livarot, munster,
maroilles... par lavage dela surface des fromages al'eau
salée, qui favorise une flore bactérienne rouge orangé
conférant  ces fromages saveur et odeur prononcées ;
- fromages a pate molle a crotite naturelle (brebis ou
chévres) : chabichou du Poitou, chevrotin, crottin de
Chavignol...

Les pates fraiches :

—fromages a pate fraiche : faisselle, ricotta, mascarpone
ou tome fraiche pour l'aligot ;

— fromages 4 pate filée : mozzarella;

— fromages a pate fondue, fabriqués selon un processus
industriel : La Vache qui rit, cancoillotte, Kiri ;
—fromages a pate persillée ou pate & moisissure interne.
Le caillé est percé pour que le champignon se développe,
tels le Roquefort, les bleus d’Auvergne, de Bresse...

1. Caillé : partie solide issue de la coagulation du lait (la partie liquide est le lactosérum ou « petit lait »).

—
~

0102 | Des changements au pays des fromages

Les traditions se perdent en France, pays des 365
fromages et ot plus de 1 000 variétés existent : le
comportement des Francais a changé, méme si 96 %
des Francais en consomment et prés de la moitié de
maniére quotidienne.

Le plateau de fromages en fin de repas a moins la
cote et est moins systématique : un Francais sur deux
mange encore du fromage une fois par jour entre le
plat principal et le dessert. Mais les usages de snac-
king? comme la feta ou la mozzarella dans les salades
ou les préparations culinaires avec du rapé sont nette-
ment en hausse. Cela est d aux nouveaux modes de
vie, principalement auprés des jeunes, et 'émergence
des plateaux télé, de la restauration hors foyer et du
nomadisme®.

2. Snacking : consommation hors repas ; grignotage.
3. Nomadisme : qui se déplace fréquemment (ne pas étre sédentaire).

Ainsiles ventes du fromage rpé ont affiché une hausse
de 2,4 % 'an dernier et celles de mozzarella et de feta
ont décollé de 10 % pour représenter aujourd’hui plus
de 3 % du marché francais contre 8 % au camembert
et 14 % a l'emmental.

Les nouveaux segments sont portés par des marques a
forte notoriété, notamment celles développées par les
grands groupes comme Lactalis (Président, Rondelé,
Galbani), Bel (Apéricube, La Vache qui rit, Babybel,
Boursin), Bongrain (Ceeur de lion, Elle&Vire, Saint-
Moret) et Entremont ont développé ces nouveaux
segments ou le fromage nouvelle génération s'invite,
a froid comme a chaud, & 'heure de 'apéritif, au coeur
du plat principal, dans une salade, dans un sandwich

ou un hamburger.
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meuble réfrigéré utilisé pour 'implantation

La profondeur de 60 cm des étagéres du
est la méme quel que soit le niveau.
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Les emballages PAV (prét-a-vendre) en carton prédécoupés permettent d’implanter directe-

ment et facilement plusieurs produits de la méme référence en rayon et renforce également

I'impact du produit en linéaire (ex. : par le maintien du produit sur sa face la plus vendeuse).

wI GZ‘T x sa[qnau /, — ] adeworg

(2 3rea3x0) assew ap ueld a7 @
/ SR
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% L’analyse du rayon actuel

Points positifs Points négatifs

globalement correct: sur le superniveau etauniveau  fvendeuse. . ...
QoS MAINS. e | e
Cﬁ Le linéaire des fromages en LS
Segments des fromages Part de marché ‘ Linéaire au sol !.inéaire développé
en volume* aaccorder en MLS* aaccorder en MLD*
Pates molles 26,35 % 231 16,14
(220 603 / 760 375) x 100
Pitos presséos ouites |+ P PBLIBOFIELAI T
""""""""""""""""""""""""""""""""""""" =2901%. .....|..(875x2901)/100=254 |  2538315x7=1777 .
Pates pressées non cuites | 1759% ] VoA T
Patesfraiches ... |. ... 10,26 % e 090 628 ...
Chevresetbrebis | ... 6,51 % e OB 399
Patesfondues .| ... 6.28 % e O30 385 .
Patespersillées | 400 % e 088 285
Total du marché 100 % 8,75 mls 61,25 mld
* Arrondir 3 2 chiffres aprés a virgule. d

Gﬁ L’observation du plan de masse

Critéres a observer Votre réponse

Nombre de meubles de présentation composant
|a totalité du linéaire Fromages LS Tmeubles

