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Le développement personnel

€.3.2.7. Sautoévaluer en situation de communication

Objectif bac: épreuve E31

Choisir son projet de vie

Le bilan personnel

Dossier

Profil n° 1

Profil n° 2

Trés intelligent(e)

Bardé(e) de
diplémes

Corps de réve

Sportif(ve)
accompli(e)

5000 € par mois

Vétu(e) toujours
trés « mode »

Sur(e) de soi

Sait toujours tout
sur tout, mieux
que tout le
monde

Passe des heures
a s'admirer dans
la glace

N'a jamais de
temps pour
accomplir la
moindre tache
ménagére

Passe la majeure
partie de son
temps au travail

Dépense des
fortunes en
vétements

Ne laisse aucune
possibilité
d'initiative a ses
partenaires

Capacités
intellectuelles
dans la moyenne

Compétent(e)
dans son
domaine

Quelques kilos
en trop

Sportif(ve)
occasionnel(le)

2000 € par mois

Vétu(e) de
maniere
classique

Léger manque
de confiance
en soi

Aime apprendre
et partager ses
connaissances

Aime préparer
des bons petits
plats pour ses
proches

Toujours prét a
rendre service au
quotidien

Sait se rendre
disponible pour
sa famille et ses
amis

Préfere faire
plaisir que de se
faire plaisir

Capable
découte,
attentionné(e)

@ Si vous deviez faire votre vie avec I'un de ces deux profils, lequel choisiriez-vous ?

@ Pensez-vous que la connaissance du profil de quelgu’un puisse influencer le choix d’un recruteur lors de la
phase d'embauche ? Pourquoi ?




Votre environnement
professionnel

BOULANGER
Centre commercial Auchan V2

Tél.: 0825 850 850
- www.boulangerr

isi imédi 'électroménager
Multispécialiste du loisir, du multimédia et de '8l

Le bon profil chez Boulanger e

Depuis 1954, Boulanger est multispécialiste du loisir, du multimédia et : % Une expérience de plus de 50 ans dansle .
. multimédia et I'électroménager

de I'électroménager.

. ., s , , . . # Prés de 130 magasins en France .

Sur le choix et la qualité, Boulanger s'engage ! La volonté de I'enseigne, & .
) ), . S . . ¢ #8000 collaborateurs .
cest d’'accompagner les clients dans I'amélioration de leur cadre de vie : .
. . . . . % 20000 références disponibles sur .

et le développement de leurs loisirs en garantissant un large choix de - .
. . . www.boulanger.fr .
produits et de prix. e eaeeie et ae e eaaenn

A travers ses magasins, Boulanger
développe un nouveau mode de
relations, d’échanges et de partage
avec ses clients et ses partenaires
extérieurs. Un magasin Boulanger
est un espace de vente qui privilégie
la démonstration, le confort d’achat,
les services et la convivialité.
Déslentrée, le client se sent accueilli :
coin enfants, SAV petites pannes, un
Point Expert Micro, des présentoirs
de fiches techniques. En cas de de-
mande spécifique, un point d’accueil
est prévu pour les abonnements, cré-
dits et extensions de garantie.

www.boulanger.fr

Cultnee pre

@ Boulanger développe une stratégie de discounter.

O Vrai

W Faux

) Un vendeur chez Boulanger doit développer des qualités relationnelles
importantes.

W Vrai

O Faux

€) Boulanger est un spécialiste des matériels audiovisuels (téléviseurs, hi-fi, son).
M Vrai

O Faux

6 Partie 1. Le développement personnel
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Le bilan personnel

Votre mission

Vous travaillez dans I'univers Audio, Vidéo et Informatique du magasin Boulanger de Villeneuve-d'Ascq
(59) avec Patrick Bergos, un jeune vendeur trés dynamique. Lors d’une réunion, il vous fait part de son
projet de postuler comme responsable univers et il vous propose de I'aider a établir son bilan personnel.

Vous définissez la notion de bilan personnel, identifiez les qualités essentielles de votre tuteur, puis
préparez son bilan personnel.

1 Définir la notion de bilan personnel

Votre tuteur souhaite se remémorer l'objectif et I'intérét du bilan personnel. Vous lui résumez les
informations obtenues en classe lors de la venue d'un coach professionnel.

1. Identifiez l'objectif principal du bilan personnel. N Annexe 1, partie |

2. Rappelez les différents critéres a étudier et les questions a se poser pour réaliser ce bilan.

> Annexe 1, partie 2

3. Déduisez-en I'utilité du bilan personnel. B4 Annexe 1, partie 3

2 Identifier les qualités essentielles du vendeur

Votre tuteur pense posséder les qualités essentielles pour solliciter le poste de responsable univers.

4. \dentifiez, a travers les réponses apportées a leur responsable, la priorité de chaque vendeur de I'équipe.

5
5. Repérez les qualités attendues du vendeur Boulanger. -> \ Annexe 3, colonne T

6. Déterminez siles qualités de chaque vendeur de I'équipe sont compatibles avec celles attendues par le

magasin. Justifiez votre réponse. 4 Annexe 3, colonnes 3a5

7. Précisez les qualités que Patrick Bergos devra développer ou mettre en avant pour occuper le poste

de responsable univers. N

3 Préparer le bilan personnel

Votre tuteur vous présente maintenant son CV et évoque avec vous quelques traits de sa personnalité.
Vous 'aidez a préparer son bilan personnel.

8. Indiquez les savoir-faire acquis a travers les différentes formations qu'il a suivies. = |elie-t FIQEEE!

9. Etablissez la liste des compétences acquises par M. Bergos lors de ses précédents stages et emplois.

BY cocssete | s |

10. Utilisez ces réponses pour lister les points forts et les points faibles de Patrick Bergos
et établir ainsi son bilan personnel. N




8

1< Lintérét dubilan personnel

Marie-Claude André-Afarian, coach professionnelle et
personnelle, met son expérience et ses compétences au
service des futurs cadres d’entreprise.

En quoi consiste I’élaboration du bilan
personnel ?

/établissement du bilan personnel est une étape sou-
vent négligée, mais pourtant trés importante pour
tout porteur de projet personnel ou professionnel. Cela
consiste :

- & faire le point sur ses talents ou qualités : son « sa-
voir-faire » bien siir, mais aussi son « savoir-étre » ;

- a identifier ses motivations profondes pour ce nou-
veau projet ;

- & déterminer ses besoins dans chaque domaine de
vie — familial, couple, social, personnel et profession-
nel - dansle respect de ses valeurs : son projet répond-il
bien a ses besoins, a ses valeurs ? Pourra-t-il s'épanouir
dans son travail ? Quel parcours souhaite-t-il mettre
en place ?

—aprendre conscience de ses contraintes personnelles ;
— et & vérifier que tous ces éléments sont compatibles
avec son projet professionnel.

Alafin de cette étape, le porteur de projet connait son
potentiel.

Pourquoi est-ce important d’y consacrer

du temps ?

Trop rarement dans l'élaboration de son projet pro-
fessionnel, on réfléchit a ce que l'on veut faire de sa
vie, a ce que l'on a réellement envie d’étre. Cela peut
engendrer plus tard des déséquilibres, des désillusions,
voire des frustrations.

Etablir son bilan personnel, c'est prendre conscience :
— de ses forces et faiblesses ;

- de menaces et d'opportunités ;

— de ses besoins et motivations profondes ;

afin d’étre en mesure de déterminer les apprentissages
a mettre en place pour réussir son projet.

Quelles questions doit impérativement

se poser tout porteur de projet ?

Le bilan professionnel doit prendre en compte des
éléments liés au « savoir-faire » du porteur de projet :

Partie 1. Le développement personnel

- Ou en est-il professionnellement ?

— Quel est son savoir-faire technique ?

- Dispose-t-il de compétences attendues par le profil
du poste ?

11 doit également prendre en compte des éléments liés
a son « savoir-étre » :

— A-t-il des capacités d’adaptabilité, de résistance au
stress, de force mentale, d’autonomie ?

- Dispose-t-il d'une qualité d’‘écoute suffisante, d'une
capacité a prendre des risques ?

— A-t-il le sens des responsabilités ?

- Est-il créatif, convaincant, courageux ?

— A-t-il facilement confiance en lui, en les autres ?

Quels sont les autres points a étudier

dans le cadre du bilan personnel ?

A ce stade, il est important d'identifier lensemble de
ses besoins, touchant aux différents domaines de sa
vie : famille, couple, social, personnel, travail.

Ces besoins engendrent des contraintes, qu'il faudra
ensuite confronter avec les exigences du projet. Les
questions a se poser sont les suivantes :

- Quels sont mes besoins en termes de revenus, pour
assurer mes charges de famille ? Ai-je des préts per-
sonnels en cours, des pensions alimentaires 4 verser ?
- Quels sont mes besoins en termes de temps a consa-
crer 3 ma famille ? Mon conjoint est-il suffisamment
disponible pour assurer seul la charge des enfants ?

- Quels sont mes besoins en termes de « statut social »,
de « standing » ? Ma future activité sera-t-elle en adé-
quation avec ces derniers ?

- Quels sont mes besoins en termes de valorisation, de
reconnaissance professionnelle ?

- Mon conjoint adhére-t-il réellement 4 ce projet ?

- Ma condition physique est-elle compatible avec I'ac-
tivité envisagée ? Pourrai-je faire face a des périodes de
surcroit d’activité ?

- Comment est-ce que je me vois dans 5 ans, dans
10ans?

Tous ces éléments doivent étre en cohérence avec le
projet.

D’aprés www.apce.com, avril 2005

© Editions Foucher



Le bilan personnel

S
. [B09°] Laréunion de I'équipe de vente
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T
. [BZ5] Levendeur Boulanger

Son réle : gagner la confiance du client en l'ai-
dant a bien choisir.

o Développer les ventes de son univers « pro-
duits » par une écoute attentive des besoins des
clients, un conseil personnalisé et la consolida-
tion d’une solution optimale.

© Maintenir un espace de vie agréable, attractif
et commercial.

o Assurer une tenue de rayon attractive et com-
merciale.

o Assurer la satisfaction durable de chaque client
par le suivi de ses ventes (livraisons, installa-
tions, suivi téléphonique...).

Son profil : Baca Bac + 2

© Une premiére expérience de la vente souhaitée.
® Une passion pour le contact client et la vente.
® Un c6té accrocheur et persuasif.

® Une ouverture d'esprit, deI'écoute, une aisance
relationnelle, un sens commercial développé et
de la générosité.

Comme vous le voyez, les résultats
sur la période ne sont pas bons du
tout. Patrick : - 2 %, Abdel : - 4 %,
Louis : + 5 % et Caroline : + 3 %. Les
objectifs fixés ne sont pas atteints.
Voulez-vous m'expliquer pourquoi ?

\ | Doc 4 B3 responsable univers
Boulanger

Son réle : garantir l'atteinte des objectifs de ré-
sultats et développerla rentabilité de son univers.
© Manager l'équipe de vente : recrutement, for-
mation, organisation, suivi, accompagnement.
o Fixer, piloter et controler les objectifs indivi-
duels et collectifs.

o Analyser les différents indicateurs de per-
formance ; définir et mettre en place les plans
d’action adéquats.

e Contribuer au bon fonctionnement global du
magasin, maitriser et controler les cotts.

o Etre en veille sur la zone de chalandise et sur
le marché.

Son profil : Bac + 2 2 Bac + 5 en commerce

® Une expérience nécessaire en management
d’équipe ainsi qu'en relations clients.

® Des qualités de commercant, un bon relation-
nel, del'organisation, de l'adaptabilité, dela force
de conviction et de I'écoute.

www.boulanger.fr
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. [075 LeCV de Patrick Bergos

12 rue du 14 Juillet, 59830 Cysoing
0771245627
patrick.bergos@boulanger.fr

Patrick BERGOS
Objectif

Evoluer vers le poste de responsable univers

Expérience professionnelle

2005... Boulanger Englos (59)
Vendeur rayon Hifi-son

2002-2005  Norauto Orange (84)
Vendeur rayon Autoradios

2000-2002  Manpower Montélimar (26)

Missions diverses :

+ Commercial dans I'automobile, véhicules neufs et occasions
(concession GMS espace Auto, 26200 Montélimar)

+ Magasinier chez Cartonnage Autajon (Montélimar)

+ Gestionnaire des stocks ches Algeco (Donzére)

+ Vendeur chez Celio (Orange)

+ Commercial chez Plan et semence (Montélimar)

+ Magasinier chez Stankiewicz (Sauzet)

Diplémes et formations

2001 Celio Orange (84)
Formation Etalagiste et Merchandising

2000 Lycée Louis-Pasteur Avignon (84)
BTS Action commerciale

1998 Lycée professionnel Aristide-Briand ~ Orange (84)
Baccalauréat professionnel Commerce

1996 Lycée professionnel Aristide-Briand ~ Orange (84)

BEP Vente Action Marchande

Centre d’intéréts

—

« Informatique

» Course a pied

+ Basket (entraineur d’une équipe de poussins)
+ Péche en eau vive

—~

- [B20] Votre entretien avec Patrick

10

J'ai toujours été trés bien noté par mes supérieurs ! La preuve, quand je
travaillais chez Norauto, on m'a choisi et formé afin que je puisse remplacer
ma responsable pendant son congé maternité. J'ai trouvé cela trés intéressant
méme si c'était compliqué car il fallait diriger mes propres collégues. Bien sar,
on fait beaucoup d’heures quand on est chef des ventes, mais j'ai la chance
d'avoir des parents qui nous aident beaucoup avec les enfants. £t la différence
de salaire pourra me permettre de faire les travaux dans la maison...

Partie 1. Le développement personnel
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Le bilan personnel

% Le bilan personnel

Objectif principal

Ses connaissances et savoir-faire

Ses savoir-étre Serai-je capable de m'adapter au poste ?

Gﬁ Des qualités identifiées

Patrick Abdel

Caroline

J'aurais pu vendre Ma famille ne me voit pas ) v
un ensemble multimédia beaucoup en ce moment. Peu.lmportenF Iy asl long.tem.p.s que
complet mais j'ai préféré Je sais que je m'absente l'es besoms des Cl{ents, je trqvq.llle ici,
orienter les clients vers souvent, mais c'est trés il faut faire du chiffre. les clients
un spécialiste car important pour moi de Je ne veux ) me connaissent
nous n'avions pas du tout la voir. Je vais demander pas perdre mon job | et me font confiance.
la gamme de produits un mi-temps car je ne suis Ils reviennent vers moi
qui aurait pu satisfaire plus efficace dans pour chaque
leurs besoins. mon travail. nouvel achat.

Priorité essentielle

Honnéteté

7 Honnéteté [} Honnéteté [} Honnéteté O
Espritde famille O Esprit de famille Esprit de famille O Esprit de famille O
GoUt du travail [} GoUt du travail [} GoUt du travail 7 Got du travail O
Attention portée Attention portée Attention portée Attention portée o
aux autres O aux autres O aux autres O aux autres 7
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- Etre passionné
par la vente

- Etre accrocheur, persuasif

- Etre ouvert desprit

- Etre & I'écoute

- Etre attentionné
(sens commercial développé et
générosité)

Patrick

Il est a I'écoute du client et préfere perdre
une vente que lui mentir : il est compréhensif,
prévenant.

Caroline

Ftalagiste et
merchandising

/ Chef de rayon

Action
commerciale

\0 Marchandiseur

Commerce

/ Assistant de vente

Vente action
marchande

Partie 1. Le développement personnel

\0 Employé en libre service

© Editions Foucher
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Le bilan personnel

Gﬁ Le parcours professionnel de Patrick Bergos

Appréciation
. . s . mpéten r
Stage, emploi Fonction Activités exercées = pet.e ces du,tuteu BUICE
acquises I'employeur
"7 Ty ol + ++)
Boulanger Vendeur Vente de matériel hifi Vente ++
Gestion du rayon Autoradios | Gestion .
Remplacement .
Norauto e | dUne Bquipe, o
de la chef des ventes
dunrayon .
Norauto Vendeur ... . Vente d'autoradios  |Vente . |.... o
Vente de voitures, Vente, prospection
GMS espace Auto Commermal ...................................................................................... T
Plan et semence deplans etsemences | ..
; Rangement des réserves Gestion des stocks
AutaJ(?n’ A\gecoy Magasinier .................................................................... o
StankleW\CZ .......................................................
Vente de vétements |Vente .
Celio Vendeur . ... T P o4
ceeteeteeeeereereereerrennn.o... | Marchandisage

e (3| Son bilan personnel
| Annexe 6 P

- Possede les dipldmes nécessaires
(BTS, Bac pro)

—Travaillera plus, verra moins sa famille




Retenir

Le bilan personnel

(1 Les enjeu

Etablir son bilan personnel consiste a dresser l'inventaire de ses
talents : savoirs, savoir-faire et savoir-étre. Il s'agit alors de prendre
conscience de ses forces et de ses faiblesses lors d’une situation qui se
présente a nous (activité a mener, nouveau poste envisagé).

(2: La démarche

Mes
Forees

Moi aujourd’hui

— quelles sont les connaissances que j'ai
acquises lors de mes études, dans mes
formations ?

- quelles sont les compétences que j'ai
développées dans mes différents stages
ou emplois ?

- quelles sont mes principales qualités
(dynamisme, courage...) ? mes valeurs
essentielles (honnéteté, responsabilité...) ?

Moi demain

- quels sont mes besoins ?
- quelles sont mes motivations ?

- quels points faibles dois-je chercher a
améliorer ?

Curriculum citae (CV) : document qui détaille les parcours scolaire et professionnel ainsi que les

compétences acquises d'un individu.

Profil de poste : il définit I'ensemble des aptitudes professionnelles requises pour un emploi.
Projet professionnel : plan d'action finalisé en vue d'une orientation professionnelle.
Savoirs, savoir-faire, savoir-étre : ils correspondent a mes acquis, ce que je sais, ce que je sais faire et

comment je sais étre (comment je me comporte) dans mon activité.

n Partie 1. Le développement personnel
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Se tester

~

Le bilan personnel

S
Votre mission

Actuellement éleve en premiére année de baccalauréat
professionnel Commerce, a la recherche d'un stage, vous vous
entrainez a l'entretien d'embauche. L'objectif de la premiére
simulation consiste a savoir « vous vendre ». Vous décidez en
conséquence de dresser votre bilan personnel.

' Elaborez & partir du doc le bilan de vos savoirs, savoir-faire et savoir-étre, annexe 1.

@1 Rédigez ensuite votre projet professionnel a partir des éléments de ce bilan et en vous projetant dans I'avenir,
annexe 2.

¢

@ Rédigez en quelques phrases votre présentation orale en vue d'un futur entretien d'embauche. Celle-ci doit

étre « vendeuse » et mettre en avant vos points forts, annexe 3.

@Mon profil

J'ai 15 ans, je suis en premiére année
de bac pro Commerce. Je viens d'une 3¢
générale. Mes matiéres préférées sont les
mathématiques, 'art appliqué et gérer. Je
suis bonne en anglais parce que j'adore
parler. On me dit souvent que je suis
bavarde. En espagnol par contre, c'est plus &
difficile car je n'en avais jamais fait avant |
et je n'y comprends rien. Concernant mes
loisirs, je joue du saxophone et je fais de
l'équitation en club.

Au collége, j'ai fait mon stage au rayon équitation
chez Décathlon. Je mettais en rayon, j'aidais
les clients a choisir leurs équipements. Je m'y

connaissais méme plus que mon tuteur !

C'était la période des soldes et il y avait beaucoup

de monde. Ca m'a plu parce que j'ai toujours

besoin de bouger, d'étre active | J'ai aussi pu faire
découvrir ma passion aux enfants en encadrant
les promenades a poney organisées @ 'Oxylane

Village ! J'ai pu le faire car je le faisais déja dans

mon centre équestre.

Je ne suis pas assez bonne cavaliére
pour envisager de devenir monitrice, c'est
pour cela que j'ai choisi la vente. Je réve
d'avoir ma propre boutique d'équitation
en Camargue. Comme je serdi riche, je
travaillerai le matin seulement, et
['aprés-midi, ma vendeuse me remplacera
pendant que j'irai faire des balades sur
la plage avec mon cheval ! Je sais déja
que j'irai faire mon BTS @ Arles |




Se tester

Cﬁ Mon bilan personnel

Mon bilan

Mes enseignements scolaires

Mes formations personnelles

Mes savoirs
(connaissances théoriques
précises)

- francais

- espagnol

- musique (saxophone)

Mes savoir-faire
(connaissance des techniques et
outils permettant la réalisation
des taches relatives au métier)

Mes savoir-étre
(attitudes, comportements)

(@ Mon projet professionnel

Ce corrigé constitue un exemple. Chaque éléve dressera son propre bilan et en déduira sa présentation vendeuse.

Mon entreprise Mes activités possibles . pr.etentlons
. . s . (emploi du temps
Mes diplomes (type, taille, (ce que j'ai appris, .
. S erh : hebdomadaire,
localisation...) les objectifs a atteindre...) e .
gratification...)

16

Partie 1. Le développement personnel
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Le développement personnel

Dossier

La recherche d'emploi .

C.3.Vendre
Objectif bac: épreuves E11 et E31

Le site Keljob.com

[0

Aarte e-mal IDuipdt de OV

e P cewm Selin By e B T Copeem v v forn & CoPeme Tl Y TR TR R e
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@ Identifiez la fonction principale du site www.keljob.com.