Longueur du linéaire au sol du rayon Fromages en LS

Nombre de niveaux de présentation

Longueur du linéaire développé attribué aux fromages
enlLS 8,75 x7=61,25 mld

A étudier sur
'ensemble du rayon
Fromages en LS

Nombre de meubles de présentation visualisés
(docs 5 et 6) 2 meubles

Nom du segment présenté en entrée de rayon ceux a crofte fleurie)

A étudier a partir
du planogramme
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e .1 L’analyse des implantations retenues

Choix de la centrale d’achats Votre réflexion sur I'implantation
Sur le meuble 2, on va retrouver au ni

Sur limplantation choisie en matiére tranches (pour |'apéritif ou les sandwichs), sur le superniveau le fromage

d\elmo/dfslde co'nsommanon du fromgge pour les salades et les cuisinés et aux niveaux des mains et des genoux,
(a l'apéritif, en fin de repas, en sandwich,

en salade, en plat principal...)

Sur limplantation de la marque
Carrefour Discount

Sur l'emplacement des fromages

a pate molle a cro(ite fleurie (disposés
sur le premier meuble en bout

de rayon)

EEERRERE
58359898

P i -

Signification des abréviations du logiciel :
Vol. : volume (ici, poids net). Diam. : diamétre d’'un produit. Prof. : profondeur d'un produit. NFB : nombre de frontales (facing) de base.
Lin. Sol : linéaire au sol. NFT : nombre de frontales (facing) total. C. Stock : capacité de stockage (en unité). LD : linéaire développé. 4
Remarque : ici, linéaire au sol = linéaire développé, puisque chaque référence est implantée sur un seul niveau. r
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L’optimisation du linéaire camemberts

. Marge moyenne | Marge dégagée | . , . .. | Linéaire attribué Indice
Numéro HT I I réfé . | Linéaire attribué 3 |a réfé . d ibilité
roduit mensuelle | parlaréférence’ | =\ " o alaréférence e sensibilité
P (en€) (en %) (en %) alamarge'
1 531,00
2 354,40
6 324,37
7 162,48
8 32437
11 531,00
12 324,37
17 162,48
18 486,86
19 191,92
22 811,23
24 324,37
25 177,20
26 294,94
29 531,00
30 354,40
Total 588639 e MO0 B8 100% ... 1
1. Arrondir a 2 chiffres apres la virgule. 2. Ne pas arrondir.
Indice Numéros de produits P
TAFs Préconisation
de sensibilité correspondants
‘ 1,2.6,7,8,11,12,19,22, 24, O Diminuer le ||n¢a|,rg attrlbge alc\ette refe,re,nce
Fgala O Augmenter le linéaire attribué a cette référence
25,26 ) o s "
M Ne rien changer au linéaire attribué a cette référence
M Diminuer le linéaire attribué a cette référence
Inférieur a 1 17et30 O Augmenter le linéaire attribué a cette référence
O Ne rien changer au linéaire attribué a cette référence
O Diminuer le linéaire attribué a cette référence
Supérieura 1 18et29 M Augmenter le linéaire attribué a cette référence
[ Ne rien changer au linéaire attribué a cette référence

Gﬁ L’impact de la nouvelle implantation

Visiteurs Personnes | Acheteurs Indice Indice Indice
Période quotidiens | fréquentant | de fromage " 7 " " .
du magasin le rayon enlS de passage d’achat d'attractivité
(530/800) x 100 | (220/800) x 100 | (220/530) x 100
A}@r\t la . 800 530 Py I Rl R e R R
réimplantation =6625% ... |=2150% ... |=M51%. ...
Aprésla 800 640 380 |80% 4750% 59,38 % H
réimplantation | T | T TTT e et S 2
Votre analyse | Depuis la réimplantation, le rayon est plus attractif, puisqu'il incite plus a l'achat. . . . . .
* Arrondir a deux chiffres aprés la virgule. ‘g
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L'analyse et le suivi
des performances
de I'unité commerciale

Votre situation professionnelle

Dans le Nord-Pas-de-Calais, le gallodrome est une aréne ou
traditionnellement sont organisés des combats de cogs. Le
Gallodrome, c'est aussi le nom qu'a retenu une entreprise qui
commercialise via Internet des tee-shirts ayant pour theme
la région du Nord. Aujourd’hui, trois boutiques sont ouvertes
a Lille, Valenciennes et Lesquin. Embauché dans la boutique
de Lille, votre tuteur, Benjamin Derreumaux, vous demande
d’analyser les performances du site www.legallodrome.com.