Votre environnement
professionnel

La culture des jouets chez Pic Wic

Lenseigne Pic Wic est une chaine de magasins de
jouets principalement implantée dans le nord de
la France. Elle a été créée en 1977 par Stéphane
Mulliez. Elle représente aujourd’hui 22 magasins
et entre 3 et 4 % des ventes de jouets en France.
Elle doit son nom d'origine au célébre personnage
issu du roman de Charles Dickens, Les Aventures
de M. Pickwick, décrivant les aventures originales
d’un vieux gentleman excentrique au XIX® siecle,
une appellation choisie parce quelle fait référence
au monde des enfants. Lenseigne se distingue par
une mise en scéne élaborée des jouets en magasin
ainsi que des ateliers ou anniversaires organisés
pour les enfants.

Culture pre

) Lenseigne Pic Wic est la chaine de magasins leader sur le
marché.

O Vrai

M Faux

) Les magasins Pic Wic sont considérés comme des GMS
(grandes et moyennes surfaces).

O Vrai

i Faux

€) Lorganisation d‘ateliers par Pic Wic peut étre considérée
comme une technique de fidélisation.

& Vrai

O Faux

18 ) Partie 1. Le développement personnel

Rue de Versailles

Centre commercial V2
59650 Villeneuve-d'/Ascq
Tél.: 0320432890
www.picwic.com

Chaine de magasins de jouets

Las atellers
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La recherche d'emploi

Votre mission

Vous vous intéressez a la famille de produits des jouets et vous avez choisi de déposer une candidature
chez Pic Wic, a Villeneuve-d'Ascq (59), enseigne spécialisée dans ce domaine, en vue de réaliser votre
premiére période de formation en milieu professionnel.

Vous cherchez a mettre en place les documents nécessaires a cette candidature.

1 Réaliser un CV accrocheur

(‘)

Vous décidez dans un premier temps de comprendre les régles a respecter pour réaliser un bon CV.

1. Analysez les régles de fond et de forme a respecter pour réaliser un bon CV et déduisez-en les éléments

4 faire figurer dans le votre. BN docs1et2

2. Réalisez votre CV a I'aide d'un logiciel de traitement de textes puis imprimez-le.

2 Rédiger une lettre de motivation

|

Pour compléter votre candidature, vous désirez maintenant accompagner votre CV d'une lettre
de motivation adaptée a I'entreprise. Pour vous aider, vous allez vous renseigner sur I'enseigne en
visitant le site de l'entreprise www.picwic.com.

3. Evaluez la lettre de motivation envoyée par une candidate concurrente souhaitant également travailler
pour I'entreprise Pic Wic. Cochez la case appropriée et justifiez. BN docs3et4
4., Réalisez sur papier libre une lettre de motivation adaptée a I'entreprise Pic Wic.

Avec l'essor du recrutement sur Internet, vous vous intéressez a l'e-candidature ou candidature
électronique.

5. Identifiez les points communs et les différences entre une lettre de motivation et une candidature

électronique. >

6. Retrouvez les avantages de I'e-candidature pour le candidat et pour l'entreprise qui la met en ceuvre.

B inoca]

@ Se préparer a l'entretien de recrutement

Suite a I'envoi de votre CV et de votre lettre de motivation chez Pic Wic, votre candidature a été
retenue pour un entretien avec le manager du rayon Activités manuelles. Vous vous préparez a ce
recrutement en vous renseignant sur les questions qu'il est susceptible de vous poser.

7. Identifiez leur type parmi les propositions existantes. & d doc6 | Annexe 5, colonne2

8. Imaginez ensuite les réponses a apporter & ces questions en vous fondant sur vos connaissances de

I'entreprise et sur votre CV. 3 Annexe 5, colonne 3
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N m Les 7 régles d’un CV gagnant
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Pour qu'un CV soit cohérent, chaque rubrique a son
importance. Voici les sept étapes a respecter.

1. Un état civil clair présenté avec photo

® Prénom et nom : débutez par votre prénom.

e Adresse : A placer juste en dessous. Evitez les abré-
viations.

e Téléphone : indiquez votre numéro de portable.

® Messagerie : pensez a mentionner votre adresse
e-mail.

o Age : certains recruteurs écartent d'emblée les CV ne
comportant pas cette précision. Attention, évitezla date
de naissance, qui obligera votre interlocuteur a se lancer
dans un calcul mental, ce qu'il n'a pas le temps de faire.

2. Une accroche efficace et percutante

Si le CV s'apparente a une vitrine, l'accroche en est
Tenseigne. Elle permet au recruteur de savoir immédia-
tement & quoi s'en tenir (ex. : « Directeur commercial,
12 ans d’expérience dans la grande distribution »).

Si vous répondez 4 une petite annonce, sachez vous
adapter a la demande.

3. Mettez en valeur votre expérience
professionnelle

Noubliez pas vos stages ou contrats de qualification.
Sélectionnez les informations, en mettant de coté les
détails :

—lesdates : précisez les dates d'entrée et de sortie dans
les différentes entreprises ;

- les entreprises : indiquez leur nom, leur secteur
d’activité, éventuellement le nombre de salariés, leur

— —

tDoc 2 | 1Y) régles de forme

Partie 1. Le développement personnel

position sur le marché si elles ne sont pas connues.
Evitez les sigles ;

—les fonctions et les missions : toute la difficulté
consiste a étre précis sans étre bavard.

4. La formation

Plus votre expérience est longue, moins vous devez
accorder d’importance a votre formation initiale.
Jeunes diplomés, n'oubliez pas de faire figurer vos
éventuelles mentions et de préciser le lieu d'obtention
de vos diplomes, du plus récent au plus ancien.

5. Les langues

Sivous pratiquez une ou plusieurs langues étrangéres et
que cette compétence est essentielle dans le poste que
vous convoitez, signalez-le dés I'accroche. La rubrique
«langues » ne sera alors pas nécessaire.

6. Les connaissances informatiques

Sielles sont consistantes ou indispensables dans votre
métier, détaillez-les, soit dans une rubrique spéciale,
soit dans la rubrique formation (logiciels, langages
informatiques...). Surtout ne trichez pas...

7. « Divers » n’est pas synonyme de

« fourre-tout »

Demandez-vous si les activités que vous mentionnez
ont un rapport, méme lointain, avec le poste auquel
vous prétendez. Vos activités doivent révéler des qua-
lités, sinon il est inutile d’en faire étalage. Dans tous les
cas, ne mentez pas !

D’aprés Rebondir, hors-série 2011

+ Sachez que le premier coup d'ceil du recruteur
dure en moyenne trente secondes. Durant ce
laps de temps, il empruntera les chemins que
vous avez balisés : les mots en gras, soulignés,
l'accroche, les paragraphes.

+ La page doit étre aérée : utilisez les puces,
tirets... pour mettre en relief.

+ Votre curriculum vitae ne doit pas excéder une
page.

+ Enfin, dans un CV comme dans une lettre
de motivation, les fautes d'orthographe sont
impardonnables.

© Editions Foucher
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02| Unelettre de motivation efficace

Suivre une structure établie
Celle-ci se divise en trois parties : la premiére, l'accroche,
concerne l'entreprise a laquelle vous vous adressez ; la
deuxiéme vous est consacrée et a pour objet de vous
présenter par rapport a l'accroche ; la troisiéme vise
l'obtention d'un rendez-vous.
+ Le « vous ». Un conseil basique : sortez votre inter-
locuteur de la routine et des phrases toutes faites
pour l'inciter a vous consacrer un peu plus de temps.
Renseignez-vous sur Ientreprise. Plus vous en saurez
sur votre cible, plus vous saurez I'intéresser.
Evitez enfin le «je » dans cette premiére phrase.
+ Le « moi ». Chaque paragraphe doit renforcer I'idée
que vous étes la personne idéale et donner un peu plus
envie de vous rencontrer. Soulignez vos qualités mais
ne vous mettez pas en avant trop directement.
+ Le « nous ». Point trés important : c’est le moment
‘exprimer ce que vous pouvez offrir a I'entreprise et de
passer aloffensive en glissant une ligne pour obtenir un
rendez-vous (ex. : « Je vous propose de vous donner de
plus amples informations au cours d’une rencontre »).
Vient ensuite la formule de politesse. Celle-ci doit
rester la plus sobre possible et correspondre au milieu
professionnel ciblé.

~

\ (0051 Lalettre d’une candidate

La recherche d'emploi

S’adapter a 'interlocuteur
Vous devez prendre en compte deux critéres :

- la personne a qui vous vous adressez : DRH ou
responsable d’un service. On n'utilise pas les mémes
arguments pour chacun : le premier est un profes-

sionnel du recrutement, le second est un spécialiste
du métier ;

- lemoyen utilisé pour contacter l'entreprise : candida-
ture spontanée, réponse a une annonce...

La matiére premiére, c’est vous !

Votre stratégie consiste donc a mettre en valeur 'adé-
quation de votre profil avec le poste, votre motivation
et le sérieux de votre candidature.

+ Le choc des mots. Ecrivez des phrases courtes, avec
une seuleidée pour chacune. Préférez des mots simples,
a ne surtout pas confondre avec les termes « bateau »
et les répétitions.

+ Ne recopiez pas des modéles : ce que le recruteur
cherche entre les lignes, clest vous.

+ Quand vous avez terminé, lisez-vous a haute voix
pour valider la fluidité de votre document !

D’aprés Rebondir, hors-série 2011

MUe Sophie Bottin
65 rue Jules-Guesde
59000 Lille

Olyjet : candidature pour un stage

Madame,

BNNIVErsaires que Vous proposez.

stage qui doit se derouler du 3 au 31 mai 201n.

Je trouve que le magasin Pic Wic de Villeneuve-d'Ascq est un point de vente repute sur fa region
dans le monde des jouets. Tous les enfants en connaissant fa magie et les activites.

Actuellement en 2° annee de baccalaureat professionnel commerce au dycee professionnel de \/illeneuve-
d'Ascq, §ai e amenee a plusieurs reprises & m'occuper d'enfants et je serais ravie d'animer les ateliers et les

J'aimerais donc apporter mon dynamisme et ma volonte a votre entreprise au cours d'une periode de

Je vous prie, Madame, de recevoir mes salutations respectueuses.

Magasin PIC WIC

A Lattention de Mme Dupuis
Responsable du magasin

&d de Valmy
Villeneuve-d Ascq

Lille, fe 21 janvier 201n

S. Bottin

21
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\ 0] L’e-candidature

La politesse, l'absence de fautes d'orthographe et de grammaire, la présentation de votre réponse sont aussi
nécessaires dans votre courrier électronique que dans une candidature classique. Votre message doit étre suffi-
samment court pour ne pas prendre plus de 20 secondes a la lecture.

e :

4 chemin du Petit-Bois

Bonjour,

francais, espagnol et anglais.

Cordialement.
Anne-Gaélle G.

83000 Toulon - 06 00 00 00 00

Dans l'attente de vous rencontrer,

—r - Ty R
= TR NS TT T e . § | —
prenom.nom@entreprise.fr
= Candidature spontanée
Anne-Gaélle G. i

Titulaire d'un DESS dans la communication, j'ai aussi une maftrise de Droit
et suis diplomée de Sciences politiques. Je parle couramment trois langues :

Je souhaiterais rejoindre votre équipe en tant que chargée de communication.
Jai acquis une expérience de cing ans dans la communication au sein
d'agences de relations publiques, de collectivités territoriales et d'entreprises.

De nature rigoureuse et enthousiaste, je possede de bonnes qualités
rédactionnelles et relationnelles, le sens de [organisation et une grande
capacité d'adaptation et d'initiative développées lors de mes nombreux
séjours a Iétranger et dans des environnements professionnels trés divers.

A Trois paragraphes brefs allant droit au but et un vocabulaire simple,

la candidature par e-mail se distingue de son ainée, la candidature classique,
a la fois par sa forme et par son contenu. Attention toutefois a personnaliser
votre lettre en fonction de 'entreprise !

Un recruteur fait Ieffort de prendre
connaissance de votre candidature,
alors faites tout pour le convaincre ra-
pidement. Soyez particuliérement bref
et allez droit au but. Expliquez la raison
de votre intérét pour cette entreprise,
qui vous étes et ce que vous recherchez.
Rédigez des phrases courtes en mettant
en valeur quelques mots-clés. Méme si
le style d'une candidature par e-mail est
moins formel qu'un courrier classique,
évitez les abréviations et bannissez les
émoéticones. Incitez-le a en découvrir
davantage en I'invitant, a la fin de votre
e-mail, & consulter votre page person-
nelle, o vous présenterez votre CV sous
forme HTML. En revanche, vous pouvez
vous dispenser del'habituelle formule de
politesse qui conclut une lettre classique
et la remplacer par le « cordialement »
d’usage dansles échanges électroniques.
Enfin, veillez & ce que votre e-mail
contienne bien toutes vos coordonnées.
Incluez-les en début de message afin que
votre interlocuteur n’ait pas a faire défi-
ler le texte quand il ouvrira & nouveau
le courrier.

D’aprés Rebondir, hors-série 2011

/'7 .

\ (00 Les différentes questions

Au cours de l'entretien, le recruteur va chercher a vous faire parler de vous. Pour cela, vous serez confronté a un

certain nombre de questions.

Les questions ouvertes

Les questions
dirigées

Les questions
générales

Les questions sur
votre motivation

Elles laissent toute
liberté dans la réponse
et leur objectif est de
vous faire parler de vous
(qui, quoi, comment, ou,
pourquoi 7).

Ex.: « Qu'aimez-vous
faire danslavie ?7»

Elles vous invitent

a prendre position.

Ex.:«Quavez-
vous alors
décidé ?»

Elles sont posées
régulierement a
tout entretien de
recrutement.
Ex.: « Citez-moi
deux de vos
qualités. »

Ex.: «Qulest-ce qui
vous intéresse dans
notre domaine
d'activité 7»

22 ) Partie 1. Le développement personnel
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La recherche d'emploi

Gﬁ Un CV accrocheur

Prénom NOM

Adresse, tél., courriel |

Age

Années

scolaires ;

Dates

du plus
récent
au plus
ancien

|

r‘

|

Accroche : stage
l ou poste recherché
ou qualités

y
=

photo

Ex.: Devenir vendeur conseil

Diplomes obtenus :

Compétences linguistiques :

Compétences informatiques: .....................ocooioiiiiiiiii e

EXPERIENCES PROFESSIONNELLES

CENTRES D'INTERET

Ex.:

Activités sportives :  Foot en Club depuis 5 ans

Précisions
Ex. : Sports : compétition ou loisir,
nombre d'années de pratique ? |
Ex. : Cinéma : quel genre ? /

Formation de l'année |

en cours +

établissement + ville |
s

Organisations, villes,

activités menées |
y
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(@ Une lettre de motivation a la loupe

Justification (éventuellement avec

RIS R des extraits de la lettre)
La lettre respecte-t-elle une structure en
trois parties (« vous », « moi », « Nous ») ?
x O
La candidature est-elle mise en valeur par
une phrase d'accroche ? O X
Les besoins de I'entreprise sont-ils mis en
avant ? ® 0
Les phrases de la lettre ne contiennent-elles Dans le deuxiéme paragraphe, par exemple,
quune seule dée 3 a fois O | ® | elleparledlafois de son expérienceet
de ce gu'elle aimerait apporter a l'entreprise.
La candidate met-elle en avant ce quelle Son expérience des enfants peut lui permettre
peut apporter a l'entreprise ? ® O
Essaie-t-elle dobtenir un rendez-vous ? Elle ne propose pas une rencontre éventuelle et
. . passe directement & la formule de politesse.
A-t-elle utilisé une formule de politesse ? «Je vous prie, Madame, de recevoir
. . mes salutations respectueuses.» ...
La lettre dans son ensemble vous parait-elle Ilyaunevolonté de la part de la candidate
adaptée a l'entreprise ?
x O

* Cochez la bonne case.

Cﬁ L’e-candidature et la lettre de motivation

Points communs

Différences

24 ) Partie 1. Le développement personnel
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e .1 Les avantages de I’e-candidature

Avantages pour le candidat

Avantages pour I'entreprise

© Editions Foucher

G& Bien se préparer

Exemple de questions

Type de questions

Réponse possible

Que savez-vous sur nos produits et nos
services ?

Question ouverte

Pourquoi aimeriez-vous travailler dans
notre entreprise ?

Question de motivation

Que pouvez-vous nous offrir ?

Quels sont vos points forts et vos
points faibles ?

Laquelle de vos qualités estimez-vous
la plus importante pour une carriére
dans notre entreprise ?

Quelle est votre expérience
professionnelle ?

Quels sont vos loisirs principaux ?

Qu'attendez-vous de votre métier de
vendeur ?

Que pouvez-vous nous offrir que les
autres nont pas ?

Comment réagissez-vous dans une
situation professionnelle inattendue ?

25
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La recherche d’emploi

(7 Les enjeux

Pour toute recherche d'emploi, il est nécessaire de rédiger
deux documents essentiels : le CV (curriculum vitae) et la lettre de
motivation. Ces documents doivent attirer |'attention du recruteur et
vous amener a obtenir un premier entretien.

(2: La démarche

Votre CV Votre lettre de motivation
Il décrit votre formation et votre expérience Elle accompagne le CV et expose vos
professionnelle. Il comporte 7 rubriques : motivations, adaptées a lentreprise ciblée.
- un état civil et une photo; Elle doit suivre une structure en trois parties :
- une accroche percutante ; - «vous » (lentreprise) ;
- votre expérience professionnelle ; —«moi» (la présentation de mes qualités
- vos formations et diplémes ; personnelles) ;
- les langues pratiquées ; —«nous » (ce que je peux offrir a l'entreprise
- les connaissances informatiques ; et la demande d'un entretien).
— une rubrique « Divers ». Pensez a vous renseigner au préalable sur la

personne a contacter.

Envoyés a I'entreprise et examinés par le recruteur.

Si votre candidature est retenue, le recruteur vous propose un entretien en face a face
pour tester votre motivation et évaluer vos compétences.

Lentretien de recrutement
La préparation Le déroulement
— se renseigner sur l'entreprise et le poste proposé ; — écouter son interlocuteur avec attention ;
— soigner son image (tenue vestimentaire, attitude, —analyser les questions posées par le recruteur et y
premiers mots...) ; répondre précisément ;
— étre ponctuel. — valoriser ses compétences ;
— montrer son intérét en posant des questions.

(3 Lesouts

E-candidature : candidature envoyée par Internet.
Questions de recrutement : quatre types de questions sont en général utilisés : les questions ouvertes,
dirigées, générales ou portant sur la motivation.

ﬁ Partie 1. Le développement personnel
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Votre mission

Vous souhaitezréaliser votre premiére période de formation en
entreprise chez Décathlon. Sur les conseils de vos professeurs,
vous visitez le site Internet de I'enseigne et y découvrez des
renseignements sur l'entreprise, ses métiers et sur ses offres
d’emploi et de stage.

0/ ' Identifiez les principales caractéristiques commerciales de I'entreprise Décathlon (doc 1, annexe 1).

a Repérez les missions et les qualités attendues d'un vendeur sportif chez Décathlon (doc 2, annexe 2).

Q | Sélectionnez les motivations principales que vous devez mettre en avant pour candidater a ce poste (docs 1

et 2, annexe 3).

- [4] Bienvenue chez Décathlon
N . 7.1
e e P g s s g

",':.g L R e e————— N -
o i i i - B

[N LR BEL B0 N R0 S SR ST TR T
T i i L R T e bt - gt o i Cl

LENTREPRISE DECATHLON
T e S SN W Sy b S e e
—
—_—
- ——
S -
R -_ - —
iy -
PR
N y i Sy T i
A consulter pour i

plus d'informations. . ar N

(Y
i
]
I
£

Gﬁ Décathlon en quelques mots

Caractéristiques principales

- Regrouper tous les sports sous un méme toit.
- Avoir une politique de prix accessibles.
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Se tester

s
\ 2.2 -] Unprofil de poste intéressant

o iy pimE e e

.;_:: [ o . SR S ————— -
0 I e o P B e e B
Cog o s R E-Z Pl gl o e

T o e, e N H RN | b e 5

VENDEUR SPORTIF

hat

. P e R . P
—w T - ———

Vidéo a consulter pour
plus d'informations

Gﬁ Le vendeur sportif Décathlon

Qualités attendues du vendeur sportif Missions a réaliser

Gﬁ Vos motivations

Pour le métier Pour I'entreprise

28 ) Partie 1. Le développement personnel
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Dossier

Les éléements d’'une
intégration réussie

€.3.2.7. Sautoévaluer en situation de communication
Objectif bac: épreuve E31

Bienvenue dans 'équipe !

ll jeune qui croit qu'il va nous apprendre -y
notre métier | On va bien rire | et |

Bonjour, je suis Rodolphe. J'ai été
embauché pour redresser les ventes.
Pas étonnant quand on voit 'état du
rayon ! On ne vous a jamais appris les
régles du marchandisage ? Vous allez
voir, dans un mois, j'aurai doublé le CA !

T

Ne m'en parle pas ! Il a ouvertement critiqué
ma TG devant le fournisseur sans savoir que

cest lui qui demandait cette implantation !
J'ai passé 20 minutes a le rassurer !