Votre travail

Travail 1 Analyser la place de legallodrome.com sur le marché

Vous comparez les performances du site marchand avec celles de la profession.
@ Analysez le marché du e-commerce en France, doc 1 et annexe 1.

Q Evaluez les performances de I'entreprise legallodrome.com, doc 2 et annexe 2.

©) Comparez les résultats de l'entreprise avec ceux de la profession. Commentez les résultats
obtenus précédemment sur I'annexe 3.

Travail 2 Suivre les ventes de legallodrome.com

Vous suivez maintenant les ventes des produits tee-shirts et réalisez une analyse par référence
et par taille, car l'objectif est d'améliorer la gestion des commandes et des stocks.

(@ Calculez surl'annexe 4 a partir des docs 3 et 4

- la part de chaque référence en 201n par rapport au chiffre d'affaires total ;

- la progression du chiffre d'affaires de chaque référence entre 201n-1 et 201n ;

- la progression des quantités vendues de chaque référence entre 201n-1 et 201n.

e Evaluez sur I'annexe 5 & partir des docs 3 et 4:

- la part de chiffre d'affaires réalisée par chaque taille de produits dans le chiffre d'affaires total
en201n;

- la progression du chiffre d'affaires de chaque taille de produits entre 201n-1 et 201n.

Travail 3 Proposer des améliorations

A partir du travail effectué précédemment et des docs 5 et 6, votre tuteur vous demande de
I'aider a améliorer les performances commerciales de son site. Il s'est fixé trois objectifs : faire
progresser le panier moyen, améliorer le taux de transformation et accroitre les ventes des
produits les moins vendus.

6 Proposez deux solutions pour chaque objectif ; complétez a cet effet I'annexe 6.
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[
- [B5] Les chiffres clés

La Fédération du e-commerce et dela vente a distance, créée en 1957, fédére aujourd hui prés de 500 entreprises
du monde de la vente a distance (et prés de 600 sites internet).

LES ACHETEURS EN LIGNE 2011 LES ACHETEURS EN LIGNE 2012
Nombre d'acheteurs [7)
en ligne g
n 1¢ trimestre 2011 28 =
Nombre
dinternautes ombre d'internaute
w
. (=
i 38,62
Médiamétrie, Observatoire des usages Internet, 1* trimestre 2012
Médiamétrie, Observatoire des usages Internet, 1 tri 2011
TAUX D’ACHETEURS PAR CIBLE PARMI DEPENSE MOYENNE D'UN ACHETEUR
Dépense par acheteur par an
LA POPULATION INTERNAUTE? —— Nombre de transactions par acheteur par an
au 1€ trimestre 2012
14= 137 -1200
12,2
2 ~1000
1230
10 - 1115
8,7 1025 -800
8- 900
790
CSP + 89.2% 600
Ch
A - 400
Paris et région parisienne 79,5 %,
Province 76,3 %) 2- -200
moyenne = 77 %
. . . . . , 0--0. W W W W _
0 20 40 60 80 100 2007 2008 2009 2010 2011
Médiamétrie, Observatoire des usages Internet, fin mars 2012 ICE Fevad et Médiamétrie, NetRatings
LE MARCHE E-COMMERCE ET VENTE A DISTANCE
Vente de produits et services milliards €
en milliards d'euros 7 Ecommerce
) ’ en 2011
@b Ensemble des ventes en ligne
@ Ensemble des ventes a distance
2011 429 montant moyen
[ e 42,
2010 emm— — 36,4 9 d’une transaction
2009 @mmm— S— 30,7 milliards € en ligne
ventes a distance
Fevad en2011 Fevad, Bilan e-commerce, janvier 2012

POIDS DES VENTES SUR INTERNET SELON LES SECTEURS

Vente sur Internet en milliards d"€ (estimation)

Parts de marché (estimation) 18% 1. Pour la suite du cas, les années 2011 et 2012
9 % 15 % 9% seront reprises sous le format : 201n-1 et 201n
3,8 3,2 19 15 2. Pour les taux d’acheteurs par cible, CSP et CSP+

habillement, produits techniques (électro- mobilier, produits culturels physiques sont aujourd’hui des PCS et PCS+, professions et

chaussures ménager, télécoms, électronique  luminaires, et dématérialisés, musique, catégories socioprofessionnelles.
accessoires, grand public, photo, arts de table, vidéo, jeux en ligne,
linge de maison  micro-informatique) décoration livre numérique

Fevad avec IFM, GFK, Precepta
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@ Les chiffres legallodrome.com

Indicateurs 201n-1 201n-1 201n-1 201n-1 Total = 201n  201n = 201n  201n  Total
T T2 T3 T4  201n-1 T1 T2 T3 T4 201n

Nombre

de visites? 15971 | 24467 | 27120 | 37903 | 105461 | 53009 | 55853 | 54587 @ 60120 | 223569
Z“’mbre o 61 180 269 255 765 81 347 358 | 159 945
e transactions

Nombre

de produits 110 325 485 460 1380 180 765 788 350 1 2083
vendus

Chiffre

d'affaires 2750 | 7150 10670 | 10120 | 30690 | 3960 | 16065 | 16548 = 7700 | 44273
(en€)
1.T= trimestres.
2.Le nombre de visites représente le nombre d'internautes ayant accédé a la page www.legallodrome.com, il correspond au trafic client dans un magasin classique. ra

3. Le nombre de transactions représente le nombre d'achats réalisés sur le site. Il correspond au nombre de tickets de caisse dans un magasin classique.

Les ventes en 201n-1

Année 201n-1
Références T Quantités vendues par taille - Quantités
XS S M L XL XKL vendues
Ch'tl. Joe 20 9 20 16 15 17 101 1740 87
Capitaine Kriek 20 21 23 29 33 41 22| 3380 169
REM. 25 19 18 28 31 37 151 3700 148
Chicomputer 20 7 [l 13 24 22 8 1700 85
Babache Cool 22 8 9 14 19 29 3 1804 82
I Am Chti Me 25 17 23 31 34 22 19 3650 146
K2 Moule 20 8 16 19 15 13 5 1520 76
I Want To Take Frites 18 7 12 15 19 18 91 1440 80
NP - DC 25 17 25 44 47 23 17| 4325 173
Bistoule 20 3 Il 13 12 27 301380 69
Love On The Bintje 18 9 12 14 23 20 4 1476 82
Arrete Eud Braire 25 14 32 43 40 42 12 4575 183
Quantités vendues 139 212 279 312 31 127 1380
Chiffres d'affaires 3099 | 4700 | 6280 | 6954 | 6822 | 2835| 30690 J,.f
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S
Im Les ventes en 201n

Année 201n
Références PV Quantités vendues par taille Quantités
TTC XS S M L XL XXL =5 vendues
Ch'tl. Joe 18 21 29 25 24 26 19 2592 144
Capitaine Kriek 20 43 45 52 57 63 44 | 6080 304
REM. 25 28 32 42 45 51 19 5425 217
Chicomputer 18 17 21 23 34 32 181 2610 145
Babache Cool 20 15 21 26 32 36 9 2780 139
I Am Chti Me 25 30 36 44 47 35 31 5575 223
K2 Moule 18 3 22 15 13 15 2 1260 70
| Want To Take Frites 16 17 31 28 36 35 151 2592 162
Np -Dc 25 20 30 49 52 25 22 | 4950 198
Bistoule 18 8 13 15 14 19 5 1332 74
Love On The Bintje 16 14 19 21 30 27 1 1952 122
Arrete Eud Braire 25 31 49 60 57 59 29 7125 285
Quantités vendues 247 348 400 441 423 224 2083
Chiffres d'affaires 5263 | 7325 | 8623 | 9391 | 8878 | 4793 | 44273

/ . - ~
" [BL5-] Loffre produits (extrait)

Le Gallodrome © 2006-2013. La reproduction de ces visuels est interdite et elle reste la propriété de leurs auteurs.
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Gﬁ L’analyse du marché

Analyse quantitative

Indicateurs 201n-1 201n Progression (en %)
CA du} e-commerce 31 37,7 +21,61
(en ml”lafds deuros) ............................................................................................................
CA de la vente a distance
36,4 429 17,86
de produits (en milliards dleurgs) | e B SRR 2 4L BT
Nombrg d'internautes 386 402 +415
(enmillions) [ s
Nombre d'acheteurs en ligne 2% 31 1071
(eﬂml”\OnS) teseseetsssseetsssetetsssrrttsssrree S L S T
Part (en %) En milliards d'euros
Part de la vente de vétements 9 38
danSleCAdUe'COmmerCe F T T
Panier MOyen (€N€) |, 90 e
Analyse qualitative

Profil type du cyberacheteur | sur le web. Le profil type pourrait étre le suivant : un homme (78 %) entre 25 et 34 ans

Gﬁ L’analyse des performances

Indicateurs 201n-1 201n Progressp n S
(en quantité) (en %)
Nombre de visites | ... 105461 .| . .. 223569 .. |..08108 .. 11,99
Nombre 765 945 180 23,53
de tranSaCtIOnS ..............................................................................................................................
Nombre 1380 2083 703 50,94
de produits vendus |« e e s [
CAtotal €n€)  |..oo.... 30690 o M3 e 13583 | BA26
LS moyen a7 TE Taux de transformation
(en quantité) (en valeur, en €)
201n-1
201n
Progression