@ Observez les scenes ci-dessus et qualifiez I'intervention de Rodolphe, nouvel arrivant dans I'équipe de vente. Justifiez
votre réponse. Lintervention de Rodolphe est :
O Trés adaptée O Adaptée O Inadaptée I Trés inadaptée
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Votre environnement

professionnel @ =< gmmEmTTD.. .

. % Les Mousquetaires, ce sont plus de .
. 3500 points de vente dont préesde 3000 en |
: France, mais ce sont aussi 60 unités de :

RN

seesssesssessseess s

m a RC h e « production, ce qui classe le groupementau -
n E — . 12¢rang des industries de notre pays. .

Zone des Geymonds
38250 Villard-de-Lans
Tél.: 0476 95 9031

www.intermarche.com

Supermarché a dominante alimentaire

Des nouveaux mousquetaires chez Intermarché

Nés de la scission du groupe
Leclerc en 1969, les magasins
Intermarché font partie du
Groupement des Mousquetaires,
un distributeur qui regroupe des
entrepreneurs et chefs d’entre-
prise indépendants adhérents
du Groupement et propriétaires
d’enseignes spécialisées par
métiers : Intermarché, Netto et
Restaumarché dans l'alimen-
taire, Bricomarché (marché du
bricolage), Roady (marché de
léquipement de la voiture) et Véti
(marché de'habillement) pourle
non-alimentaire.

Les adhérents du Groupement
sont propriétaires de leurs points

de vente et entiérement responsables de leur gestion. Ils sont aujourd’hui plus de 3 100, emploient 130 000 colla-
borateurs, et ont la méme volonté de placer les valeurs humaines au-dessus de la seule logique de largent. « Etre

Mousquetaire, cest avant tout un état d'esprit : affirmer son indépendance, en restant au service de tous. »

Cultnee pre

@ Le directeur d'un Intermarché est propriétaire de son magasin.

[ Vrai

O Faux

©) Il pourra bénéficier des avantages procurés par des structures communes telles
que les unités de production ou les centrales d’achat.

W Vrai

O Faux

€) L'adhérent au groupement des Mousquetaires :

O Peut choisir librement sa stratégie commerciale

[ Doit adhérer aux valeurs du groupe

30 ) Partie 1. Le développement personnel
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Les éléments d'une intégration réussie

Votre mission

Vous venez d'étre embauché en qualité d'employé commercial au rayon Fruits et légumes du
supermarché Intermarché de Villard-de-Lans (38). Lheure de découvrir vos nouveaux partenaires de
travail et leurs traits de personnalité a sonné ; un nouveau défi s'annonce...

Vous devez vous intégrer et participer a 'amélioration des relations au sein de I'équipe.

o

p

o

Identifier les éléments d’'une intégration réussie

" Lorsdevotreentretiend’embauche, ladirectrice desressourceshumainesvousainformé qu'Emmanuel,
I'employé que vous remplacez, était parti aprés seulement quelques mois dans I'entreprise, car il
n'était pas parvenu a s'intégrer a I'équipe. Ne souhaitant pas connaitre la méme difficulté, vous vous
renseignez sur les éléments a mettre en ceuvre pour réussir votre intégration.

1. Identifiez puis caractérisez les éléments favorisant la réussite de l'intégration

professionnelle. >

2. Déduisez de vos réponses a la question précédente les comportements a adopter pour
favoriser votre intégration dans votre nouvelle entreprise. N

|

Réussir les premiers contacts

“ (Clest votre premier jour de travail et vous vous étes présenté a vos collégues des rayons Boucherie,
Patisserie, Ultra frais, Surgelés, Entretien et Marchandises générales.

3. Repérez, dans le premier contact avec chacun de vos collégues, les signes
et propos qui vont faciliter ou au contraire freiner votre intégration.

Justifiez vos réponses. N Annexe 3, colonnes 2et 3
4. Proposez, pour chaque frein a lintégration identifié, une réponse a apporter

afin d'améliorer ce premier contact. B4 Annexe 3, colonne4

Favoriser les relations au sein de I'équipe

~ Installé dans votre nouveau poste, vous constatez que I'ambiance entre collégues n'est pas trés bonne
et que chacun regrette de travailler seul dans son coin plutdt qu'en équipe.

5. Identifiez les sources possibles de mésentente entre vos collegues. 4 Annexe 4, colonne?2
6. Proposez des actions pour améliorer les relations au sein de Iéquipe de vente. = AU el
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N m Des éléments facilitateurs

Informations sur 'entreprise

1l s’agit des informations données au nouveau collabo-
rateur aprés sa prise de poste, sur I'entreprise ainsi que
sur son environnement. Le nouveau collaborateur doit
étre renseigné sur le role de chacun danslorganisation,
A qui s'adresser pour des démarches administratives,
mais aussi avoir de la documentation sur les réseaux
employés au sein de l'entreprise, étre mis en contact
avec les partenaires extérieurs...

Informations préalables sur le poste

Le nouveau collaborateur doit avoir été suffisamment
informé et de maniére réaliste sur le contenu de son
poste. Il est ainsi renseigné sur son role dans l'entre-
prise et peut satisfaire  ses missions au sein du groupe
de travail.

Expérience, compétences, réussite d’une
mission

Le fait que le nouveau collaborateur ait les compétences
et lexpérience nécessaires au poste, et quen plus il le
démontre dans la réussite de ses missions, est un réel
atout pour sa socialisation professionnelle. Ces carac-
téristiques dépendent de la qualité du recrutement et
de I'évaluation du candidat, mais aussi du niveau d’an-

—~

xiété du nouveau collaborateur : §'il est trop anxieux,
il sera inhibé et ne pourra pas démontrer pleinement
ses compétences.

Qualité de 'accueil et bonne ambiance

Un bon accueil permet au nouveau collaborateur de se
sentir «attendu ». Le sentiment d'une bonne ambiance
au sein de I'entreprise fait qu'on se sent soutenu et fa-
vorise le bon travail d’équipe.

L'accueil va ainsi constituer la premiére impression du
nouveau collaborateur de son entreprise. Clest a partir
de cette premiére impression que va se forger son sen-
timent global envers celle-ci.

Disponibilité de I'environnement
professionnel (collaborateurs et hiérarchie)
Lors des premiers jours de travail du nouveau colla-
borateur, la disponibilité de son supérieur ou de ses
collégues est un élément important. Ainsi, par une
proximité des bureaux, la mise en place d’entretiens
de suivi ou un tutorat, le collaborateur accéde aux in-
formations dont il a besoin pour son intégration. Ce
facteur fait partie des ingrédients indispensables a une
bonne socialisation professionnelle.

D’aprés Florence Arnoux, enquéte « Pour une intégration réussie du
nouveau collaborateur dans son entreprise », www.cerclerh.com

\ Les recommandations de la DRH

32 ) Partie 1. Le développement personnel

Je vous ai choisi pour vos compétences bien sr,
mais aussi parce que je percois une certaine
ressemblance entre vous et les membres de
'équipe que vous allez intégrer : vous avez
sensiblement le méme age, le méme niveau
d'études... J'espére aussi que vous ferez preuve
de bonne volonté pour vous intégrer, je ne veux
pas revivre la situation engendrée par Emmanuel :
il ne voulait jamais manger avec ses collégues ni
méme partager un café, il refusait souvent de
donner un coup de main... L'ambiance de travail
était devenue pesante ! Soyez vous-méme,
montrez & vos collégues la motivation et la volonté
de vous investir démontrées lors de notre dernier
entretien et tout ira bien !
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Les éléments d'une intégration réussie

0= -] Lesbases de la proxémique

La proxémique, dont les bases ont été posées en 1963 par I'anthropologue Edward T. Hall, étudie le role de l'espace

physique entre les personnes lorsqu'elles communiquent entre elles.

D’aprés Edward T. Hall, dans son livre La Dimension cachée, on détermine en régle générale quatre zones de
communication liées a la distance entre les interlocuteurs. Cette distance refléte les intentions, les messages et
les rapports entre les partenaires :

Zone personnelle : l'espace entre les locuteurs
est équivalent a la longueur de deux bras (de 45 cm
41,2 m). Les relations sont personnalisées, voire
amicales. Léchange peut s'ouvrir a une autre per-

Zoneintime:ladistanceestinférieure alalongueur
d’un bras (de 15 a 45 cm). Le ton est confidentiel.
Les attitudes sont complices. Lintervention d'une
tierce personne peut étre considérée comme un dé-
sonne. Cette situation se rencontre dans le domaine
professionnel (relations entre clients, fournisseurs,
employés...).

rangement. Le sentiment d’agression est ressenti
plus vite de face que de c6té.

Zone sociale : la distance est comprise entre 1 et |
5 m. La communication n’intégre pas ou peu de
relations personnelles et découle souvent des réles
ou des fonctions de chacun dans l'entreprise.

Zone publique : au-dela de 5 m, I'émetteur est
dissocié du groupe récepteur de la communica-
tion. Elle est plus impersonnelle et nécessite des
pratiques spécifiques. La prise de parole en public

implique des aspects techniques (sonorisation,
visualisation...) et des stratégies d’expression et
de structuration du discours (répétition voulue,
phrase choc, intonation,..). Cela nécessite souvent
une formation précise.

Enfin, on appellera espace personnel la quantité d’espace que tout individu ressent comme étant son bien propre.
S'il est violé par empiétement du territoire, cela provoque du déplaisir, de I'agressivité ou du retrait.

Cet espace peut varier selon les cultures. Dans les pays anglo-saxons, nordiques, ou au Japon, les distances entre
les corps sont importantes, les contacts physiques plus exceptionnels ; en revanche, dans les pays latins, les
distances sont assez courtes.
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VTEEEN Les clés d’une intégration réussie

Eléments Principales caractéristiques
Connaissance des informations sur Connaitre le réle de chacun, savoir a qui s'adresser a l'intérieur et a
I'entreprise et son environnement. I'extérieur de I'entreprise.

Avant d'arriver
dans I'entreprise . g'informer sur son poste

Dés l'arrivée dans
'entreprise -7

Une fois en poste  un climat de travail agréable

34 ) Partie 1. Le développement personnel
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Retenir

Les éléments d’une
intégration réussie

(1 Les enjeu

Lintégration d'un nouveau salarié est une étape décisive

pour une embauche réussie et durable. Elle doit permettre au

collaborateur d'étre rapidement opérationnel, accepté et reconnu

par ses nouveaux collégues.

(2: La démarche

peuvent étre repérés
avant l'entrée dans
l'entreprise ou lorsqu'un
dysfonctionnement

est constaté au sein de
[équipe.

Avant d'arriver,
s'informer sur
lentreprise et son
environnement, ainsi
que sur son futur poste
de travail.

des solutions

adaptées pour réussir
lintégration, faciliter
les contacts et le travail
d'équipe.

Se présenter aux
collégues, se mettre au
travail pour montrer
son savoir-faire,
proposer son aide, se
rendre disponible..

Repérer les Réussir son Entretenir la
éléments favorisant intégration motivation
l'intégration
Ces éléments Mettre en ceuvre Une fois en poste, rester

disponible pour ses
collégues, étre investi et
favoriser un climat de

| travail agréable.

Participer aux

actions communes,
maintenir son niveau
de compétence en
suivant des formations,
valoriser les réussites de
chacun.

(3 Lesouts

Motivation : ensemble des raisons, intéréts et éléments qui poussent quelqu’un a agir.

Proxémique : ses regles proposent des distances a tenir dans les rapports avec les partenaires de travail :
- en zone personnelle (distance équivalente a la longueur de deux bras) avec ses collégues, ses clients
et fournisseurs. Cette zone favorise les relations amicales ;

- en zone sociale (distance comprise entre 1 et 5 m) avec les supérieurs hiérarchiques pour montrer son

respect des roles et des fonctions de chacun.

ﬁ Partie 1. Le développement personnel
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Les éléments d'une intégration réussie

Se tester

Votre mission

Employé dans le supermarché Casino de Bormes-les-Mimosas
(83), le responsable vous charge d'organiser la journée
d'intégration de dix jeunes collégues qui viennent d'étre
embauchés en renfort pour la saison estivale. Il vous remet
les consignes d'intégration propres a l'entreprise, dont vous
pouvez vous inspirer.

‘ Prenez connaissance des consignes d'intégration (document), puis élaborez le programme de la journée en complétant
I'annexe. La durée des activités proposées sera comprise entre 30 minutes et 2 heures.

/\\

\ 0104 Les consignes d’intégration

© Editions Foucher

Lintégration du nouveau salarié doit lui offrir une in-
formation compléte sur les modes de fonctionnement
de l'entreprise et lui permettre de devenir rapidement
opérationnel sur son poste.

1. Préparer l’arrivée du salarié

o Connaitre les objectifs et les modalités de I'accueil
dans lentreprise (établir avec sa hiérarchie un cahier
des charges).

o Se procurer le livret d’accueil ou constituer une docu-
mentation a destination du salarié.

o Vérifier les aspects matériels de I'accueil (vétements,
outils, bureau, ordinateur...).

2. Accueillir le salarié
o Discuter avec lui de son parcours professionnel.

o Présenter lentreprise, ses attentes et celles des
clients : objectifs, délais, qualité, etc.

o Situer le role de chacun dans l'organisation du tra-
vail : définir la relation au sein de l'équipe (avec les
autres au quotidien) et entre les équipes d’'un chantier
(sile salarié change d'équipe) ; situer Iactivité du salarié
dans l'entreprise.

o Expliquer les consignes de sécurité et commenter le
contenu du livret d’accueil.

3. Présenter le salarié

o Présenter I'équipe (expliquer ce que fait chacun) et
aider le nouveau salarié a se présenter.

 Organiser une visite de l'entreprise et de ses diffé-
rents services.



Se tester
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La mercatique point de vente

Dossier

La clientele

€.3.1.3. Qualifier la clientele
— Rechercher et sélectionner les informations relatives au profil
de la clientéle de la zone de chalandise

Objectif bac : épreuve E31

Qui sont vos clients ?

Je viens d'avoir 18 ans, j'adore faire les magasins avec mes
copines... Nous allons tous les samedis aprés-midi dans les centres
commerciaux d la recherche des derniers vétements tendance.
J'aime bien les grandes marques comme Diesel, Le Temps des
Cerises, mais aussi des marques plus courantes comme Zara ou
Promod...

Je dépense tout mon argent de poche dans des produits a la
mode, ca fait environ 80 € par mois.




Votre environnement
professionnel

10 rue sur les Murs Horaires d'ouverture [FHNS

Rochelle 1 :
1?098;'35 981436 . % Votre magasin est ouvert du lundi au .
L : samedide 900219 h 0. :

Magasin indépendant e e eeeeeeeea et

Chez Le Di, le meilleur choix vous est dit

Depuis 1905, cette petite épicerie
de quartier située au-dessus des
remparts a La Rochelle a sus’adap-
ter A toutes les mutations, tout en
conservant ce caractere si particu-
lier qui donne envie d’y pénétrer.
Ne serait-ce que pour rencontrer
le patron et la patronne, les époux
Le D{, qui en héritérent en 1970.
Y entrer et les écouter, c’est un
peu apprendre l'histoire de cette
rue depuis le début du siécle. En
effet, cela fait trois générations
que l'on se transmet ce commerce ;
le patron y a grandi, travaillé des
quinze ans, puis y a rencontré sa
future épouse, alors employée par
son pére. Une histoire de famille,
en quelque sorte...

Aujourd’hui, 'heure de la reléve
est arrivée | Clément Le D, le fils,
et son épouse Aurélie reprennent
lépicerie. Devenir épicier pour
Clément est naturel, il aime le commerce et le contact humain.

Méme si Clément compte bien faire évoluer son commerce, il souhaite que cela reste plus qu'un lieu d’achat : un lieu ot
subsiste encore la mémoire de ce que fut ce quartier, un lieu ou se croisent des gens d’ages divers et de tous horizons,
qui se retrouvent pourtant autour d’aspirations communes : de bons produits, de bons conseils, de bons contacts...

Culture pre

€ Lépicerie Le D{i est une épicerie qui vient d'étre créée.
O Vrai

[ Faux

) Lépicerie Le Dii n'est qu'un lieu d’achat.

O Vrai

[ Faux

€) Clément I'épicier cherche a faire évoluer son commerce.

W Vrai
O Faux
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[
La clientéle [BLEEES 4

Votre mission

Vous étes en stage dans I'épicerie Le D{, située dans un vieux quartier proche du port de La Rochelle
(17), aujourd’hui reprise par Clément. Le chiffre d'affaires de I'épicerie, [égérement en baisse ces
derniéres années, est réalisé pour 70 a 80 % grace aux fruits et Iégumes, a la crémerie et aux vins fins,
et pour les 20 a 30 % restants grace aux produits de premiére nécessité.

Clément aimerait enrayer cette baisse et se demande comment faire pour mieux connaitre ses clients
ainsi que leurs attentes. Il voudrait faire évoluer son assortiment en apportant de la nouveauté, tout
en conservant le caractére traditionnel de I'épicerie.

Pour l'aider dans ses interrogations, vous découvrez la géomercatique, puis caractérisez votre
clientéle afin de décider de 'opportunité ou non de faire évoluer I'assortiment de I'épicerie.

.

@ Appréhender la géomercatique

Cette méthode, aujourd’hui trés utilisée par les enseignes, intéresse Clément qui souhaite en savoir
davantage.

1. Surlignez les trois facteurs qui expliquent le développement de la géomercatique. -
2. Listez les trois types de données recueillies lors d'une étude géomercatique.
> Annexe 1, ligne 1
Clément a donc décidé de s'intéresser a sa zone de chalandise : la ville de La Rochelle.

3. Expliquez pourquoi Clément doit absolument connaitre sa zone de chalandise s'il veut mieux satisfaire

ses clients. N Annexe 1, ligne 2

4, Répertoriez les atouts de la zone de chalandise de I'épicerie Le DQ. -

@ Caractériser la clientele

Ce matin, vous avez échangé avec le pére de Clément sur les clients de I'épicerie, mais aussi sur
I'évolution possible de I'assortiment. De son c6té, Clément a fait appel a des étudiants de I'école de
commerce de La Rochelle pour faire une étude de géomercatique et il vous a remis une partie des
résultats.

5. Déduisez le profil type de votre clientéle, son comportement d’achat, ainsi que ses mobiles et freins

s acha. B o 4 i T e

6. Formulez vos recommandations quant & I‘évolution possible de l'assortiment.
BN docs4et5

Clément s'interroge sur l'opportunité d'ouvrir un petit rayon de produits bio ; il vous demande
d’étudier le marché des produits bio en France, notamment a partir des questions posées a ce sujet
lors de I'étude géomercatique.

7. Découvrez le profil type du client, consommateur de produits bio en France. ->
8. Analysez le comportement des clients de I'épicerie face aux produits bio. ->

9. Donnez votre avis sur 'opportunité de créer (ou non) un rayon bio au sein de Iépicerie Le D{ aprés avoir

fourni des justifications chiffrées. BN Annexes 4 et 5 complétées
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001 Lagéomercatique

Origine

La géomercatique’ nait en 1830 lorsque des scien-
tifiques analysent l'influence de I'espace sur des im-
plantations agricoles. Dés 1930, la géomercatique se
développe grace a l'évolution de trois facteurs :

- une nouvelle géographie : création de nouveaux
territoires de consommation (attraction différente en
centre-ville, en centres commerciaux...) ;

- une nouvelle mobilité : développement des voies de
consommation (déplacements plus faciles pour effec-
tuer l'achat) ;

- unnouveau consommateur : changement du compor-
tement d’achat. Il n’y a plus de mode de consommation
homogeéne. Il s'agit d’'une individualisation.
Définition

La géomercatique est un marketing opérationnel, qui
capte des informations précieuses en croisant des don-
nées statistiques, cartographiques et géographiques avec
les connaissances d’un marché. Cest un type d’études
qui consiste a fournir, sur le terrain, des outils trés opé-
rationnels. Il permet d'établir des cartes qui intégrent
des données sociodémographiques (sexe, age, situation
familiale...), économiques (revenus, PCS...), et compor-
tementales (déplacements, habitudes de consomma-
tion) grace aux bases de l'entreprise (données internes)

(151 Lazone de chalandise

etaux bases de données publiques comme 'Insee. Enfin,
il est une analyse du comportement du consommateur
en fonction de son lieu d’habitation, facilitée par les sys-
témes d'informations géographiques (SIG) qui les resti-
tuent sur des fonds de cartes géographiques. Ainsi, le
geomarketing estun outil d'aide ala décision pour définir,
mettre en ceuvre et contrdler la stratégie commerciale
dans le temps et lespace.

D’aprés Le Blog du marketing stratégique et opérationnel, mixmarketing,
zeblog.com

Utilisation

La géomercatique peut utiliser les données relatives a
une zone de chalandise dans le but d'optimiser un agen-
cement de magasin, puis, al'intérieur de celui-ci, un as-
sortiment produit. Le géomarchandisage? permet alors
a un point de vente de définir sur sa zone de chalandise
la prédominance de telle ou telle catégorie sociodémo-
graphique, puis, en fonction de celle-ci, d’adapter son
assortiment. La présence de résidences individuelles
plutét que d'immeubles, de propriétaires plutét que de
locataires, de PCS+ plutét que de PCS-... induira la pro-
fondeur d’un rayon bricolage ou d’une offre culturelle.