(en quantité)

Progression (en %)

fnalyse | R, QLRI R TR SRR, T R SRR SR
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AN La comparaison avec le marché

Indicateurs E-commerce legallodrome.com
Progression du chiffre
21,61 44,26
daffaires (en W) | AL FAAD
Panier moyen (en €) e 30 e 4685

e

e 5 Le suivi des ventes

ppepr | P20 cazon POLLCH ottt cunits Qunits on
(en €) (en %) (en %) 201n-1 201n (en %)

Chl Joe AT s | 88| 49| B R

Capitane Kriek | . 3380, | 6080 | 1373 | . 788 | 69| BT

REM. YL T T U T TR S (I LT A S

Chicomputer w100 2610 880 3353 | 8. W 1059 ...

Babache Cool | 1804 | 2780 | 628 | 8410 | 7 O T O T

(AmChiMe | 3650 | 5875 | 128 | &m | I . 274

K2 Moule UL IR U I B 21 N L B S 7

ventiotake | two | 250 | 5g5 | | O O - S -

NP -DC SR YT O S P (N T g5

Bistoule RE TR URE U I N TC =T T I B 15

el O T O O P R | R |m | B8

| |AetebudBare | 455 | 7025 | 1609 | sM_ | 18| 74

§ o L0 | 473 | g0 | w26 130 2088 | DY
S
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Gﬁ L’analyse par taille

Données étudiées XS S M L XL XXL Total
CA201n-1 (en €) L3099 4700, | ... 6280 ... 6954 | ... 6822 | ... 2835..|..30690
CA201n (en €) L3283 7325 | ... 8623 ... 9391 | ... 88718 .| ... 4793 .. 44273

Part dans le CA 201n (en %)

Progression (en %)

Les propositions d’amélioration

Objectifs

Propositions d’'amélioration

Faire progresser
le panier moyen

Améliorer le taux
de transformation

Accroitre les ventes
des produits les moins
vendus

© Editions Foucher



© Editions Foucher

Se préparer a I'examen

La gestion de I'unité commerciale

Votre situation professionnelle

Vous venez détre embauché comme vendeur b
polyvalent dans le magasin spécialisé Biocoop bim
d'Estrée-Blanche (62). A la fin des années 70, des P
consommateurs et des producteurs, animés par une
méme volonté de soutenir une agriculture biologique pour développer une consommation
bio de qualité, se réunissent en coopératives de consommateurs : les coops. Biocoop est donc
un réseau coopératif francais dédié a la distribution de produits alimentaires biologiques ainsi
que de produits issus du commerce équitable, décoproduits et de cosmétiques. Biocoop
est composé de plus de 335 magasins répartis en France. Biocoop est avant tout un réseau
d‘acteurs indépendants, militants, engagés. Votre responsable, Léo Ruzinski, souhaite mesurer
I'attractivité actuelle du magasin afin de comparer ses chiffres a son magasin référent et
identifier les moyens d'actions pour réagir face aux éventuelles différences constatées.

Votre travail

Travail 1 Mesurer I'activité du magasin

M. Ruzinski souhaite se positionner par rapport a son magasin référent Biocoop situé a
Longuenesse (62). Il vous confie le tableau de bord du magasin du mois de juillet 201n.

o Calculez la répartition de votre chiffre d'affaires par secteur, annexe 1.
Q Comparez cette répartition a celle de votre référent, annexe 1, docs 1 et 2.

9 Réalisez un diagnostic de I'activité de votre magasin en complétant le tableau de bord,
annexe 2.

O Commentezvos résultats par rapport a ceux de votre magasin référent, doc 3,en comparant
notamment les diverses tendances des chiffres d'affaires, annexe 2.

Travail 2 Mesurer les performances commerciales du magasin

M. Ruzinski décide de travailler sur I'évolution de I'activité de son magasin. Il s'interroge donc
sur la composition de son chiffre d'affaires.

@ Calculez les évolutions du panier moyen et du nombre de passages en caisse du magasin,
annexe 3.

( Déterminez le chiffre d'affaires du magasin par type de client, annexe 3.
Vous continuez votre étude en réalisant le diagnostic de I'activité des clients porteurs de la
carte de fidélité.