D’aprés Marketing Magazine, n° 89, 1* octobre 2004

1. Geormarketing, en anglais.
2. Geomerchandising, en anglais.

La zone de chalandise d’'un magasin ou d’une agence est la zone géo-
graphique d’'ott provient I'essentiel de ses clients, potentiels ou réels.

I est important de connaitre également I'environnement de la zone
de chalandise en termes de desserte par les transports en commun, de
poles d’attraction existants, de flux travail-domicile...

La détermination de la zone de chalandise d’'un point de vente est trés
importante, car elle permet d’étudier le potentiel 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 aprés, pour optimiser les méthodes marketing : communication, signalétique, géomer-

catique et géomarchandisage. En particulier, déterminer la zone de chalandise permet ensuite d'utiliser toutes

les données statistiques disponibles, quelles viennent de I'Insee ou d’autres fournisseurs.

Létude de cette zone permet également de mettre en évidence les phénoménes de concurrence ou de canni-

balisation entre points de vente, et d’adapter I'offre dans un point de vente aux caractéristiques de la clientéle

potentielle.

44 ) Partie 2. La mercatique point de vente
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S
. [B5] Un petit tour a La Rochelle

Capitale de la Charente-Maritime, avec ses 79 521
habitants, La Rochelle compte parmi les villes les plus
attractives et les plus dynamiques de France.

Cité millénaire résolument tournée vers l'avenir, La
Rochelle est une ville belle et généreuse qui vit toute

La clientéle [ 4

l'année au rythme de manifestations artistiques,
culturelles, sportives et festives et qui conjugue la
préservation d’un patrimoine naturel et architectural
exceptionnel et un développement innovant, raisonné
et harmonieux de son territoire.

Nichée au cceur dela facade atlantique, elle a su faire de
son ancrage maritime un formidable atout de dévelop-
pement économique, touristique et culturel. Une offre
de transports publics compléte et variée, une politique
du logement volontaire et ambitieuse, un espace pu-
blic préservé et valorisé, des projets d'aménagement
d’envergure répondant aux besoins des habitants et
des visiteurs dans le respect de l'environnement et du
développement durable, tels sont les ingrédients de
la qualité de vie rochelaise, réputée bien au-dela des
frontiéres.

www.ville-larochelle.fr

/ N

[0 Une expérience utile

J'ai commencé a travailler ici a I'age de 15 ans ; alors tu sais, je les connais bien
mes clients. Certains sont méme devenus des amis.

J'ai une clientéle fidéle, principalement composée de personnes agées qui
apprécient la proximité de mon épicerie et ma disponibilité, mais également
composée de personnes de tout dge qui viennent de loin, souvent pour ma
sélection de vins fins.

L'été, j'ai une clientéle de touristes de passage, de vacanciers qui s'arrétent
devant mon étal de fruits et légumes. Mais il faut quand méme avouer que mes
concurrents, je pense notamment d la petite épicerie de la rue des Fuseaux et le
petit Proxi, ont aussi de nombreux clients.

Je pense qu'il faudrait apporter un peu de nouveauté dans notre assortiment.
Pourquoi pas un petit rayon de produits bio ? C'est tendance... Il faudrait faire
une étude pour confirmer ou non cette tendance. Mais, au fait, sais-tu comment
faire pour mieux connaitre nos clients ?

\ 0141 La connaissance du client

Pour connaitre et comprendre son client, il faut déterminer son profil type et son comportement d’achat, mais

aussi ses mobiles d’achat et ses freins a I'achat.

Profil type du client Comportement d'achat Mo(kglloe’: g :Sc)hat Freins a I'achat
- Sexe - Type(s) de produit(s) - Sécurité Pulsions négatives :
- Age acheté(s) - Orgueil - inhibitions
- Profession et catégorie | - Fréquence d'achat - Nouveauté - peurs
sociale (PCS) - Lieu d'achat - Confort Lobjectif du vendeur est
- Lieu d'habitation - Budget d'achat - Argent de les anticiper pour les
- Sympathie détruire.
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\ 0= ] Lebio, un marché prometteur

L'Agence Bio vient de publier son baromeétre 2011 sur I'évolution de la consommation du bio en France et la
perception des Francais face au bio.

Le profil type du consommateur bio
Il s'agit d’'une femme, PCS+, habitant la région parisienne. A noter : les jeunes de 15-24 ans sont trés peu consom-
mateurs de bio.

Les types de produits consommeés

Pratiquement toutes les catégories sont en progression. Les fruits et 1égumes restent les produits les plus consom-
més et en progression de + 9 points par rapport a 2010. Les produits laitiers et I'épicerie sont stables alors que
les ceufs, le vin, la viande et le poisson ont notablement progressé.

La part des consommateurs bio achetant différentes catégories de produits en 2011

1007~ -89 - - == - = nenneoillilliilliiliiiliioolo..
801- - 72 g
o - 208 a0 ar
o-ME--HE--UE- 3B M am .%o
20 -

Fruitset Produits ~ (Eufs ~ Epicerie Boissons Viande = Pains  Caféthé  Petit ~ Poisson Petits pots
légumes  laitiers infusions  déjeuner pour bébé

La fréquence de consommation

La consommation réguliére se tasse un peuavec40 % des L@ fréquence de consommation de produits bio

L . . . des Francais en 2011
Francais qui consomment au moins une fois par mois,

contre 43 % en 2010 et 46 % en 2009. s s

—-—

Aumoins
une fois
par semaine

Les lieux d’achat privilégiés

Les consommateurs privilégient des circuits différents en
fonction des produits :

— les fruits et légumes et les fromages sont achetés sur 2™ ~
les marchés ;

- lelait, les ceufs, les fromages, les poissons et les jus de

fruits en GMS ; ‘\

—les volailles a la ferme, les autres viandes chez les arti-

Aumoins
une fois

par mois
sans bouchers ;

- le pain se répartit entre les magasins spécialisés et les
artisans boulangers.
Anoter : les produits d’épicerie (pates, riz, céréales) sont

Moins d'une fois
achetés principalement en GMS (58 %) mais ce chiffre par mois

est en forte baisse (71 % en 2010) au profit des magasins
spécialisés qui passent de 27 % en 2010 & 41 % en 2011.

Les motivations d’achat et les freins a I'achat

Les motivations principales d’achat de produits bio restent centrées sur l'individu (93 % pour « préserver ma
santé », 90 % pour « ma sécurité »), mais les raisons altruistes de consommer bio progressent avec une plus grande
prise en compte de l'environnement et une trés forte progression des préoccupations pour le bien-étre animal.
Le principal frein & 'achat de produits bio reste encore le prix (77 %) puis le fait de ne pas avoir le réflexe d’en
acheter (61%) et le manque de promotions et de programmes de fidélité (36 %).

Pourtant, 36 % des Francais trouvent qu'il est normal de payer plus cher un produit biologique (56 % en ce qui
concerne les consommateurs/acheteurs de produits bio).

D’aprés « Les chiffres clés de la consommation de produits biologiques en France en 2011 », www.themavision.fr, 23 février 2012
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\ 0147/ Lsrésultats de I'enquéte géomercatique

Cette enquéte a été administrée, par les étudiants de I'école de commerce, sur 256 personnes interrogées durant

la semaine du 4 au 10 juin 201n, puis du 9 au 15 juillet 201n.

La clientéle [BLEEES

- La Rochelle (77 %)

— A 20 km autour de La Rochelle
(11 %)

- Autre (12 %)

4. PCS du chef de famille:

- Exploitant agricole (8 %)

- Ouvrier/Employé (18 %)

— Cadre supérieur (20 %)

- Professions libérales (25 %)
- Sans activité professionnelle,
retraités (29 %)

— Plus d'une fois par semaine (45 %)

7.Vous venez chez nous pour
acheter:

- Des fruits et légumes (62 %)

- De la crémerie (56 %)

- Du vin (38 %)

- Autre (28 %)

8. En général, dans quel magasin
faites-vous vos courses ?

- Grande distribution (67 %)

~ Epicerie (16 %)

- Artisan (12 %)

- Internet (5 %)

9. Quelle somme dépensez-vous
par semaine chez nous ?

- Moins de 20 € (12 %)

- Entre 20 et 40 € (46 %)

- Entre 40 et 65 € (32 %)

- Plus de 65 € (10 %)

Profil client Comportement d’achat Produits bio
1.Sexe: 5.Vous venez chez nous pour : 10. Consommez-vous des
- Femme (79 %) - La proximité et la facilité d'acces produits bio ?
- Homme (21 %) (45 %) - QOui (45 %)
- Le choix de nos produits (18 %) - Non (55 %)
2. Age: - La qualité de nos produits (75 %)
- Moins de 30 ans (12 %) - Laccueil, le service (80 %) 10A. Si oui, lesquels ?
—-De30a45ans (23 %) - Des fruits et légumes (70 %)
- De 45365 ans (38 %) 6. Combien de fois par semaine - Des ceufs (65 %)
—Plus de 65 ans (27 %) venez-vous chez nous ? - Du lait (71 %)
- Moins d'une fois par semaine (15 %) | - Du vin (32 %)
3. Lieu d’habitation : - Une fois par semaine (40 %) - Des produits dépicerie (48 %)

- De la viande (42 %)

10B. Si oui, pour quelles raisons ?
- Lasanté (88 %)

- La sécurité (tracabilité) (86 %)

- La planete (45 %)

- Autre (10 %)

10C. Si non, pour quelles raisons ?
- Le golt (25 %)

- Le prix (70 %)

- Autre (5 %)

11. Quel est votre budget mensuel
consacré aux produits bio ?

- Moins de 10 € (30 %)

—Entre 10 et 35 € (60 %)

- Entre 35 et 50 € (8 %)

- Plus de 50 € (2 %)

12. Achéteriez-vous des produits
bio si I'épicerie en proposait ?

- Oui (72 %)

- Non (28 %)

47
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(@ Géomercatique et zone de chalandise

Types de donne’es C|I€ntS ..............................
récupérées lors d'une étude | —données économiques (revenus, PCS...);
géomercatique

Intérét de connaitre sa zone
dechalandise |

Les atouts de La Rochelle

Atouts démographiques 79521 habitants.

Atouts touristiques

Atouts au niveau des transports | Offre de transports publics importante.

(—\ Le client type de I’épicerie
| Annexe 3 | typ P

Profil type
Sexe Femmes (19.%). ...,
Age Plusde45ans (65.%). ...,
PCS Sans activité professionnelle et retraités (29 %), professions libérales (25 %).
Lieu d'habitation LaRochelle (77 90).
Comportement d’achat
Types de produits achetés Des fruits et légumes (62%). . ... De la crémerie (56 %).
Fréquence d'achat Aumains une fois par semaine (85 %)..._ ... ...
Lieu d'achat
Budget d'achat
Mobiles d’achat Freins a I'achat
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La clientéle [ 4

9.8 Le consommateur « bio » en France

Profil type du consommateur

Sexe RO, e

Age Peu diinformations, pas les 15:-24ans. . ...

PCS P e e

Lieu d'habitation Région parisienne, enville. ...
Comportement d’achat

Types de produits achetés

Lieu d'achat Cela dépend du type de produits achetés.

Fréquence de consommation Au moins une fois par mais (40 %).

Budget d'achat Pas d'information.

Mobiles d'achat (les plus fréquents) Freins a I'achat

Préserver sa santé et sa sécurité (sécurité). Le prix (77 %).

(@ Les clients Le Dii et le bio

Comportement d’'achat face aux produits bio

Types de produits bio achetés

Budget d'achat consacré aux produits bio
Mobiles d’achat

L’opportunité d’un rayon bio

Elément d'analyse Justification chiffrée Elément favorable

75 % des personnes interrogées acheéteraientdans

Comportement des clients o ) o ®Oui  ONon
I'épicerie si elle proposait des produits bio. . .. ...

Produits bio achetés Le lait (71 %), les fruits et |égumes (70 %) et les ceufs (65 %) . ,

actuellement comme lg consommateur bio frangais. . ... ... HOur Qe
L'épicerie compte une clientéle fidéle importante, souvent

ype de clientele de [€piceri | isge (professions libérales 325 % ot cadres supériewsa | ®Oui ONon
2098 e

Effet recherché sur la clientele | L nouveauté permettrait d'élargir a clientéle de I'épicerie. ,

delepicerie e HOur Qe

Conclusion Il semble intéressant pour le couple Le DU d’ouvrir un rayon bio dans son épicerie.
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Retenir
La clientele

(7 Les enjeux

«Le client est roi ! », c'est bien connu. Aussi faut-il parfaitement
identifier la clientéle au sein de sa zone de chalandise et la
caractériser précisément, afin de mieux répondre a ses besoins tout
en se démarquant de la concurrence.

(2: La démarche professionnelle

Détermination des zones Identifier la clientéle Détermination du potentiel
de chalandise et des zones | € (par la géomercatique, » économique local
de concurrence par exemple)
Son comportement

Son profil type d'achat
= SAexe —Type(s) de produit(s)
- Age 2.0 q 3 acheté(s)
Pl e @it « Caractériser la clientele > ~ Fréquence dachat
sociale (PCS) — Lieu d'achat
- Lieu d'habitation - Budget d'achat

’ Ses mobiles d'achat “ > Ses freins a l'achat

(3 Lesoutis

Géomercatique : elle repose sur des études permettant d'établir des cartes intégrant des données
sociodémographiques (sexe, age, situation familiale...), économiques (revenus, PCS...) et
comportementales (déplacements, habitudes de consommation).

Mobiles d'achat : ils poussent le client a acheter et sorganisent le plus souvent autour de la liste SONCAS
(Sécurité, Orgueil, Nouveauté, Confort, Argent, Sympathie).

Zone de chalandise : c'est la zone géographique d'ou provient I'essentiel des clients, potentiels ou réels
d'un point de vente. La détermination de cette zone est trés importante, car elle permet d‘étudier le
potentiel de vente, en fonction de la population présente dans cette zone, et de la concurrence présente.

ﬁ Partie 2. La mercatique point de vente
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Se tester

Votre mission

de fidélité.

Vous étes en stage dans la parfumerie Le Marché aux
Parfums a Fort-de-France en Martinique. Votre directrice,
madame Tinaugus, soucieuse de mieux connaitre ses clients,
vous confie I'analyse d’une nouvelle méthode d'observation
des clients et s'interroge sur I'utilité de la création d’une carte

La clientéle [BLERE

) Déterminez les avantages de la méthode d'observation des clients développée par In Process, doc 1,

annexe 1.

& Etudiez la législation sur les données personnelles et indiquez 8 Mme Tinaugus si la création d'une carte de

fidélité peut lui permettre de mieux connaitre ses clients, doc 2, annexe 2.

~ [lJ2 || Des clients suivis !

Une agence d’enquétes mercatiques (marketing en
anglais) propose cette méthode originale pour obser-
ver les consommateurs a leur insu. Avantage : ils ne
trichent pas.

Congue par I'agence In Process, basée en région pa-
risienne, cette nouvelle technique consiste a filer les
consommateurs dans leur vie quotidienne. Nestlé, la
RATP, Orange, Procter & Gamble l'ont déja adoptée.
Plus chére que les enquétes classiques, cette méthode
se révéle souvent plus fiable : contrairement aux ques-
tionnaires et aux observations dans des magasins
reconstitués en studio, ot les sondés trichent ou chan-
gent inconsciemment de comportement, la filature
permet de les voir agir « au naturel ».

Certes, les clients sont prévenus (et méme dédom-
magés). Mais ils ignorent & quels moments ils seront

suivis, et par qui. Les « espions » d’'In Process sont des
spécialistes en sciences humaines : sociologues, an-
thropologues ou ethnologues (scientifiques étudiant
les cultures et les ethnies), capables de décrypter aussi
bien les habitudes d'une ménagére que celles d’'une
tribu amazonienne.

Pour remplir leur mission, les agents d’'In Process vont
jusqu’a traquer le consommateur sélectionné dans la
rue, a son travail et prés de son domicile.

Apres avoir repéré les habitudes du « cobaye » (son su-
permarché habituel, son restaurant préféré...), ils lat-
tendent sur place puis notent tous ses faits et gestes.
Clest ainsi que, pour Nestlé Waters, ils ont remarqué
que les clientes posaient tous les vingt pas leur pack de
Contrex : souvent accompagnées d’'un enfant qu'elles
devaient tenir par la main, elles ne pouvaient pas chan-
ger de coté pour soulager leurs doigts meurtris. Un dé-
tail jamais évoqué dans les études classiques. In Process
a donc proposé une poignée en plastique composée de
mousse que Nestlé a acceptée.

La filature peut aussi servir & analyser les causes d'une
baisse des ventes. Les responsables de Steelcase ont
ainsi découvert un probléme majeur dans la concep-
tion de leur bureau « table d'hote ». Ces tables géantes
étaient constituées de modules a assembler. Or, longs de
3 métres, ils ne tenaient pas dans l'ascenseur... Du coup,
obligés de les faire monter parlescalier, les responsables
achats des entreprises les boudaient. Steelcase a donc
retaillé ses modules a 2,40 métres. Pas facile de voir une
évidence, méme quand elle créve les yeux...

www.inprocess.fr, juin 2006
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m Une collecte et une utilisation limitées

Se tester

Quels textes couvrent I'utilisation des
données personnelles ?

Clestun point régipar le Code dela consommation, par
laloi dite « Informatique et libertés » du 6 janvier 1978.

Quelles informations peut-on collecter ?

I est 1égitime de recueillir les basiques : nom, prénom,
adresse, téléphone, e-mail. En revanche, on ne peut pas
collecter de données concernant la santé, l'orientation
politique, la religion, I'orientation sexuelle. Les infor-
mations doivent étre en ligne directe avec la finalité
du traitement : pour vendre un tee-shirt, on n’a pas
besoin de poser de question sur les voyages effectués
par le client !

Quelles sont les limites quant a I'utilisation
de ces données ?

La prospection est autorisée si les données sont re-
cueillies lors d’'une vente pour des produits analogues
et par la méme personne. Le point déterminant est
l'indication de la finalité. Il doit étre mentionné : « ces
données sont utilisées pour... » le traitement de la com-

mande, par exemple. S'il s’agit de recevoir des offres
promotionnelles, l'autorisation du client doit étre
explicite. De méme, impossible d’utiliser les données
au titre d’'une autre activité : si vous achetez un CD,
proposer une offre de la méme entreprise estlégal pour
un concert, mais ne l'est pas pour un voyage. Proposer
une offre d'une autre société, y compris appartenant au
méme groupe est tout aussi illégal. Interdiction, donc,
de céder ses fichiers sans préciser a qui.

Qu’en est-il des données enregistrées sur
les cartes de fidélité ?

La notion de traitement anonyme pour des études
statistiques est admise. En revanche, sil'idée est d'en
profiter pour étudier le profil de consommation du
client afin de lui proposer d’autres produits, ce dernier
doit avoir donné son accord. Le formulaire d’inscrip-
tion au programme doit préciser a quoi vont servir les
données : cumul de points, obtention de chéque cadeau
ou profiling pour des offres ciblées.

D’aprés www.pointsdevente.fr

C@ La découverte d’In Process

Description de la méthode
dobservation

Originalité et avantages
de cette méthode

Gﬁ Une carte de fidélité informative

Analyse de la réglementation

Texte régissant I'utilisation
des données personnelles

Données non collectables

Possibilité denvoi d'offres
promotionnelles

* Prospect : client potentiel.
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La mercatique point de vente

Dossier
La politique de produits
et de services "

C.3.1.1. Exploiter l'offre commerciale
— Situer la place d'un produit dans I'offre commerciale

Objectif bac: épreuve E11

Deux produits vendus en hyper

o

h futuroscope §
r

@ Précisez si, selon vous, tous les services proposés par un point de vente sont payants. Si non, donnez un
exemple.

@ Identifiez la raison pour laquelle il est important pour l'enseigne de proposer au client des biens et des
services.
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Votre environnement
professionnel

+ % Des produits frais et des MDD au coin de la rue
* % 5500 références sur 600 m”

. % Des vendeurs issus du quartier

Juste a coté, un nouveau concept

issu du commerce moderne

\»’—‘ 10 rue des petits hotels

75010 Paris
www justeacotefr

Magasin d’alimentation de proximité

Un magasin de
proximité

Les magasins Juste a c6té sont une
filiale de magasins de proximité
d'un grand groupe francais de la
distribution. Il s’agit de points
de vente qui se veulent un lieu de
contact quotidien, empreint de
convivialité et d’esprit d’accueil,
avec une offre centrée sur les
produits frais et la marque de ce
distributeur.

Le premier magasin Juste a c6té a
été ouvert 4 Paris dans le X° arron-
dissement en 2012.

Le concept Juste a coté est la so-
lution « courses pratiques prés de

chez vous », destinée a faciliter la vie du plus grand nombre de clients en centre-ville. Les magasins ont une superficie
moyenne de 600 m? pour 55004 7 000 références. La chaine comprend aujourd’hui dix magasins, en région parisienne,

a Lille et 3 Lyon.

Cest également un concept de franchise séduisant pour des commercants indépendants adeptes de créativité et de

souplesse et qui peut offrir une nouvelle possibilité aux salariés de la distribution désireux de se mettre a leur compte.

Culture pre

@ Le magasin Juste a coté est considéré comme un hypermarché.

O Vrai
W Faux

) Les supermarchés sont des magasins a dominante alimentaire.