0 Evaluez la contribution des clients porteurs de la carte de fidélité & I'activité du magasin,
annexe 3.

0 Relevez la différence entre porteurs actifs gagnés et porteurs actifs, annexe 4.

© Calculez votre taux de renouvellement. Comparez votre résultat & celui du magasin
référent, annexe 4.

@ Chiffrez le nombre de passages en caisse des porteurs de carte, annexe 5.
() Comparez ensuite vos résultats a ceux de votre référent, annexe 5.
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Vous approfondissez votre étude et travaillez maintenant sur le diagnostic de I'activité des
clients porteurs segmentés.

@ Déterminez la part des porteurs segmentés. Commentez ce résultat, annexe 6.

@ Repérez le segment dont la contribution est la plus importante en termes deffectif et de
chiffre d'affaires global ; commentez ce résultat, annexe 7.

@ Prenez connaissance du doc 4 remis, puis définissez le profil du client porteur de carte de
fidélité, annexe 8.

Travail 3 Exploiter les informations relatives a la zone de chalandise

La localisation des clients porteurs de carte est donc trés importante. En effet, elle permet de
les contacter par publipostage (mailing en anglais) et de mieux cibler les zones de distribution
de prospectus, de mieux réagir a 'action d'un concurrent, enfin de décider de la mise en ceuvre
de plans d'action précis.

(B Commentez en annexe 9 la répartition des clients et le chiffre d'affaires du magasin, docs
5et6.

@ Calculez le taux de pénétration des porteurs de carte dans les ménages, annexe 10.

(B) Surlignez sur I'annexe 10 les villes dont le cumul de CA atteint au moins 85 %.

(® Qualifiez globalement les performances de votre magasin par rapport & son magasin
référent. Que conseillez-vous a votre responsable comme actions a mener, annexe 10 ?

@ La répartition du CA référent

CA par CA . Répartition CA Répartition CA Progression CA par mois
X . par mois . . . . z X
Secteurs mois année année 201n par mois année par mois année ' année 201n / CA par mois

201n-1 (en €) 201n-1 201n année 201n-1
(en€) (en %) (en %) (en %)

Produits frais 55135 66 496 34,18 40,10 20,61

Epicerie 29878 32468 18,52 19,58 8,669

Boisons 38498 32166 23,87 19,40 - 1645

Surgelés 19480 19800 12,08 11,94 1,64

Hygiéne Beauté 11870 9850 7,36 594 -17,02

Entretien 6450 5048 4,00 3,04 -21,74

Total 161311 165 828 100,00 100,00 2,80

@ Joséphine, responsable produits frais

Depuis un mois, notre magasin d'Estrée-Blanche arbore

des meubles fermés, dans les rayons Ultrafrais, Traiteur, \
Charcuterie ou Fromages en libre service. Les autres magasins
sont déja équipés depuis plus d'un an. Coté chiffre d'affaires, la
fermeture des meubles a, dans un premier temps, provoqué une
baisse des achats d'impulsion. Un phénoméne tout a fait normal,
la visibilité des produits étant moindre avec des vitrines, mais
grdce a un travail sur la signalétique, les clients se sont habitués
rapidement d cette configuration.

D'ailleurs, 83 % des clients interrogés trouvent l'initiative « tout
a fait intéressante ». Ils pergoivent une meilleure maitrise de la
conservation des produits. Ils félicitent aussi les magasins pour
leurs allées moins froides. Dans ces rayons, le thermométre
affiche désormais 8 °C, contre 5 auparavant.
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@ Le tableau de bord référent

Activité globale Par mois année  Par mois année 201n RIH2 Tendance
référent 201n-1 (en €) (en €) (base 100)
. .
CA' magasin tous 161311 165828 1028 »
clients
Tendance
Part du CA R/H (base 100)
CA global sec 48,60 % 1219 2
CA global frais (produits frais, surgelés) 51,40 % m 2
Total 100
CA encarté Part du CA R/H Jenancs
(base 100)
Part du CA porteurs 56,00 % -038pt N

1. Le CA réalisé ne comprend pas les carburants, les services et les frais généraux.
2.R/H: résultat sur historique, pour la méme période de I'année précédente.

3. Une fléche indique une évolution sur historique a la hausse ou a la baisse :

- évolution négative =N ;

- évolution positive= A ;

—entre 99 et 101, Iévolution est stable = =».