W Vrai

O Faux

€) Le sigle MDD signifie « magasin destiné aux distributeurs ».
O Vrai

W Faux

54 ) Partie 2. La mercatique point de vente
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La politique de produits et de services

Votre mission

Vous commencez une période de formation en entreprise au sein de I'enseigne Juste a coté de la rue
des petits hotels(75). Vous étes affecté au rayon « Fruits et Iégumes » et travaillez avec le manager de
rayon, Simon Deroubaix. Afin de vous familiariser avec la politique de produits du magasin, il vous
charge d'étudier son assortiment, en le comparant notamment a celui de I'hypermarché Auchan le
plus proche, puis de vous pencher sur la politique de services de ce groupe, a travers l'exemple des
services qu'il propose.

Vous étes amené a caractériser les produits et I'assortiment du magasin, puis a apprécier la politique
de services d'une enseigne de plus grande dimension.

1 Qualifier I'assortiment du point de vente

1. Retrouvez le nombre moyen de références proposées par Juste a coté, ainsi que celui des autres formes

de points de vente. g docs 1et2 | Annexe 1, ligne 1

2. Qualifiez I'ampleur de cet assortiment en le comparant aux autres formes de points de vente.
-> Annexe 1, ligne 2

3. Identifiez les groupes de produits présents dans le magasin. Justifiez vos réponses.

BN docs 1,3 et4

4., Comparez ce résultat avec celui d’'un hypermarché Auchan et caractérisez alors la largeur de
I'assortiment. B4 Annexe 2

5. Déduisez-en et calculez:
- le nombre de références proposées dans le magasin pour les groupes PGC et PF (produits de grande

consommation et produits frais) ; >

— le nombre de références par famille. >
6. Concluez sur la profondeur de I'assortiment pour ces deux groupes de produits. —>

@ Situer une enseigne dans I'offre commerciale

7. Identifiez les types de marques proposées par l'enseigne puis retrouvez leur part en pourcentage et
quantifiez le nombre de références qu'elles représentent en magasin.

- Annexe 4, lignes 1a 3

8. Appréciez l'image de |'assortiment des magasins Juste a c6té au niveau des marques. = LAl G0 e/l
9. Déduisez-en le positionnement de I'enseigne en matiére de prix. & d docs1et5

(3: Apprécier la politique de services d'une enseigne

10. Recensez et classez les différents services de I'hypermarché Auchan le plus proche en
fonction de leur nature et en précisant s'il s'agit d'un service marchand ou non

marchand. > Annexe 6, colonnes2d 7

11. Mettez en évidence un avantage client pour chaque service proposé. & d Annexe 6, colonne s
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\ m Juste a coté, entre proximité et maxidiscompte

‘/,/ —~
|04 Des références en quantité
Type de commerce ‘ Nombre moyen de références
Maxidiscompte Entre 600 et 1 200
Supermarché 10 000 environ
Hypermarché De 50 000 a 100 000
///,77 .

Un nouveau concept

C’était un grand groupe de distribution absent des
centres-villes. Ce n'est plus le cas désormais, grace au
lancement des boutiques Juste a c6té, dont le premier
magasin a été inauguré en 2012 a Paris. Le groupe a
ambition d’ouvrir plus d'une quarantaine de magasins
d’ici 2015, tous fondés sur un concept trés proche du
maxidiscompte.

Un hypermarché se trouve a trois kilométres a peine,
juste de l'autre coté du périphérique. Certains clients
le connaissent et murmurent que chez Juste a c6té,
tout est plus cher. Rien d’étonnant, forcément, sinon
ces magasins de quartier ne pourraient pas survivre.

Le groupe mise sur les marques de distributeur (MDD)
qui forment 70 % de I'assortiment. Dés la vitrine du
magasin, le client apprend qu'ici, jusqu'a c6té de chez
lui, se trouvent toutes les marques du grand distri-
buteur. La comparaison est donc tentante pour les
consommateurs qui ne saisissent pas les subtilités des
politiques de prix.

Ambiance discount

Juste & coté a tout d'un discounter. On pénétre dans
le magasin par les rayons frais et fruits et légumes,
comme dans toute boutique de cet acabit. Pas facile de
faire entrer 5 500 références sur 600 m” : en haut de
gondoles, des cartons de réimplantation, et au sol des
palettes posées annongant les promotions du moment.
« 1 acheté = 1 offert », lit-on en lettres rouges sur des
affiches accrochées au plafond. En continuant dans les
rayons, on croise des rangées de produits d'épicerie et
de gateaux secs, tout pres des packs de lait qui s'amon-
cellent et des grands paquets de papier toilette. Image
prix garantie !

Un peu plus loin, au rayon des Liquides, sont jetées
dans des paniers sur roulettes, dans une pagaille orga-
nisée, toutes les bonnes affaires du moment. Le client
n’a qu'a fouiller pour tomber sur un bon plan imman-
quable. Méme réussite 4 proximité, avec la cave : dans
des casiers sont rangées des bouteilles couchées, tandis
que I'une d’elles est debout sur un présentoir pour bien
visualiser la référence.

\ m La qualification d’un assortiment

Pour qualifier un assortiment, on s'appuie sur trois critéres.

La largeur

Nombre de familles de produits présentes dans le magasin.
Un assortiment peut étre large ou étroit.

La profondeur

Nombre de références par famille de produits.
Un assortiment peut étre profond ou superficiel.

L'ampleur

Nombre de références total du magasin.

Un assortiment peut étre ample ou restreint.

56 ) Partie 2. La mercatique point de vente
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La politique de produits et de services

Juste a coté en quelques photos

L'entretien avec Simon

Juste d coté est avant tout un commerce de proximité, un
lieu de contact quotidien, convivial et accueillant, avec une
offre centrée sur les produits frais (80 %) et la marque
de notre distributeur.

Concept urbain, adapté aux nouvelles attentes de gain de
temps et de simplicité, Juste a coté se positionne aussi
clairement comme une offre de proximité qualitative
ol les prix sont résolument placés. Nous proposons une
sélection large de produits de la distribution, mais aussi
le meilleur des grandes marques (10 % de l'assortiment).
On y trouve également un marché gourmand, composé de
primeurs et de produits exotiques et éthiques a des prix
justement calibrés.
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58

Nos cartes cadeau
?":‘!. Pour toutes les occasions et tout
| | aulong deT'année, offrez une carte
k cadeau Auchan, vous serez sir de
faire plaisir & vos proches en leur

laissant le choix du cadeau...

La billetterie spectacles Auchan
C'est la possibilité de passer votre com-
.nllﬂ'lil'l mande parmi une sélection de plus de
Billser® 5000 manifestations réparties autour
de douze thématiques : spectacles, concerts, humour,
sports, loisirs...

L’agence de voyages Auchan

————————————— Voyages Auchan vous propose
des locations, séjours, thalasso-
thérapies, circuits accompagnés,
croisiéres fluviales et maritimes
en France et dans le monde pour
partir, de votre région, en été ou en hiver, en famille
ou entre amis.

Le changement d’avis
Vous disposez d’un délai de rétractation
de 7 jours, a compter de la date de retrait
ou de réception de votre colis, pour re-
tourner le ou les produits qui ne vous
conviendraient pas.

La livraison de vos appareils
Votre magasin Auchan assure gratui-
tement la livraison de votre appareil
gros électroménager ou téléviseur de
grande taille (voir conditions et zones
de livraison concernées dans votre
magasin).

Lalivraison d’unlave-linge ou d’un lave-vaisselle inclut

le branchement et la mise en service (électricité et eau)

sur installation existante.

Partie 2. La mercatique point de vente

Les stations-service Auchan
Elles sont présentes sur une grande
partie du territoire dans plus de 100
points de vente.

Le dépannage a domicile

Nous nous déplagons chez vous pour effec-
tuer toutes les réparations et dépannages
sur les lave-linge, lave-vaisselle, séche-linge,
réfrigérateurs, congélateurs et téléviseurs de

&

plus de 94 cm (ou 37 pouces).

L’installation a domicile

Nous vous proposons une gamme de
services a domicile trés compléte et
adaptée aux besoins d’aujourd’hui :
réglage, mise en service, installation...
Forfait de pose & consulter en magasin.

Le compte courses

Avec le compte courses Auchan, vous
placez votre budget courses avant que
celui-ci ne soit utilisé. Chez Banque
Accord, votre argent travaille toujours
pour vous !

La carte Auchan Banque Accord

Elle est associée a un crédit renouve-
lable d’'un an au TAEG (taux effectif
global) révisable de 19,24 % jusqu’a
3 000,00 € de total dd, de 16,75 %
entre 3 000,01 € et 6 000,00 €, et de 13,11 % au-
dessus de ce montant.

© Editions Foucher



La politique de produits et de services

Cﬁ L’ampleur de I'assortiment

Type de magasin Maxidiscompte Juste a coté Supermarché Hypermarché
Nombrede | 80021200 références | 5500 références | 10000 références | De500004100000
références | ....|ewion . références
Ampleurde | Juste 3 cté propose un assortiment plus ample.qu'un maxidiscompte classigue mais moins, .
Fassortiment | q,'un supermarche classiaue ot beaucoup moins gu'un hypermarché Auchan. .. . .

Gﬁ Les groupes de produits présents

Groupes de produits Oui Non
Epicerie X
Boissons X
Produits frais X
Droguerie-Parfumerie-Hygiene X
Equipement de la maison X
Bien-étre de la personne X
Habillement de la personne X

Justification :

Rappel : un hypermarché Auchan posseéde l'ensemble des familles de produits en alimentaire et en non-alimentaire
(le concept « tout sous le méme toit »).

Gﬁ Les PGC et PF chez Juste a coté

© Editions Foucher

. - Nombre de familles Nombre de références
Types de produits Nombre de références X
(selon la nomenclature IFLS) par famille
Produits de grande 5500 20 % = 1 100 45 environ 98
COﬂSOmmatIOn (PGC> ............................................................................
Produits frais PF) | . 5500x80 % =4400 13 oo BNVION 339

Profondeur de l'assortiment Juste a coté :

En PGC : assortiment restreint.
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Les marques présentes

Tvpes de maraues Part Nombre de

yP q (en %) références
Marques « premier prix » 2% 110
Marques nationales 10 % 550

60

Positionnement du magasin par rapport | Juste a coté reste malgré tout plus cher qu'un hypermarché Auchan

Ab classique, comme la plupart des magasins de proximité.

agm Avchan

Partie 2. La mercatique point de vente
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La politique de produits et de services
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Retenir

La politique
de produits et
de services

(1 Lesenjeux

Pour se positionner sur le marché et aux yeux de ses clients
potentiels, une enseigne doit définir clairement son offre produits

(son assortiment) et sa politique de services, conformément a sa politique

mercatique.

(2: La démarche

Sa structure

-

y ]\

Définir une
politique de /
produits :

I'assortiment \

Saplace

Définir

... Marchands ou
une politique | m

. non marchands
de services

(3 Lesouts

Ampleur de l'assortiment : nombre total de références proposées ; l'assortiment peut étre ample

[

X = Ampleur

Limage = les différentes marques ‘

Léquilibre = les prix pratiqués

Les services de confort d'achat destinés a
faciliter I'acte d'achat (ex. : voyages,
billetterie...)

Les services financiers destinés a faciliter le
paiement des achats (ex. : carte de crédit)

Les services techniques destinés a faciliter
['utilisation du produit (ex. : livraison)

Les services paracommerciaux non
directement liés a I'achat (ex. : cartes

cadeau)

(ex.: les hypermarchés) ou restreint (ex. : les maxidiscomptes).

Largeur de I'assortiment : nombre de familles de produits proposées ; I'assortiment peut étre large

(ex. : les grands magasins) ou restreint (ex. : les maxidiscomptes).

Marque de distributeur (MDD) : marque distribuée par l'enseigne qui les fabrique, comme celles qui

portent le nom du magasin (ex. : Carrefour) et les marques propres (ex. : Quechua chez Décathlon).

Marque nationale : marque qui porte le nom de son fabricant, distribuée et reconnue sur le plan national.
Marque premier prix : marque sans nom ni notoriété, signalée comme une des marques les moins chéres.
Profondeur de I'assortiment : nombre de références pour une méme famille ; I'assortiment peut étre
profond (ex. : les GSS) ou superficiel (ex. : les supérettes).

ﬁ Partie 2. La mercatique point de vente
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La politique de produits et de services

Votre mission

Vous commencez un nouveau contrat au sein du magasin
Boulanger de La Napoule dans les Alpes-Maritimes (06).
Cette mission vous améne a vous intéresser a I'assortiment
d’une grande surface spécialisée (GSS) et a ses différences par
rapport a une GMS (grande et moyenne surface).

@ Estimez, a partir du doc 1 et en remplissant la colonne 1 de I'annexe 1:
- le nombre de familles et de sous-familles de produits présentes ;

- le nombre moyen de produits proposés par famille et sous-famille ;

- I'ampleur de I'assortiment.

N\ . . . .
@w Qualifiez I'assortiment d'un magasin Boulanger, en remplissant la colonne 2 de I'annexe 1.

@ Comparez I'assortiment du point de vente Boulanger avec celui d'une GMS, en remplissant la derniére ligne
s

del'annexe 1.

@w Identifiez les différents types de marques vendues chez Boulanger, doc 2 et annexe 2, ligne 1.

@/w Déduisez-en l'image de I'enseigne, annexe 2, ligne 2.

@ Les produits chez Boulanger (extrait)

Nombre de Nombre total
Familles de produits Exemples de sous-familles références par de références
sous-famille de la famille
Image & son TV écran plat et projecteur 365 479
15 sous-familles Réception satellite/TNT et transmetteur 75
Micro & multimédia Ordinateur Apple 88 2798
17 sous-familles Ordinateur fixe 48
Photo & vidéo Appareil photo numérique 93 1000
11 sous-familles Appareil photo reflex numérique 55
MP3 & MP4 iPod 46 814
10 sous-familles Baladeur MP4 vidéo 73
Téléphonie & GPS Téléphonie portable 242 832
8 sous-familles Téléphonie d'intérieur 129
Jeux vidéo Gaming : périphérique et jeu PC 246 1981
13 sous-familles Nintendo Wii 188
Petit ménager & cuisine | Petit-déjeuner/Espresso/Cafetiere 278
” . . o 4267
13 sous-familles Préparation culinaire 1640
Gros ménager Lave-linge et seche-linge 157 1929
10 sous-familles Lave-vaisselle 156
Accessoires & Eclairage 39
consommables alrage 5504
; Micro-ordinateur 844
16 sous-familles
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"~ [1°] Quelques marques proposées
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Créée en 2005, Essentiel B est la marque de Boulanger. La marque Listo propose quant a elle une gamme compléte
de produits d’entrée de gamme au meilleur rapport qualité-prix. Parmiles autres marques proposées par le magasin,
certaines trés connues sont gage de qualité, et recommandées par Boulanger en multimédia et électroménager.

Gﬁ Les caractéristiques de I'assortiment

Largeur de l'assortiment

Calcul du nombre de familles Conclusion (par rapport a la nomenclature IFLS) :
et de sous-familles de produits :

Ofamilles, M3sousfamilles. | R S R S S

Profondeur de I'assortiment

Calcul du nombre moyen de produits par Conclusion :
famille et par sous-famille :

2572 produits par famille et 204 par sous-famille.

Ampleur de I'assortiment

Calcul de 'ampleur : Conclusion :

Types de marques vendues | 21 HEE PISINEL DI HI5I0, SatHe 0 IR HeH DOANgBl Bt iel b
chez Boulanger Marques nationales : Alcatel, Electrolux, Archos, Babyliss, Bouygues...

Image de l'enseigne Boulanger propose a ses clients un large choix de marques, du premier prix

(=) boulanger | 2lmarque nationale, Lassortiment est donc équibré. ...

L 1 b Mg Tevbdninga’
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La mercatique point de vente

Dossier

Le marché et
le plan de marchéage

C.3.1.1 Exploiter I'offre commerciale

— Rechercher et sélectionner les informations relatives aux produits
— Situer la place d'un produit dans 'offre commerciale

— Comparer l'offre du point de vente avec celle des concurrents

dans la zone de chalandise

Objectif bac: épreuve E11
Le marché traditionnel de Provence

@ Pour répondre aux questions qui illustrent cette image d'un marché traditionnel, quelles informations devez-
vous obtenir ?

@ Vous étes commercant et vous souhaitez vendre vos produits sur ce marché. A quoi ces informations vous
serviront-elles ?

© Editions Foucher



Votre environnement
professionnel

77450 Esbly

Parc d'activité La Prairie
Avenue Maréchal-Joffre

Tél.: 01 64 63 40 04

Grande surface spécialisée

Horaires d'ouverture AR

. ¥ Lelundide14h2a19h

* % Dumardiaudimanche de 10ha12h 15 -
. etde14ha19h .

Planter les graines du chiffre d’affaires...

C'est en 1993 quAnne et Nicolas Nissens,
reprenant la gestion du commerce fami-
lial de graineterie, créent la jardinerie
Plantajardin.

La jardinerie, installée dans le centre-
ville d’Esbly, proposait jusqu’alors des
produits essentiellement orientés vers le
jardinage : des végétaux d'extérieur (or-
nement, potager) et d'intérieur (plantes
d’intérieur), des produits de jardin (en-
grais), des outils (essentiellement outils
a main) et des produits d’‘équipement
(arrosage, pulvérisation, protection du
jardin et du jardinier).

En 2006, lajardinerie Plantajardin quitte
le centre-ville et, en s’installant dans des

locaux de 600 m” situés dans le parc d’activité « La Prairie », devient une grande surface spécialisée. L'agrandissement
de l'espace de vente permet d’accroitre le nombre de références proposées mais aussi d’ajouter deux rayons : outillage
amoteur (tondeuses, taille-haies...) et les produits d'aménagement du jardin (mobilier, barbecue, cl6ture, décoration,
jeux et loisirs).

Depuis 2009, c’est Jeremy Nissens, le fils d’Anne et de Nicolas qui, prenant le relais de ses parents, gére la jardinerie.
11 décide de rester totalement indépendant et ne s’affilie & aucun réseau. Dynamique, il envisage des modifications

dans l'assortiment mais souhaite auparavant étudier le marché du jardinage.

Cultnee. pre

@ La jardinerie Plantajardin est considérée comme
une GSS.

M Vrai

0 Faux

@) La jardinerie Plantajardin fait partie du commerce
intégré.

0O Vrai

M Faux
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©) La jardinerie Plantajardin propose des produits
dans les rayons suivants :

@ Mobilier de jardin

O Outillage et matériel de chantier

O Jeux électroniques

@ Outillage de jardinage a moteur

© Editions Foucher
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Le marché et le plan de marchéage [lERE 6

Votre mission

~

Vous travaillez depuis peu dans la jardinerie Plantajardin d’Esbly (77) en qualité de vendeur-conseil.
Jeremy Nissens souhaite développer une nouvelle stratégie commerciale et vérifier que ses ambitions
sont cohérentes par rapport a la situation du marché du jardinage amateur.

Avant d’envisager des choix de stratégie commerciale, vous étudiez le marché du jardinage en
France et le positionnement de Plantajardin au sein de celui-ci. Puis vous participez a I'élaboration
du plan de marchéage Plantajardin.

J

@ Etudier le marché

Vous procédez a I'étude de marché du jardinage amateur en France en utilisant différentes sources
d'information.

1. Précisez I'utilité de Iétude de marché. - Annexe 1, colonne 1

2. Répertoriez les sources susceptibles de vous fournir des informations utiles pour votre étude

de marché. - Annexe 1, colonne 2

3. Indiquez la valeur et la tendance du marché du jardinage en France

en2011. N Annexe 2, ligne 1

4., Calculez la part de marché et Iévolution du chiffre d'affaires 2011 pour chacun des cinqg principaux
segments du marché du jardinage amateur, puis commentez les résultats

obseiés B coc3 | neez

5. Classez par ordre d'importance les cinq principaux circuits de distribution qui composent I'offre sur le

marché du jardinage. > Annexe 3, lignes 24 6

6. Identifiez le circuit dans lequel se situe Plantajardin, puis commentez la situation de ce circuit (part de

marché, tendance). - Annexe 3, lignes 7t 8

7 . Identifiez la demande et ses tendances de consommation. -> Annexe 4, lignes 2 a 5

8. Repérez quelles actions la concurrence a mis en place pour étre en phase avec les tendances

du marché. - Annexe 4, ligne 7

Identifier des choix de stratégie commerciale

Jeremy Nissens souhaite que vous élaboriez avec lui le plan de marchéage de son nouveau projet.

9. Consultez les informations sur le plan de marchéage et préparez votre document

de travail. - Annexe 5, colonne 1

10. Sélectionnez les actions a envisager dans le cadre du plan de marchéage « produits bio ».
Appuyez-vous sur les indications de Jeremy Nissens et vos connaissances sur le marché

du jardinage. &N docs 4,5¢t6

11. Justifiez vos choix pour une mise en action réussie du plan de marchéage

«produits bio». BN docs 4,5 et6
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[0l Lemarché et étude de marché

Le marché est I'environnement
dans lequel va évoluer 'entre-
prise et ou se rencontrent une
offre (les concurrents) et une de-
mande (les clients potentiels).
Il peut étre national, régional,
saisonnier, concentré, diffus,
captif, fermé, ambulant...
Chacune de ses caractéristiques
entraine des contraintes et des
clés de succes spécifiques qu'il

est important d’identifier.

1 serait imprudent de se lancer dans un projet sans
avoir confronté I'idée de départ & son environnement
économique et réglementaire :

@ Quelles sont les grandes tendances du
marché ?

— Marché des entreprises, des particuliers, des loisirs,
des biens de grande consommation ?

- Importance du volume des ventes, du chiffre d’af-
faires ?

- Tendances du marché : en développement, en sta-
gnation, en déclin ?

@ Qui sont les acheteurs et les
consommateurs ?
— Des particuliers et/ou des professionnels ?

Vous pouvez trouver des informations :

- En effectuant une recherche documentaire auprés
des sources d’information mises a votre disposition,
par exemple : chambres de commerce et d’industrie,
chambres des métiers et de I'artisanat, organismes et
syndicats professionnels, Institut national de la statis-
tique et des études économiques (INSEE), Centre de
recherche pour I'étude et T'observation des conditions
devie (CREDOC), grandes bibliothéques, sites Internet
spécialisés... Vous trouverez la liste des principales
sources d'information sur le site de TAPCE : www.apce.
com, rubrique « Trouver des informations ».

68 ) Partie 4. La mercatique point de vente

- Quels sont leurs besoins ? Comment achétent-ils ?
- Ou vivent-ils ? Comment se comportent-ils ?...

® Qui sont les concurrents ?
- Combien sont-ils ? Ou sont-ils ?
~ Que proposent-ils ? A quels prix ?...

@ Quelles sont les contraintes de mon
marché et les clés du succes ?

- Contraintes propres au produit ou a la prestation
(processus de fabrication...).

- Contraintes de marché (nouveau, en décollage, a
maturité, en déclin, saturé...).

- Contraintes de moyens (processus de fabrication, de
commercialisation...).

- Contraintes légales (autorisation préalable d’exploi-
tation, qualification professionnelle, régles d’hygiéne
et de sécurité...).

®Y a-t-il, oui ou non, une opportunité
pour que mon projet réussisse ?

- Ce projet a-t-il sa place sur le marché ?

- Va-t-il apporter un « plus » par rapport a la concur-
rence ?

— Va-t-il répondre a un besoin non encore couvert par
la concurrence ?

D’apreés I'Agence pour la création d'entreprises,
www.apce.com, 2011

m Des sources d’information possibles

- Enrécoltant les prospectus publicitaires et annonces
parues dans la presse émanant de la concurrence.

- En visitant les salons professionnels, foires, exposi-
tions et autres manifestations.

- En interviewant des professionnels et des donneurs
d’ordre du secteur d’activité.

- En menant une enquéte par entretiens, sondages ou
mini tests auprés de la clientéle potentielle.

— En observant sur le terrain les concurrents et, s'ily a
lieu, le comportement des passants.

Guide pratique du créateur, Agence pour la création d'entreprises,
www.apce.com, 2011
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Le marché et le plan de marchéage [lERE

@ Le marché francais du jardinage amateur

1. Le marché et ses segments (en millions d’euros de CA TTC)

Segments 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Vegetaux 1423 1444 1479 1589 1583 1614
dextérieur
Vegétaux 433 439 439 439 455 457
dintérieur
Produits pour
- 561 596 606 603 555 583
jardin
Contenants 284 285 280 293 286 303
Equipements 769 758 772 827 849 881
Qutils motorisés 1008 1136 1119 1072 970 1005
Aménagement 1033 1043 1047 1025 1031 1108
et décoration
Loisirs au jardin 1483 1424 1387 1462 1533 1599

Marché total
du jardinage 6994 7125 7130 7311 7 263 7550
amateur

2. Les circuits de distribution

Part de marché des circuits de distribution en 2011

 Négoces
Fleuristes ]g/ E-commerce

Producteurs 2/" / 1%

GSA

Spécialistes

motoculture ~___
8% ‘
USA \
5%

Jardineries
21%

Tendances des circuits de distribution en 2011

+201%

+58%

+50% +50%
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LISA : « Libre-service agricole ».
GSB: Grande surface de bricolage.
GSA : Grande surface alimentaire (hyper et supermarchés).

Promojardin, « Le marché du jardin amateur 2011 »
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Une passion florissante

Les Francais ont de plus en plus la main verte. Jardins,
balcons et terrasses ont acquis le statut de piéce a vivre,
digne de toutes nos attentions. Une aubaine pour les
jardineries et les créateurs de mobilier d’extérieur.

Une envie de vert

Clestun véritable plébiscite : 89 % des Francais se disent
adeptes du jardinage, nous apprend un récent sondage
Unep-Ipsos. Cet engouement tient-il au fait que plus
des trois quarts de nos compatriotes vivent en ville ? A
une envie de vert comme contrepoint de'urbanisation
croissante des campagnes ? Michel Conte, président
du directoire de Jardiland, y voit un « mouvement de
fond », allant bien au-dela du simple phénoméne de
mode, qui s'exprime depuis une génération et vaut aux
jardineries d’enregistrer année aprés année des taux de
croissance a deux chiffres.

[...] On dépense beaucoup pour entretenir et embellir
son jardin puisque, selon Jardiland, le panier moyen
s'éléve a 45 euros, sachant que les adeptes se rendent
8 fois par an dans leur jardinerie préférée, les acharnés
allant jusqu'a 27!

Résultant dela fusion de ses deux principaux franchisés,
lenseigne Jardiland (et sa petite sceur, Vive le jardin)
est devenue numéro un en France avec 20 % du marché
et quelque 220 magasins. Un poste d'observation idéal
pour mesurer ce goit de la verdure, que la crise pour-
rait encourager avec le retour en grace du potager [...].
Souci de s’approvisionner a moindre cott, intérét pour

le développement durable mais aussi qualité gustative
retrouvée, sans oublier le coté ludique de la chose,
poussent a cultiver fruits et légumes. Les Francais sont
30 % a entretenir déja un potager, mais 51 % disent
vouloir le faire dans 'année qui vient, selon une étude
que vient de publier Lightspeed Research*[...].

Des produits plus verts

Lenseigne Truffaut commence a développer une marque
baptisée « Plus belle sera la terre ». Elle s’affiche no-
tamment sur des engrais liquides. Les fabricants KB
et Fertiligéne ont aussi sorti les gammes d’engrais, de
terreaux et d’antinuisibles Carré Vert et Naturen a base
d’ingrédients d'origine minérale, végétale et bactérienne.
Largement implantée dans I'Est, I'enseigne Botanic a
été la plus radicale. Depuis janvier 2008, les 60 jardine-
ries de I'enseigne ont proscrit la vente d’engrais et pes-
ticides chimiques. La société, née prés du lac Léman, a
noué un partenariat avec MPS, un organisme de cer-
tification néerlandais particuliérement sévére. « Tous
nos fournisseurs de plantes sont engagés dans une
démarche visant a réduire de 30 % I'usage des engrais
et pesticides chimiques », explique Christine Viros,
chargée des relations extérieures et du développement
durable. Un gros effort de pédagogie aupreés des clients

et de formation des équipes de vendeurs a été accompli.
* Société spécialisée dans les études de marché en ligne au
niveau mondial.

Clotilde Briard et Valérie Leboucq, Les Echos, 15 mai 2009

Le plan de marchéage de I’entretien de vente

Appliqué au point de vente, il désigne I'ensemble des décisions stratégiques concernant un produit ou une gamme
de produits. C'est en répondant aux questions du losange opérationnel sur le produit, le prix, la distribution et
la communication que le point de vente oriente ses choix commerciaux.

Quels produits, gammes de
produits et/ou services proposer
aux clients actuels et potentiels ?

Produit
A quel prix vendre les produits ?
Déterminer le prix en fonction du
coefficient multiplicateur ?
Aligner ses prix sur ceux de la
concurrence ? En fonction des
tendances du marché ou de sa
politique d'image de marque ?

Prix

Comment présenter les produits ?
En linéaire ? Enflot ?
Faut-il les répartir dans le point de

vente ?
Faut-il les regrouper et créer un effet
Distribution de masse ?
L Comment faire connaitre le ou les
Communication

produits ?

Quelle forme de publicité choisir et
pourquoi (colt, impact...) ?

Quel nom donner au produit et/
ou a la gamme de produits et/ou a
l'enseigne ?

70 ) Partie 4. La mercatique point de vente
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Le marché et le plan de marchéage [lERE 6

(\ L’idée de Jeremy Nissens
| Doc 6 | y

J'envisage d'implanter dans le magasin des produits de jardinage portant le label
bio. Vous qui venez d'étudier le marché du jardinage et ses tendances, pouvez-
vous me faire des suggestions sur 'assortiment a prévoir ? J'ai déja contacté un
fournisseur de produits de jardin bio qui pourra fabriquer des produits @ notre
marque. Pour le nom, j'ai pensé a « Biodinage », qu'en pensez-vous ? Pour faire
connditre ces produits et les mettre en valeur dans le magasin, je compte sur
vous pour avoir de bonnes idées commerciales, mais pas de prospectus : ce n'est
pas écologique ! Pour les prix, j'envisage d'appliquer la marge habituelle mais
nous ne devons pas étre plus chers que nos concurrents qui sont Truffaut (a 6
km), Jardiland (@ 12 km), Botanic (@ 27 km), Auchan (a 10 km), Leroy Merlin et
Bricorama (@ 11 km)... Pouvez-vous réaliser le plan de marchéage de ce projet ?

% Le role de 'étude de marché

|

Utilité Sources d'information retenues

La structure et les segments du marché

Valeur du marché (en millions d’euros) en 2011 :

Evolution en 2011 :
7550 millions d'euros

Segment
(a classer par ordre
dimportance)

Végétaux d'extérieur

Valeur (en
millions d'euros)

1614

Part de marché:
% par rapport
au CA total
(calcul et
résultat)

1614 %100
7550
=2138%

Evolution du
CA 2011 par
rapport a 2010
(calcul et
résultat)

(1614-1583)x 100
1583
=+196%
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1 dd 4

Commentaires sur la structure et les segments du marché

Gﬁ L’offre sur le marché

Rang Nom du circuit Part du CA total réalisé (en %) | Tendance 2011

1 | GSB, Grande surface de bricolage  ...........|....... 30%. .o 289 %

2 [ Jardineries. e e 0% i 2285
GSA, Grandes surfaces alimentaires (hypermarchés,

3 | e 0% 200
SUPErMArches...) ...

4 | LISA Libre-service agricole .| 18%. o 258 %

5 | Spécialistes motoculture 8% +3,7%

Commentez la situation du circuit de distribution dans lequel se situe Plantajardin, en évoquant sa part de marché
et sa tendance.

e '8 La demande et la concurrence

72

Etude de la demande

Profil type du jardinier
francais

Panier moyen

Panier moyen annuel
minimum (a calculer)

Les tendances

Les actions de la
concurrence

Partie 4. La mercatique point de vente
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Le marché et le plan de marchéage [lERE

Gﬁ Votre proposition de plan marchéage

Les 4 éléments
du plan de
marchéage

Choix des actions
(plusieurs possibilités)

Justification de vos choix d'actions

O Eclairage de jardin bio.
M Graines potageres bio.
M Engrais bio.

O Décoration de jardin bio.

0O Appliquer notre marge habituelle.
W Effectuer un relevé des prix de la
concurrence.

O Saligner sur les prix de la
concurrence quel que soit le prix
constaté.

W Saligner sur les prix de la
concurrence si le prix est inférieur a
celui de Plantajardin.

Distribution

0O Utiliser du matériel spécifique des
fournisseurs.

[ Prévoir une présentation en flot.
0 Situer les produits bio dans un
linéaire spécifique.

¥ Placer nos produits bio dans le
linéaire de leur famille.

Communication

W Utiliser la marque Biodinage.

O Prévoir un emballage aux coloris
rouge et noir pour la marque
Biodinage.

M Prévoir de la PLV-ILV pour
Biodinage.

M Prévoir de la publicité.
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Retenir

Le marché et le plan
de marchéage

(1 Lesenjeux

Le commercant doit en permanence adapter son offre a évolution
de la demande de ses clients, d'ou la nécessité de connaitre le marché
et de réaliser des choix stratégiques résumés sous la forme d'un plan de
marchéage ou plan mercatique.

@ La démarche

Producteurs

Distributeurs

Tendance du marché
Elle sévalue en fonction de la

en unités vendues  en valeur variation des niveaux de mesure
\. (CAen € et/ou quantités vendues)

(volume) (en€)
La tendance peut-étre

[}
[} .
() I égale =
Segments du marché i en hausse
en baisse s

Un marché peut étre constitué
de plusieurs segments qui sont
des sous-groupes de produits
ayant des caractéristiques
dominantes similaires

Type de clients/besoins/
tendances de consommation

(3 Lesoutis

Etude de marché : travail de collecte et d'analyse d'informations ayant pour but dfidentifier les
caractéristiques d'un marché. Létude de marché peut se situer sur un plan général et aborder les grandes
composantes d'un marché existant (demande, concurrence, produits, environnement, distribution, taille
du marché, etc.).

Plan de marchéage : appliqué au point de vente, il peut étre défini comme le plan d'actions que
I'entreprise entend mettre en ceuvre pour atteindre ses objectifs en matiéres de prix, d'assortiment, de
marchandisage et de communication.

Segment : sous-groupe de produits d'un marché et ayant un ensemble de caractéristiques similaires.
Taux d'évolution : il permet de mesurer I'évolution positive ou négative d'une valeur a un moment M
en la comparant a sa valeur de départ (D). Formule : (valeur d'arrivée M - valeur de départ D / valeur de
départ D) x 100.

n Partie 4. La mercatique point de vente
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Votre mission

Vous travaillez dans le magasin But de La Queue-en-Brie (94).

Votre responsable, Kevin Flament, vous confie I'étude du
marché du meuble.

' Rédigez une note structurée (annexe), décrivant la situation du marché du meuble en France (doc) et
donnant des informations ordonnées sur les points suivants : structure du marché, segments, offre (distribution),
demande, tendance.

Le marché du meuble en France

La consommation de meubles depuis 1988 La situation du marché 2011
o (en milliards d'euros TTC) o Evolution en valeur +25%
1 )
Marché en 2011 9,83 milliards d'euros TTC

Taux d'inflation sur I'année 2011 : 2,1 %.

Lintention d'achats de meubles (en % des ménages)

863 A
20 G 831 Meubles meublants 254 %
1988 1990 1992 1994 199 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2011 —
Literie 18,6 %
L'évolution en valeur (en milliards d'euros) Sieges de salon 143 %
Evolution | Structure  vieybles de salle de bains 116 %
2011 2011/2010 du marché B .
2011 Cuisine intégrée 6,7 %
Meubles 3,409 +15% 347 % -
meublants La structure de la distribution en 2011
Canapés, Partde | CA | Evolution
fauteuils et 2444 +1,0% 249 % marché | (Md€) | 2011/2010
banquettes Circuits spécialisés  87,3% 8590 +3,0%
M?U,b'es de 2423 +6,0% 246 % Equipement du foyer 255% | 2511 | +15%
cuisine
Jeune habitat 231% | 2268 +48%
Hterie 1133 7% 15% Ameublement milieu de
Meubles gamme 122% | 1199 +03%
0 0
g;fs”e de 0284 +19% 29% Spécialistes cuisine 110% | 1086 | +66%
Ameublement haut de
43% 424 +28%
'r\ggijgles de 0,141 +39% 14% gamme
J Artisans 41% 408 +36%
0, 0,
Total 09834 +25% 1000% Spécialistes salon 23% 225 +29%
Top 3 des enseignes en France en 2011 Autres magasins spécialisés 4.8 % 469 +19%
169%de PDM  gLalode PDM Circuits non spécialisés  12,7% 1244 -1,1%
14 % de PDM L ) )
% 5 Vente a distance 41% 400 -39%
] 5 Grande surface de bricolage | 40% | 392 | +44%
Hypermarchés 13% 127 -26%
Grands magasins 0,6 % 55 -3,0%
Autres circuits non spécialisés | 2,7 % 270 -31%
Total 100% 9834 +25%

PDM : part de marché.
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Se tester

% Les résultats de votre étude

Note

De : Prénom et nom de I'éleve

ATattention de : Kevin Flament

76

Partie 4. La mercatique point de vente

© Editions Foucher



La mercatique point de vente

Dossier

La communication
et le positionnement

de l'unité commerciale
sur son marché local

C.1.2.2. Informer la clientele
C.3.1.1. Exploiter l'offre commerciale

Objectif bac: épreuves E31 et E11

La communication Décathlon

© Le spot TV des sportifs en herbe
pour Décathlon

Ce spot court (30 secondes) contient tous les codes d’'une
publicité réussie : nous avons ici un jeune garcon, footbal-
leur amateur (quel jeu d’acteur impressionnant pour son
age !) qui, interviewé, reprend tous les traits d’'un profes-
sionnel, parlant de technique et de tactique, se satisfaisant
d’avoir pris trois points et finissant par remercier le public;

le tout en plan séquence.

D’aprés le blog Médiasports, mediasports.imca.fr, juin 2012

@ Citez les trois supports de communication utilisés par I'enseigne Décathlon et présentés ci-dessus.

© Editions Foucher




Votre environnement
professionnel

Centre commercial H.éron Parc
Boulevard de Tournal
59650Villeneuve-d’Ascq

Tél.: 0890 901 901

www.darty.com

rand magasin s éciall & dans l'éle ronigque gran public
Grand il p'c list |ectront d pub!

Le positionnement de Darty

Lentreprise Darty est née en 1957. Elle a été créée par la
famille Darty, d’'abord spécialisée dans le textile, puis qui
s'est peu & peu intéressée a l'électronique et a fondé en
1968 son premier magasin d’électroménager.
Lentreprise invente le fameux « Contrat de confiance »
qui garantit au consommateur un large choix de produits
au meilleur prix et compte aujourd’hui 228 magasins.
Darty fait désormais partie du groupe Kesa Electricals,
troisiéme groupe de distribution spécialiste de I'électro-
domestique et ameublement en Europe, en sappuyant
sur des enseignes puissantes telles que Darty et But en
France, Comet au Royaume-Uni...

Le magasin d’Héron Parc a ouvert ses portes le 12 mars
2009. Sur 1825 m?, il propose des solutions complétes pour le multimédia et I'électroménager, ainsi que le tout premier
espace « cuisine sur mesure » de la région Nord. En étendant son contrat de confiance au métier de cuisinistes, Darty
propose a ses clients un accompagnement « tout en un » de I'électroménager a la cuisine sur mesure.

Cultnre pre

@ Le slogan de I'enseigne Darty est « Le contrat de
confiance ».

M Vrai

O Faux

) Le mot SAV signifie « Service aprés visite ».

O Vrai En quelques chiffres... >

R Faux . % Leader dans la vente cross-canal de .
€) Lenseigne Darty a basé une partie de sa communication : services et produits électrodomestiques

et de son image sur son SAV et ses fameuses camionnettes > % Présent dans 8 pays en Europe, sous 4 -
jaunes. . marques différentes .
X Vrai . # 460 magasins dont 228 en France et au .
0O Faux . Luxembourg .
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La communication et le positionnement de I'unité commerciale sur son marché local

rd
Votre mission

Vous débutez une période de formation professionnelle au sein du magasin Darty de Villeneuve-
d’Ascq (59) dans le centre commercial Héron Parc. Vous étes sous la responsabilité de M. Bertrand
Courvoisier, manager du rayon Gros Electroménager. Afin de mieux comprendre le positionnement
de l'enseigne sur son marché, il vous charge d'analyser la communication commerciale de Darty et ses
conséquences sur son positionnement vis-a-vis de ses concurrents.

~

Vous définissez les moyens de communication commerciale de I'enseigne et en déduisez son
positionnement sur le marché local.

Distinguer les supports de communication de Darty

1. Répertoriez les différents supports de communication utilisés par Darty.

BN docs 1et2 | Annexe 1, colonne T

2. Indiquez sl s'agit d'un support de communication média ou hors média. Justifiez.
B4 Annexe 1, colonnes 2 a4

3. Déterminez le réle joué par chaque média utilisé par I'enseigne dans le cadre de la relation client.
4 Annexe 1, colonne 5

@ Définir la communication commerciale de I'enseigne

4. Déterminez les grands axes du message publicitaire de l'enseigne. = [eloles =i B Feololga]
5. Distinguer les supports de communication locaux et nationaux utilisés par I'enseigne.

3 docs 123 | Annexe 2, colonne 2

@ Positionner I'enseigne sur son marché local

6. Retrouvez les caractéristiques commerciales du magasin Darty d’Héron Parc et de son principal
concurrent sur le marché local, le magasin Boulanger du centre commercial V2.

Y docs3a9 | Annexe 3

7. Déduisez-en les points forts et les points faibles de notre magasin face a ce concurrent. =
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La communication et le positionnement de I'unité commerciale sur son marché local

Une communication diversifiée

© Les véhicules de ’enseigne Darty
|
|

@ Le site Internet
AL . . =

© Relation client : Darty crée le magazine
de la relation de confiance

Un magazine de 68 pages
entiérement consacré a la
relation client...

@ Recevoir les newsletters : le m@g Darty
et les bons plans du moment

= ATTYRATA - Avec le meg Darty,

A

—
vous étes informé
chaque semaine des
derniéres tendances,

nouvelles technolo-
gies mais aussi de
toutes les astuces
pour réussir vos
achats !