@ L’évolution des cartes de fidélité

Magasin  Référent Magasin Référent
: . Indicateurs
Trimestre 3 79 57 Actifs 3 mois R/H Actifs 3 mois R/H
R/H 57 836 Nb d'adresses 1086 107,8 974 1011
Correctes 876 923 739 92,6
Incorrectes 36 849 53 849
Inconnues 147 170,8 182 1719

4,79 cartes ont été créées au cours de ce trimestre. Ces créations de cartes portent a 1 059 le nombre de vos clients porteurs actifs « 3 mois ».
De maniére générale, on considére que la base est qualitative a partir de 80 % d‘adresses correctes.

@ Le CA et les clients porteurs de carte

Indicateurs Effectif Poids dans l'effectif CA Poids dans le CA
(en %) (en€) (en %)
Porteurs localisés® 903 83,1 88006 559
R/H 1059 989 1098 94,5
Tendance ? N 2 3
Porteurs non localisés® 183 169 11872 75
R/H 113 105,6 93,5 80,5
Tendance ? ? 3 N
Non-porteurs 57 445 36,5
R/H 1348 116,1
Tendance ? 2

5. Les porteurs localisés sont les clients dont on connait I'adresse.
6. Les porteurs non localisés sont ceux dont on ne connait pas I'adresse.

© Editions Foucher




Se préparer a I'examen

@ La zone de chalandise du magasin

L o
-
- - :

moins de 5 minutes

moins de 5,01 a 8 minutes |

moins de 8,01 a 13 minutes |

La répartition du CA d’Estrée-Blanche

. . | Répartition | Répartition CA | Progression CA par mois
CA par mois | CA par mois . . x =
} P CA par mois | par moisannée | année 201n/CA par
Secteurs année 201n-1| année 201n : X .
(en€) (en€) année 201n-1 201n mois année 201n-1
(en %) (en %) (en %)*

Produits frais 44576 59311
Epicerie 30680 30683
Boisons 31050 32899
Surgelés 15480 20458
Hygiene Beauté 9870 9850
Entretien 3850 4122
Tool | 195506 | .. 157323, .

Commentaires |1 B R L S L L S B AR A SR R

* Arrondir a deux chiffres aprés la virgule. ___.-"
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h Le tableau de bord d’Estrée-Blanche
| Annexe 2 |

Activité globale Par mois année 201n-1 | Par mois année 201n RIH? Tendance
du magasin (en €) (en€) (base 100)
CA'magasin tous clients | 135506 .| 157328 | 161 .. ?
Part du CA RH Tendance
(en %) (base 100)
CAglobal sec 493 1219 A
CA global frais (produits frais, surgelés) k07 mo 2
, Partdu CA Tendance
CAencarté (en %) R/H (base 100)
Part du CA porteurs 63,5 -51pts 3
Commentaires sur le CA is inférieure au référent.
Commentaires sur lapartdu | 8. CAdes porteurs de carte est en évolution négative, plus négative ...
CA porteurs GUENONEIEIEIBNE, | | . oo

1. Le CA réalisé ne comprend pas les carburants, les services et les frais généraux.
2. (R/H : résultat/historique) x 100, la méme période de I'année précédente.

Gﬁ Une activité riche d’informations

Panier moyen x nombre de passages en caisse = CA (valeur moyenne mensuelle)

. Panier moyen Nombre de passages CA
Indicateurs .
(en€) en caisse (en€)
Année Année Année Année Année Année
201n-1 201n 201n-1 201n 201n-1 201n
Tous clients 179 174 7570 9041 135503 | 157323
N e 97.21..... 11943 116,1
Tendance N A A
En % 100 100
Dont
Porteurs 26 26,105 3574 3826 92924 | 99878
R/H 1004 10710 || 2.
En% L0 B2A0 63,50
Non-porteurs 10,66 11,10 399% 51747 42615 57445
R/H L0332 12948 || 134,80
En % 57,6 7
Le CA des porteurs de la carte de fidélité est en hausse par rapport a 'année derniere,
Contribution des porteurs |~ ) ) L )
ils réalisent 42,4 % des passages en caisse et 63,5 % du chiffre d'affaires du magasin.

3. Arrondir a deux chiffres apres la virgule.
4. Arrondir au nombre entier.
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Se préparer a I'examen

L’évolution des porteurs actifs

Evolution des effectifs des porteurs! de carte (par rapport au trimestre précédent).

200 =
194

1504 173
100

50—

0 L
- 50—
Gagnés Perdus Solde

Magasin d'Estrée-Blanche

Nombre , | Tauxde renouvellement® Diagnostic*
Porteurs d'acti Solde
actifs (en %) © @]
EA\:E;:E dfstrée- 1086 | 2 -193 | Lerenouvellement de la clientéle est
Magasin référent 1030 0 09 moins bon que celui du reférent

1. Nouveaux clients prenant la carte de fidélité et l'utilisant.
2. Différence entre porteurs actifs gagnés et porteurs actifs perdus.
3. Le taux de renouvellement des porteurs se détermine par le ratio [Solde de porteurs (gagnés moins perdus) / nombre d'actifs durant le trimestre] x 100.