© LaMaison connectée by Darty

Lenseigne poursuit son repositionnement. Elle veut
accompagner ses clients dans la révolution technolo-
gique que connait la maison, en leur apportant des so-
lutions globales. L'univers de la maison est aujourd hui
multimédia ; de multiples appareils numériques (box,
télévision, ordinateurs, smartphones, tablettes...) dia-
loguent entre eux. « Encore faut-il avoir le bon parte-
naire pour pouvoir profiter pleinement et sereinement
de leur potentiel. »

D’aprés e-marketing, 28 aott 2011

Vers une nouvelle identité

Leklaxon, la camionnette jaune, "
« le contrat de confiance »...

L'image traditionnelle de proxi-

mité du spécialiste de I'électro-

domestique en prend un coup dans sa campagne télé,
diffusée a partir du 16 janvier 2011. Une premiére cam-
pagne pour le distributeur depuis des années (hormis
les parrainages de la météo). La nouvelle « signature »
de Darty se nomme « 36 000 solutions » pour le nombre
de produits et services commercialisés par I'enseigne.

D’aprés Frédéric Bianchi, LSA, 13 janvier 2011.

Cest avec cette signature quapparaissent les nouvelles
ambitions du distributeur en électroménager. Lobjectif :
valoriser son offre et réactualiser son contrat de
confiance, en intégrantles questions environnementales
et les nouvelles préoccupations des consommateurs.

Darty poursuivra donc'aménagement de ses magasins
avec un nouveau parcours clients, de nouveaux espaces
de démonstration, des corners dédiés aux services et un
espace TV connectée plus démonstratif. Lenseigne en-
tend également développer des solutions globales pour
tous les univers de la maison, notamment dans le do-
maine du multimédia autour dela Dartybox en lancant
des services a la personne. Mais aussi dans l'univers
de la cuisine, en proposant des espaces sur mesure. Et
dans l'univers culturel, en déployant darty.com sur de
nouveaux territoires tels que les livres numériques, les
jeux vidéo et le téléchargement de logiciels. La marque
élargira, en outre, ses gammes avec des accessoires
culinaires ou encore des tablettes numériques.

D’aprés Damien Grosset, www.e-marketing fr, 24 janvier 2011

81




Darty, le succés sur contrat

En un peu plus d'un demi-siécle, lenseigne d’électro-
ménager a su évoluer et diversifier son offre, sans pour
autant rompre avec les piliers de sa réussite. [...]

Proximité

Cette réussite tient en quatre points : la proximité, le
choix, le prix et le service. [...]. « Aujourd’hui encore, la
moitié de nos 221 points de vente francais sont des ma-
gasins de proximité, avec des surfaces allant de 500 a
2 000 m?, précise Laurent Grenier. Mais il a fallu maxi-
miser I'exposition des produits pour conserver cette
proximité avec des surfaces réduites, tout en proposant
le plus grand choix. »

Multimarque

En effet, trés tot, les fréres Darty rompent avec la tra-
dition du revendeur exclusif pour proposer plusieurs
marques [...]. Des produits, mais aussi de bons prix : l'en-
gagement sur les prix bas est formalisé dans la premiére

version du « Contrat de confiance », en 1973.

SAV

Dés 1968, Darty ouvre son premier SAV, au départ géré
magasin par magasin. Aujourd huile groupe dispose de
41 centres de service aprés vente, de 10 centres d’ap-
pels et de 1 200 véhicules d'intervention a domicile. «
Historiquement, notre SAV se faisait a domicile avec
la fameuse camionnette. Mais aujourd’hui, de plus
en plus d’interventions se font a distance [...]. » Les

moyens ont évolué, mais pas l'esprit.

Esprit pionnier

Le groupe devient aujourd’hui opérateur de services,
avec Dartybox, puis avec DartyMobile, lancé en février
2011. Les magasins évoluent aussi pour intégrer, de-
puis 2007, des espaces Darty Cuisine.

Véronique Yvernault, LSA, 3 juin 2011

Du nouveau a Villeneuve-d’Ascq

Le centre commercial Héron Parc

Le centre commercial V2

Héron Parc, clest un complexe de 14 restaurants, | V2 vous accueille dans un espace shopping pensé pour
8 boutiques et 1 cinéma qui vous attendent ! vous : pres de 140 boutiques et restaurants, sans oublier de
Venez vite découvrir notre zone de détente  nombreux services a votre disposition !

commerciale ; situé a Villeneuve-d’Ascq, Héron Parc est | Une galerie marchande, un magasin Auchan de 14 600 m?
tres facile d'acces!

et des grandes surfaces spécialisées comme Décathlon
(3100 m?), Leroy Merlin (17 400 m?), Boulanger (3000 m?)...

Le tactile chez Boulanger

Grace a leurs tablettes, les vendeurs pourront accom-
pagner les clients en rayons, leur fournir toutes les
informations sur les produits et leur disponibilité, ou
les aider & comparer les articles et les différentes offres
du marché.

82 ) Partie 2. La mercatique point de vente

Un catalogue interactif des produits sera disponible
sur I'écran, permettant une recherche par mots clés,
visuels, catégories...

E Maillet, LSA, 29 novembre 2012
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La communication et le positionnement de I'unité commerciale sur son marché local

Une campagne happy-technologie

Boulanger, lenseigne spécialisée dans l'électroménager et le multimédia (HTM Group), lance sa nouvelle cam-

pagne nationale en TV a partir du 2 décembre 2011.

Boulanger a souhaité prendre la parole en TV pour illustrer sa signature « Vivons la happy-technologie ». Ce
nouveau film s'inscrit dans un dispositif de communication global autour de cette signature.
« Vivons la happy-technologie » traduite dans la communication de la marque l'envie de I'enseigne de créer de

émotion et de s'appuyer sur la dimension humaine.

L’interview du PDG

Capital : Vos magasins grand format sont-ils une force?
Francis Cordelette : Nous sommes aujourd huiles seuls & avoir de grands magasins. Cela L l s T n
nous permet de développer les accessoires et surtout de mettre en scéne la découverte des
produits. Boulanger est aussi réputé pour la convivialité : le client ne se fait pas engueuler
par les vendeurs quand il demande un renseignement. Nous avons tout un programme
de formation au savoir-étre. Nous voulons rester au top de I'accueil.

www.espacedatapresse.com, 2011

e T prin o cpaniil |

=

Capital : Pourquoi développez-vous votre propre marque, Essentiel B?
Francis Cordelette: Nous en avons en réalité deux, une d’entrée de gamme, Listo, et une autre, cceur de marché,

Essentiel B. Lensemble représente 10 % de notre chiffre d’affaires. [...]

Capital: Qui congoit ces produits?

Francis Cordelette: Nous avons une entreprise dédiée d’'une centaine de personnes qui les congoit, les fait

fabriquer, en controéle la qualité. Cela représente 1 200 références au total. [...]

Une offre élargie

Comme Leroy Merlin avec ses gammes déco, Boulanger
sort des sentiers battus avec une offre inhabituelle
dans l'univers dit du brun (multimédia) et du blanc
(électroménager). Témoin son coin beauté-santé, avec
trousses de toilette, coffrets cadeau et gel douche,
ou son atelier cuisine, garni de vaisselle, torchons ou
épices. Ensuite, & coté des gros lave-linge et ordinateurs
dernier cri, il pousse trés loin la vente d’accessoires :
pour accompagner ses machines A café Senseo ou
Tassimo, il propose par exemple dosettes, détartrant
et méme filtres papier, avec pour objectif de favoriser
les achats d'impulsion et d’améliorer la rentabilité.
Les produits phares (frigo, home cinéma...) sont tel-
lement disputés que Boulanger aligne ses prix sur ses
concurrents. [...]

Dans la méme veine, Boulanger a aussi lancé sa propre
marque, beaucoup plus lucrative. Comme Décathlon,

www.capital.fr, 15 octobre 2012

l'as du multimédia s’est doté d’une filiale chargée de dé-
velopper et fabriquer des centaines d’articles maison,
vendus sous logo Essentiel B. « On n’a pas encore trouvé
l'équivalent de la tente Quechua, mais on y travaille »,
plaisante Pascal Chabret, responsable de cette unité
sourcing et création. [...]

Pour mettre en scéne cette offre élargie, I'enseigne a
agrandi ses magasins, situés en périphérie des villes, a
c6té d’un Auchan une fois sur quatre. Ils sétalent sur
2500 m? environ (prés de 1 000 de plus que les Darty),
et les nouveaux dépassent méme 4 000. Alors qu'un
Darty limite les ristournes, ici, des ilots de produits
bradés apparaissent au milieu des allées et des « offres
exceptionnelles » trustent les tétes de gondole, comme
chez Auchan.

Capital, 13 avril 2011
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La communication et le positionnement de I'unité commerciale sur son marché local

(\ Le positionnement Darty/Boulanger
P y g

Caractéristiques Darty

Boulanger

Assortiment

Surface

Implantation
géographique

Politique de services

Gamme de prix

Politique de
communication

Marchandisage mis en
ceuvre

Le diagnostic commercial de Darty

Points forts

Points faibles

85




Retenir

La communication
commerciale et le
positionnement de
'unité commerciale
sur son marché local

(1 Les enjeur

Une enseigne communique grace a plusieurs supports afin d’assurer sa notoriété sur son

marché national et local. Cette communication ainsi que ses choix en matiere de produits,
de prix et d'implantation contribuent a son positionnement commercial dans la mémoire
de la clientéle, par rapport a ses concurrents.

@ La démarche

La communication de I'enseigne suppose de:

/

N\

Déterminer le type de
support a mettre en ceuvre :
- média;

- hors média.

Définir I'étendue géographique
sur laquelle elle communiquera :
—locale;

- régionale;

- nationale.

Choisir le message commercial
a mettre en ceuvre

et ses caractéristiques :

- nature (cible, axe, theme) ;

- colt;

- quantité...

Pour contribuer a son positionnement en termes de :

Assortiment :
produits et
marques

(3 Lesoutis

Services

Marchandisage

Surface de
vente

Aménagement
du magasin

Implanfation
géographique

Axe :idée que l'on veut faire passer dans une campagne de communication (« Quest-ce que je veux dire »).

Cible : ensemble des personnes visées par une campagne de communication.

Support hors média : support de communication qui permet de toucher un échantillon de clients plus
ciblé au niveau géographique et/ou de la relation client. Exemple : prospectus, catalogue, outils de PLV,

publipostage, newsletter, e-mailing, SMS...

Support média : support de communication qui permet de toucher massivement la population et donc
un échantillon trés large de clients (également appelés « médias de masse »). Exemple : cinéma, télévision,

presse, affichage, radio, Internet.

Theme : traduction de I'axe (« Comment je le dis en termes de messages, d'images, de sons... »).

ﬁ Partie 2. La mercatique point de vente
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La communication et le positionnement de I'unité commerciale sur son marché local

Se tester

Votre mission

Vous étes embauché au sein de la librairie Furet du Nord
qui a ouvert ses portes le 16 octobre dernier dans le centre
commercial du Kremlin-Bicétre (94) a la sortie de Paris,
baptisé Okabé. Le concurrent principal de cette enseigne est
le magasin Fnag, situé dans le centre commercial Italie 2. Tous
les deux sont des spécialistes de la librairie-papeterie et se
retrouvent sur un marché tres proche, a moins de 500 metres

I'un de l'autre.

.

J

0 Identifiez en complétant 'annexe les caractéristiques commerciales des deux magasins Furet du Nord et

Fnac & partir des docs 1a 5.

a Déterminez les atouts concurrentiels de votre point de vente sur son marché local par rapport a son

concurrent. Complétez la derniére ligne de I'annexe.

//’ .

- [0E4] Quest-ce que la marque
Fnac aujourd’hui ?

La marque offre toujours une sélection de qualité
ainsi qu'un conseil expert et indépendant, qui s’ap-
puie sur son laboratoire d’essais, ce qui est unique
au monde.
Le conseil, lexpertise des vendeurs Fnac, 4 la fois
sur le web, sur les réseaux sociaux et en magasin,
ainsi que la richesse deloffre, sont autant d’atouts
pour l'enseigne.
[...] Nous allons organiser nos magasins non plus
par produits, mais par univers d’usage.
Pour séduire la clientéle des « early adopters* », Ten-
seigne a créé un espace tendance baptisé « Fnacit ! »
[...] A terme, tousles magasins posséderont un uni-
vers enfant mélantjeux, livres, CD, vidéos, produits
techniques, animations et services spécifiques.
D’aprés Katia Hersard, Marketing Magazine, n° 152, 1% octobre 2011.

* Adopteurs précoces ou pionniers.

—

~

\ 0= | LeFuret duNord au Kremlin-Bicétre

Fraicheur et qualité du produit, perception immédiate
de l'offre, proximité avec les acheteurs, expertise des
vendeurs... traduisent I'image forte que le Furet du
Nord souhaite véhiculer. II favorise un libre-service
s'appuyant sur le conseil et lexpertise d’'une équipe
de vente proche et disponible et la mise en avant d'un
nouveau marché : le loisir créatif.

D’apreés le dossier de presse Okabé, Furet du Nord

// .
- [I07°7 LaFnac Italie 2

La Fnac, située dans le centre commercial Italie 2,
juste a coté dela place d'Ttalie, a Paris, vous accueille
sur 3 000 m” et vous propose un vaste choix de
livres, disques, jeux vidéo, logiciels, cartes cadeaux,
ainsi qu'une large sélection de produits techniques
(ordinateurs, baladeurs MP3, téléphonie, TV...).

www.italie2.com

v’/iiw\\
 [l4:] LaFnac:nouvelle

signature
« Fnac. On ne peut quadhérer » Le 20 juin 2012,
la Fnac a lancé une nouvelle campagne publicitaire
en affichage (presse et digital), en magasin, en édi-
tion, dans les supports relationnels et les réseaux
sociaux.

in on chiffres...

e mMagas!
2 dont 1 370 1 de

« Surface totale 1 1650 M
surface de vente. | O
45 000 references - 40 000 en lemsog 300?0
ow apeterie + 2 000 en &quut&s +51(’;O N
eid?'w + 1500 en mubtimadia + 4

v
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Se tester
/ﬁ*\

[0 Les atouts du Furet 4 Okabé

Emplacement de choix en région parisienne
Le centre commercial et d’affaires Okabé, ouvert sur
45 000 m? en mars 2010 (a 500 m de la porte d'Italie)
[...] s'articule sur 3 niveaux au cceur d'un hypermarché
Auchan et 80 enseignes. [...]

Forte communication institutionnelle
Un vaste mural placé derriére la zone des caisses déve-
loppe la communication institutionnelle et culturelle
de l'enseigne : animations culturelles proposées en
magasin, mise en avant de la carte de fidélité...

\ Im Le Furet en campagne !

Un parcours client qui suggére sans
s’imposer...

[...] Le client peut immédiatement appréhender les
espaces dévolus aux différents univers.

... en évoluant de P’actualité vers 'offre
experte

Au sein des univers, dynamisés par une signalétique
et un mobilier reprenant les codes couleurs du Furet,
le client progresse facilement de I'actualité vers l'offre
experte.

D'aprés le dossier de presse Okabé, Furet du Nord

En collaboration avecl'agence de communication du Furet du Nord, Approche Média a été chargée de recommander
et mettre en ceuvre un plan média [...], composé en radio locale, presse magazine, TV et hebdomadaire régionale.

www.approchemedia.fr,13 mai 2011

(ﬁ Le positionnement des deux points de vente

Caractéristiques Furet du Nord

Fnac

Surface de vente | 1370 m?

3000 m?

Produits/marques

Marchandisage
mis en ceuvre

Implantation
géographique et
environnement
commercial

Méthodes de
vente

Politique de
communication
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La mercatique produit

Dossier

L'offre produit

C.3.1.1. Exploiter l'offre commerciale
— Situer la place d'un produit dans l'offre commerciale

— Comparer |'offre du point de vente avec celles des concurrents
dans la zone de chalandise

Objectif bac: épreuve E2

Choisir son assortiment : un enjeu important !

SRR
| Construire un assortiment, c'est ‘ ; -"‘ ""-u Qued“?ts cdutég?rles de
choisir les produits et références ™ produits dois-je proposer

a mes clients ?

! que je vais proposer dans mon
magasin... Mais comment faire ?

p——
—

i P - -
g F =
a ' ! o
r Aosds -
- Et quelles références offrir
au sein de chaque catégorie ?

Les consommateurs sont de
plus en plus exigeants !

Est-ce que je dois mettre en
avant ce produit ?
Supprimer celui-la ?

La concurrence est rude,

je dois me démarquer !

Dans deux mois, c’est Noél.
Est-ce que je dois modifier
mon assortiment ?

Est-ce que les produits
dérivés de ce film vont
se vendre ?

@ Quels sont les deux éléments qui expliquent que chaque enseigne doit étre de plus en plus attentive lors du choix de

son assortiment ?



Votre environnement
professionnel

Quelques chiffres [RRRRNRN

7 avenue de Gourvily . %65 magasins d'une surface de 800 m?en .

29000 Quimper * moyenne répartis dans toute la France et :

mlum.ilmﬂﬂﬂ Tél.:0298 95 46 44 : dans les DOM-TOM :
a Fax:02 98 95 06 97 . %1100 collaborateurs a votre service .
Grande surface spécialisée > % Un chiffre d'affaires global de 190 millions -

. deuros .

Leaders des distributeurs francais indépen-
dants spécialisés dans le multimédia high-
tech, la hi-fi et I'électroménager, les maga-
sins Connexion sont présents dans toute la
France, afin d’offrir 2 leurs clients un service
de proximité et de qualité.

Connexion sélectionne ses produits parmi
les plus grandes marques (Sony, Panasonic,
Samsung, Philips, Miele, Bosch, Siemens,
Magimix, Kitchenaid, Laurastar...) afin que
les clients profitent des derniéres innova-
tions technologiques.

A Quimper, une équipe de passionnés accueille les clients depuis plus de 10 ans et les accompagne dans leurs achats.
Ils bénéficient des meilleures marques aux meilleurs prix et des conseils de spécialistes. Le savoir-faire Connexion
ne s’arréte pas aux portes du magasin. Avec sa gamme de services trés étendue, les clients continuent a profiter
sereinement de leurs équipements.

ion, vous trouvez des produits des p
s.

t spécialisé dans I'électroménager.

opose a ses clients :
ervices restreinte

ervices limitée et payante
ervices trés étendue

© Editions Foucher
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p Votre mission N

Vous travaillez depuis un an chez Connexion, situé a Quimper dans le Finistére (29), magasin qui
possede un rayon de baladeurs dont vous étes le responsable. Aujourd’hui, vous avez recu le dernier
modele de baladeur numérique MP4 de la marque Samsung, le Q3 noir, qui permet d'écouter de la
musique mais aussi de lire des vidéos et de stocker des images, avec un disque dur de 8 gigaoctets.

« Que de chemin parcouru depuis les premiers baladeurs a cassette. Ainsi va la vie, aujourd’hui un
modele, demain un autre... », dit a haute voix le directeur du magasin Clément Le Métayer.

Vous vous intéressez a I'évolution de I'assortiment des baladeurs de votre rayon, puis vous analysez
les tendances générales du marché et vos atouts par rapport a vos concurrents.

.
@ Schématiser le cycle de vie des produits

1. Parcourez I'histoire des différents types de baladeur, puis analysez leur évolution en concluant sur la
durée de vie des produits. N

Vous vous intéressez maintenant aux ventes des baladeurs de votre rayon depuis 1997.

2. Réalisez une représentation graphique des ventes. -
3. Indiquez sous la représentation graphique les différentes étapes du cycle de vie de chaque type de

sl B ocs fmerca

4, Reliez chaque stratégie a I'étape correspondante du cycle de vie du produit. -

|

@ Analyser les tendances générales du marché

Vous décidez de poursuivre votre analyse et de la rapprocher des tendances du marché.

5. Listez les éléments qui expliquent le succés des baladeurs numériques ces derniéres années.

-> Annexe 4, colonne 1

6. Déterminez les tendances actuelles du marché des baladeurs numériques.
Y doc4 | Annexe 4, colonne 2
Vous comparez maintenant |'évolution du marché avec celle de votre assortiment.

7. Calculez les parts de chaque marque composant votre assortiment. Commentez vos résultats.

B coca T mees

8. Calculez, pour I'année en cours 201n, les parts de marché de chaque marque, ainsi que leur taux
d'évolution 201n/201n-1. >

9. Analysez votre assortiment actuel de baladeurs et formulez quelques suggestions pour le faire évoluer
au regard des tendances d'aujourd’hui. >

@ Réagir face aux concurrents

Depuis quelques mois, I'hypermarché Leclerc, situé a quelques metres de votre point de vente, a
agrandi son rayon de baladeurs numériques et propose désormais un modéle étanche. De votre c6té,
vous pensez que ce type de baladeur peut correspondre a la clientéle sportive du bord de mer, et vous
décidez d’en proposer un également.

10. Apres avoir comparé 'image des deux enseignes, comparez les produits proposés par chacune et

précisez vos atouts. >
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01< (| DuWalkman i I'iPod

En 2009, le baladeur a fété ses 30 ans. Cest en 1979
que Sony a en effet inventé le Walkman. Mais depuis,
la technologie a progressé et la K7 audio a peu a peu
fait place au CD, puis au MP4, qui régne aujourd’hui
en maitre. Retour sur plus de 30 ans d’histoire du ba-
ladeur.