4. Entourez votre réponse.

Gﬁ L’activité des porteurs de carte

Potews | Nombredacis | et dente | Nombrede g o
Notre magasin 1086 3523
Référent 1030 3,703
© @ © ©

Comparaison®

5. Arrondir au nombre entier.
6. Entourez votre réponse.

La part des porteurs segmentés

Porteurs actifs Segmentés’ Non segmentés® I po'(:?:,;)s) segmentes
1086 718 368 | 66.10%......oooo

Commentaires

7.Segmentés : clients détenteurs de la carte ayant des caractéristiques de consommation trés différentes d'un segment a l'autre.
8.Les porteurs non segmentés n'ont pas suffisamment d'historique d'achat pour la détermination de leur profil de consommation.
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Gﬁ La contribution des segments

Magasin Référent
14,1 14,2
96 37.9 89 39,
l:l Grosses fréquences
443 131 Gros paniers 457 119
385 l:l Acheteurs de complément
' Zappeurs 406
320
10,5 313
Part de Part du CA 84
porteurs (en %) Part Part du CA
(en %) de porteurs (en %)
(en %)
RZT?:&T‘:::" Nombre de clients Part
Segment” dela cﬁentéle concernés de CA Commentaires
ar le segment (en %)
(en %) p
O Grosses fréquences 443 % desclients
L Gros paniers porteurs sontdes
& Acheteurs de acheteursde ...
complément M3 8 385 . ,
complément, ..
O Zappeurs soit318clients _........
réalisant 385 % du CA.

* Cochez votre réponse.

L’analyse des porteurs segmentés

Eléments d’analyse Vos réponses

Nature du document Evolution du nombre de cartes de fidélité du magasin

Nombre de cartes de fidélité créées au cours

X 19 cartes
du trlmeStl’e 3 .............................................................................................
Nombre de nos porteurs actifs « 3 mois » TOBBPOMEUrS | oo
Nombre de clients pouvant étre contactés 876 clients

sur ces porteurs actifs « 3 mois »

Part de ces clients porteurs actifs « 3 mois » (876/1.086) x 100 = 80,66 %

Appréciation de ce résultat Tres correct, plus de 80 % c'estune partimportante . .. ...
Intérét d'une base qualitative d'adresses Ces clients pourront étre contactés par mailing.
omectes |Cesslients pourront &tre contactés par mailing. ... 4
AN Le profil des clients

Clients porteurs Commentaire
Répartition des clients porteurs Les clients habitent prés du magasin, par route entre 0 et  minutes.
Répartition du CA de ces clients porteurs Les hab. de ces 5 premiéres communes représentent 85,5 % du CA.




Se préparer a I'examen

1) Larépartition des porteurs localisés

Nom des villes Isochrone l\!b de Nb por'teurs Taux de pénétration CA
ménages actifs (en %) (en %)
Estrée-Blanche 0a5min 780 413 529 59,1
Enquin-les-Mines 0a5min 321 87 27,1 89
Liettres 0a5min 247 54 219 6,1
Enguinegatte 0a5min 444 66 14,9 72
Rely 0a5min 473 29 6,1 42
Enguinegatte 5min 103 4 39 12
Quemes 5min 864 17 2 13
Blessy 5min 204 3 2 04
Enquin-les-Mines 8 min 260 3 1,5 04
Thérouanne 8 min 3276 34 1.2 28
Ligny-les-Aire 8 min 778 6 1 204
Mametz 8 min 173 1 08 0
Thérouanne 8 min 534 3 06 0
Ligny-lés-Aire 8 min 2168 12 06 1
Wittemesse 8 min 191 1 05 0
Linfghem 12 min 937 3 03 02
Mametz 12 min 726 2 03 01
Auchy-au-Bois 12 min 1110 2 02 0
Clarques 12 min 573 T 02 0,1
Emy—Saint—JuIien 12 min 1398 2 01 04
Westrehem 12min 878 1 0,1 0,1
R
Total 22049 749 | 749/22049=34 . 944
Performance globale du magasin® Vos propositions d'actions
Proposer des cartes de fidelité aux non-porteurs; ...
© 0 Clientele principalement locale donc connue. ...
Revoirles cartes de fidélité. ...

* Entourez votre réponse. _.-f,
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