Le Walkman K7

Le premier baladeur
musical a été créé par
un fan de golf. Pour
étre précis, tout a
commencé en 1979.
A cette époque, Akio
Morita, PDG de Sony,
demande a ses ingé-
nieurs de lui concevoir
un magnétophone a
cassette ultraléger,

muni d'un casque,
qu'il pourrait emmener dans ses parties de golf.

Nom de code de ce premier baladeur Sony ? Le Walkman
TPS-L2. Une révolution technologique que Sony a
accompagnée d’'une touche d’esthétique. Souhaitant
séduire une clientéle jeune, Sony prend effectivement
soin d’offrir un Walkman « stylé » : le TPS-L2 adopte
notamment une couleur bleue pour étre en totale har-
monie avec les jeans !

En & peine 10 ans, plus de 50 millions de Walkman
s’écoulent dans le monde.

Le Walkman CD

Onn’arréte pasle progrés... Sony en a fait l'expérience a
lafin desannées 1980. LaK7 audio est alors surle déclin
pendant que le CD prend son envol. Son de meilleure
qualité, plus grande capacité de stockage... Le CD avait
de nombreux atouts a faire valoir pour succéder ala vé-

92 ) Partie 3. La mercatique produit

tuste cassette. Sony innove encore et toujours. Une fois
de plus, Sony n’a pas raté le train en marche. Dés 1984,
la firme japonaise lance le D-50, premier baladeur CD
de I'histoire. La encore, le succés est au rendez-vous et
immédiat. Les Discman s'écoulent a plusieurs millions
d’exemplaires, confirmant la position de leader de Sony
sur ce marché du baladeur musical.

Malheureusement pour Sony, Philips lance en paralléle
le premier baladeur CD, capable de lire les CD-R et CD-
RW... cest-a-dire des disques vierges sur lesquels cha-
cun peut enregistrer la musique de son choix. Mais cela
n'empéche pas le CD d’étre a son tour sur le déclin. La
faute & quoi ? Au format MP3 et & Apple, qui s’appréte
a frapper trés fort.

L’iPod

Plus connue pour p
ses ordinateurs
Mac high-tech
et trés design,
Apple a profité
du début du XXI*
siécle pour faire

une entrée fracas-
sante sur le mar-
ché des baladeurs A

numériques. En | I-
2001, la firme a
la pomme lance en effet son premier iPod.

Le baladeur numérique du futur est né ! Look ultra-

tendance, capacité de stockage conséquente, simplicité
d'utilisation... I'iPod se révéle étre un bijou de techno-
logie et de mode. Malgré tout, son prix de lancement
relativement élevé ne le rend pas accessible a toutes
les bourses — mais c'est bien ce qui a toujours fait la
particularité d’Apple.

Les baladeurs MP3 s’imposent sur le marché de la
musique nomade et toutes les marques créent leurs
propres modeéles. Chacune d’entre elles rivalise d'ingé-
niosité pour se démarquer de la concurrence, tant au
niveau du design que de la technologie.

Et méme si en 2012, les MP3 restent un cadeau prisé
des ados, derriére le smartphone, les lecteurs nu-
mériques sont en train de se ringardiser. Comme ils
ont, en leur temps, renvoyé les baladeurs CD au rang
d’antiquité.

www.masculin.com/high-tech, 2012

© Editions Foucher
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" [B057] Les ventes de baladeurs

‘ Année Baladeur a cassette Baladeur CD Baladeur numérique

1997 12 112 -

1998 10 122 -

1999 8 135 -

2000 5 129 12

2001 2 96 21

2002 - 65 54

2003 - 32 76

2004 - 22 108

2005 - 16 139

2006 - 6 157

2007 - - 189

2008 - - 225

2009 - - 250

2010 - - 252

2011 - - 245 |
2012 - - 235 '

/ T
N m Le cycle de vie du produit

Le cycle de vie d'un produit se calque sur le cycle de vie biologique.

A Ventes Par exemple, dans la nature :
/ y - une graine est plantée (lancement) ;
— elle commence & germer (croissance) ;
— des feuilles apparaissent et la plante s'enracine
en devenant adulte (maturité) ;

- aprés une période plus ou moins longue, elle
commence a faner et finit par mourir (déclin).

‘ »

. st o »
Lancement  Croissance Maturité Déclin

En théorie, le cycle de vie d'un produit se déroule de la méme maniére.

Apreés une période de « recherche et développement », le produit est lancé sur le marché. Les cotits unitaires de

production et de communication sont élevés du fait de la faiblesse des ventes. Puis, de plus en plus de clients
‘essaient et les colits unitaires diminuent alors, tandis que les ventes augmentent. C'est la phase de croissance.
Ensuite, son marché se stabilise et le produit devient mature. Les colts unitaires atteignent alors leur minimum
et les ventes sont a leur apogée. Le taux d’évolution se tasse jusqu’a devenir nul. Aprés une certaine période, le
produit est dépassé par le développement et le lancement de nouveaux concurrents, il décline et est éventuel-
lement retiré du marché.

Dans la réalité, la durée de chaque étape varie fortement d’un produit a l'autre. Les produits ne passent pas
nécessairement par toutes les étapes ; certains passent directement du lancement au déclin.
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 [BL27] Unsuccés tué par la concurrence

Les raisons du succés

Ces derniéres années, le mélomane nomade, qui se
promenait en secouant la téte frénétiquement dans les
rues des mégalopoles était a la mode. Les baladeurs
numériques ont fleuri autour du cou des citadins.

Jusqu'a récemment, le marché des baladeurs audio-
numériques avait explosé. In-Stat (institut d’études
commerciales) avait estimé a 286 millions le nombre
de baladeurs audionumériques pouvant étre vendus en
2010. La baisse des prix, la démocratisation des ser-
vices de vente et de location de musique, 'amélioration
des fonctionnalités et I'augmentation de la capacité
de stockage des baladeurs a effectivement poussé les
consommateurs a acheter ou a renouveler leurs bala-
deurs.

Une concurrence qui s’intensifie entre
lecteurs MP3/MP4 et téléphones mobiles
Aujourd’hui, le marché des appareils audio portables
est plus problématique. Au premier semestre 2012 en
Europe, les ventes ont reculé de 17 %. Ceci peut étre at-
tribué ala concurrence des téléphones mobiles, surtout

T
|39 Laconcurrenceestla!

des smartphones, qui rendent inutile la possession
d’un lecteur MP3 ou MP4. En conséquence, les unités
vendues sont en recul de 17 %, causant une baisse de
22 % du marché en valeur. Les distributeurs et les fa-
bricants tentent de contrer cette tendance en baissant
les prix : le prix moyen d’un lecteur est passé de 90 €
au premier semestre 2011 a 84 € en 2012. De surcroit,
aucune innovation technologique n'est a observer dans
ce secteur. Seuls des usages spécifiques, comme pour
le sport, pourraient permettre de séduire de nouveaux
clients sur ce segment.

D’aprés www.clubic.com et www.gfk.com

Sony

Samsung 20

3%

Creative
5%
SanDisk

10%

Chez Leclerc Chez Connexion

Modéle

Speedo Grundig

Aquabeat 2 Go violet MPaxx 928 Hydrox noir/bleu
Prix 64,90 € 69,90 €

dont 1,14 € d'éco-participation dont 1,23 € d'éco-participation

Garantie 1an 2ans

- Capacité: 2 Go - Capacité: 2 Go
Caractéristiques | - Ftanche jusqu'a 3 métres — Ftanche, résiste & 3 metres de profondeur
techniques - Résistant a l'eau chlorée - Insensible au sable, a l'eau salée et au chlore

-9 heures d'autonomie - Rechargeable en 2 h 30

94 ) Partie 3. La mercatique produit
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Gﬁ L’évolution des baladeurs

Baladeur a cassette Baladeur CD Baladeur numérique
Date de la En979. | EnN984 L [EN2000
1 commercialisation
Marque quiacrééle | Sony. . ... [SOMY. APRIS. .
1¢ baladeur
Objet quisupplante | L& haladeurCD. .. |Lebaladeurnumerique. | Letéléphone etsurtout .
ce produit le smartphone. ...

(@ Des courbes de vie différentes

300

=B Baladeur a cassette

250 === Baladeur CD ) =

el Baladeur numérique Jy 4

200 /

150 /
10 \\l ///
~— A
W/
0 //!’\ \\
\.ﬁ\‘.

1997 7 1998 T 1999 T 2000 T 2001 T 2002 T 2003 T 2004 T 2005 T 2006 T 2007 T 2008 T 2009 T 2010 T 2011 T 2012!
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Gﬁ La bonne stratégie au bon moment

Décider d'abandonner

Mettre |

Consolider les relations

de

Modernis

Pla

le produit

a marque en valeur

avec les clients

Améliorer la qualité

Liquider les stocks

Obtenir une part
marché dominante

er le produit en vue
de le relancer

Encourager a l'essai

cer le produit en TG

Fidéliser les clients

Phase de
lancement

Phase de
croissance

Phase de
maturité

Phase de
déclin

Le marché des baladeurs numériques

Raisons historiques du succés

Tendance actuelle du marché

- Baisse des ventes de 17 %.

(@ La composition de ’assortiment Baladeurs

Nombre Parten % de

Part en %

96

BLEITD de produits | l'assortiment | du marché national (CIITETENES
Apple 5 | B3 80
Samsung 15 | 3 |, S
sony 15| 203 i 2
Partie 3. La mercatique produit
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3

e J| L’évolution du chiffre d’affaires

Maraue CA 201n-1 CA201n Part de marché 201n Taux d'évolution
q en€ en€ (en %) (en %)
Apple 2500 2850
Samsung 500 550
Sony 850 850
Total | 3850 ... 4250 .
Evolution de I'assortiment
Eléments d'analyse Tendance Conséquence sur I'assortiment
Taux dévolution du chiffre Enhausse . ... [Augmenterle nombre deréférences de cette margue. . .
d'affaires effectué grace
Alamarque Apple |
Taux dévolution du chiffre Stagne ... |Supprimercette mMarque. ...
d'affaires effectué grace
alamarqueSony |
Taux dévolution du CA effectu¢ | Enhausse | Maintenir ce nombre de références maisnepas . . .. .
gréce ala marque Samsung I'augmenter si 'on veut suivre le marchg.
Inexistante | Référencer quelques produits des marques SanDisk
Marque SanDisk et Creative et Creative, respectivement 2° et 3 marques au niveau
national e

cﬁ La comparaison avec la concurrence

Image des deux concurrents

Connexion Leclerc

© Editions Foucher

Points forts/faibles

Comparaison des produits

Caractéristiques Chez Connexion, Chez Leclerc, le MPaxx 928 Hydrox
g le Aquabeat 2 Go violet de Speedo noir/bleu de Grundig
(extraits)
Prix PIUSCREr oo | MOINS CRET
Garantie 2 ans donc plus longue 1.an donc moins longue

Etanchéité en métres

Résistance




Retenir
L'offre produit

(1 Les enjeux

Lactivité du magasin est étroitement liée a I'offre produit
(assortiment) proposée aux clients, qui doit évoluer en fonction du
cycle de vie des produits, de la tendance générale du marché et de la
concurrence.

(2: La démarche

Situer mon offre par rapport au marché = regard sur les ventes, colts, profits, prix, cycles de vie des produits

8

Comparer mon offre avec celle de mes concurrents

Identification des concurrents Analyse des forces et faiblesses Positionnement par rapport a
directs et indirects des concurrents mes concurrents

Prendre la décision de faire évoluer ou pas mon offre

M'adapter a la nouvelle Réagir contre Maintenir ou développer
demande la concurrence mes ventes

(3 Lesoutis

Assortiment : ensemble des produits ou références proposés a la vente dans un magasin ou sur un
catalogue. Un assortiment se caractérise par sa largeur (nombres de familles ou rayons), sa profondeur
(sous-familles ou nombre de produits par rayon) et son ampleur (nombre total de références résultant de
la combinaison largeur x profondeur).

Concurrence : ensemble des acteurs proposant des produits ou services répondant au méme besoin que
celui auquel cherche a répondre l'entreprise par le biais de son offre commerciale.

Indicateurs du point de vente : chiffres permettant d'apprécier la bonne ou mauvaise santé du point de
vente (ex.: parts de marché, chiffre d'affaires, quantités vendues, marge...).

Marché : lieu ou se rencontrent l'offre (les vendeurs) et la demande (les acheteurs).

ﬁ Partie 3. La mercatique produit
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Se tester

Votre mission

\ place dans votre assortiment.

Vous travaillez au rayon Epicerie du Coccinelle de Clichy-La-
Garenne (92) et vous vous occupez des biscuits salés pour
I'apéritif. Ce type de produits est trés prisé par les jeunes actifs
habitant dans le quartier. Aujourd’hui, vous devez installer en
TG le dernier né de la marque Michel et Augustin, « 29 sablés
bons et ronds au piment doux et aux oignons grillés ». Le mois
dernier, c'était celui de la marque Belin. Votre rayon est un
rayon qui bouge ! Pour illustrer ce constat, vous décidez de
vous intéresser plus en détail a cette nouvelle marque et a sa

Loffre produit [BLEEIER

J

.u Repérez les caractéristiques principales de I'univers Michel et Augustin, doc 1, annexe 1 (partie 1).

a Identifiez ensuite les stratégies de communication et de distribution retenues par les créateurs et décrivez-

les, doc 1, annexe 1 (partie 2).

d Comparez le dernier né de la marque Michel et Augustin avec celui de la marque Belin, doc 2, annexe 2.

- ~.

/

N 2.2 Michel et Augustin : du goiit et de la communication !

=% Michel et

ar’y Augustin

161 brubfions da q:::{

Rencontrés sur les bancs du college, Augustin
Paluel-Marmont et Michel Rovira, jeunes trente-
naires, ont créé en 2005 une marque a leur effigie
qui bouscule les codes de I'agroalimentaire...

« Vous n'avez aucune chance face aux poids lourds de
l'agroalimentaire » : cette phrase, les deux fondateurs
de Michel et Augustin I'ont entendue plus d’une fois.
Cela ne les a pourtant pas empéchés de se lancer et de
réussir leur pari puisque sept ans plus tard, ils sont a la
téte d’'une marque a succés enregistrant un chiffre d’af-
faires de 18 millions d’'euros et employant 43 salariés.
La recette de ce succés ? Tout d’abord, des produits
de qualité, gourmands et sains, fabriqués en France a
base d’ingrédients naturels. Mais aussi une stratégie
de communication trés en phase avec les attentes des
jeunes actifs. Les deux fondateurs n’hésitent pas a se
mettre en scéne dans des vidéos faussement naives dif-
fusées sur YouTube et Facebook (o ils comptent plus
de 50 000 fans) pour promouvoir leurs produits, allant
jusqu’a imiter Michael Jackson et & parodier George
Clooney... Un ton décalé qui se retrouve jusque sur les
packagings quiinterpellentle consommateur de petites
phrases humoristiques : « Ce qu’il y a marqué devant
= ce qu'ily a dedans ! » ou encore « Regardez-moi dans
les yeux »... Bref, toute une stratégie de communication

bien huilée qui a conduit Michel et Augustin a s’auto-
proclamer «les trublions du goiit ».
Cest aprés une carriére dans une banque d'affaires new
yorkaise pour Michel et un passage par les nouvelles
technologies pour Augustin, que les deux amis d’en-
fance se retrouvent. Aprés de nombreux essais dans la
cuisine d’Augustin, ils testent leur premier sablé chez
I'épicier du coin. Le succés est au rendez-vous et I'aven-
ture est lancée !
Entre les « Petits cookies from France », les « Vache a
boire », les « Petits sablés ronds et bons » et les « Petits
carrés pas tout a fait carrés », Michel et Augustin
compte aujourd’hui 50 références dans cinq univers
de produits (giteaux sucrés, yogourts a boire, fruits
mixés, biscuits apéritifs, yogourts en pot et patisseries
fraiches).
Diffusés dans prés de 6 000 points de
vente a travers la France, les produits
Michel et Augustin sont également
présents dans plus de 400 boutiques
a l'étranger. En Belgique, en Suisse et
au Luxembourg mais aussi au Japon,
en Russie et aux Etats-Unis ou les
produits se vendent dans leurs em-
ballages d'origine entiérement rédigés
en francais. Une french touch dont les
consommateurs japonais raffolent et
qui a su séduire jusquau gros distribu-
teur américain Deluca.

D’aprés Actualité en France n® 7
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 [BL57] Des apéritifs différents

Michel et Augustin Belin
29 sablés apéritifs Crush
aux piments doux et golt Fromage-Oignon
oignons grillés
1209-3,17 € 70g9-1,34€

Ingrédients : 2 cuilléres a soupe de farine de blé, 1 noix | Ingrédients : semoule de mais, semoule de riz,

de beurre frais, 1 cuillere de fécule de mais, 1 larme d'ceuf | pomme de terre, matiére grasse végétale, aromes, sel,
frais, 1 cuillere de sucre blond de canne, du piment doux | chapelure (dont blé), exhausteur de godt (glutamate

(2 %), 1 pincée de sel marin, de l'oignon grillé. Pas de monosodique...), oignons, fromage, émulsifiant (mono
conservateurs ni d'additifs bizarres. Dans notre biscuiterie | et diglycérides d'acide gras), ail, correcteurs d'acidité

sont utilisés des. Contient d'éventuelles traces de fruitsa | (phosphates de sodium...), antioxydant (sulfite, acide de
coque dans les petits sablés ronds et bons. sodium), contient blé, gluten, lait et des traces d'arachides.

G_ﬁ Le succés de Michel et Augustin

Caractéristiques

Date de création En 2005.

Chiffre d'affaires et nombre
de salariés

Nombre de références et
nombre d'univers

Types de produits

Noms des différents produits

Stratégie de communication

Stratégie de distribution

Cﬁ Le tableau comparatif

Produit Pr‘lxau1009 Nomt'>ree’t rjature Conditionnement Atouts
a calculer des ingrédients
Michel et | 264.€ ... |8ingredients naturels | Sachetde couleurvoyante | Ingrédients naturels .
Augustin | (317x100/120) | o lrouge)
1816 .....|2kingrédients, | Sachetde couleurvoyante (vert) |Prixattractif
Belin
(1,34 x100/70) . | naturels et chimiques | ... e

100 ) Partie 3. La mercatique produit
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Dossier

La fiche produit
et 'argumentaire

C.3.1.1. Exploiter l'offre commerciale
— Rechercher et sélectionner les informations relatives aux produits

C.3.1.2. Exploiter tout ou partie d'un argumentaire

Objectif bac: épreuve E31

La satisfaction des besoins du client

Image 1

Je veux un téléphone mais je ne |
sais pas lequel...

@ Précisez ce que doit faire la vendeuse pour déterminer le besoin précis de son client (image 1).

@ Indiquez ce qu'il s'est passé entre les images 1 et 2 pour aider le client a trouver le produit qui lui convient le
mieux.



Votre environnement
professionnel

Zone des paluds
Centre commercial Auchan

13400 Aubagne
Tél.: 044218 0101
Fax:0442 180100
www.decathlon.fr

Grande surface spécialisee
en articles de sports

Décathlon assure son titre de champion

Créée en 1976, clest aujourd’hui la pre-
miére grande surface d’articles de sport en
libre service. Cette enseigne fait partie du
groupe Mulliez (Auchan, Kiabi, Leroy Merlin,
Boulanger, Flunch...). Elle propose 35 000 pro-
duits référencés sur une surface moyenne de
magasin de 3 000 m? et posséde 350 magasins
implantés dans 13 pays.

Dés 1985, Décathlon a senti le besoin de créer
son propre centre de formation, I'Ecole inter-
nationale des métiers, quilui permet de former
chaque salarié, quel que soit le métier exercé
parmiles 200 que propose l'enseigne. Les prin-
cipaux axes de formation sont :

- lavente de détail (du vendeur sportif jusquau
directeur de magasin, sans oublier les hotesses
de caisse) ;

- la production des marques de l'enseigne (du designer au 3 "
. o Horaires d'ouverture 'FESNNRNNRNRNN
chef de produit en passant par l'ingénieur) ; .

- lalogistique (du magasinier au directeur dentrepot enpas- - Votre magasin d’Aubagne
sant par le responsable logistique ou transport) ; * % Ouverture du lundi au samedi de 9h 00 2 20 h 00.
- les services administratifs (du comptable au juriste et & . «Besoin de conseils, envie de découvrir nos produits ?

: Nous serons heureux de vous accueillir dans notre

. . ) . . - magasin d’Aubagne. A trés bientot ! »
Selon une étude de juin 2012, Décathlon arrive en téte des  * pagcal directeur de magasin

l'informaticien).

marques de sportswear préférées des Francais.

Culture pre

) Décathlon est une grande surface spécialisée.

M Vrai

O Faux

#) Lenseigne propose des formations pour la plupart des postes qu'elle propose.
M Vrai

O Faux

€) La méthode de vente développée par Décathlon est la vente de contact.

O Vrai

W Faux
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La fiche produit et I'argumentaire [BJEEIET 9

7

p Votre mission N

Dans le cadre de votre formation en baccalauréat professionnel commerce, vous rejoignez I'équipe du
rayon Cycles de Décathlon Aubagne (13). Votre responsable, Mathieu Serafini, souhaite développer les
ventes des vélos a assistance électrique (ou VAE) et plus particulierement du vélo B'ebike 9 Il Easy Bike.
Il vous demande de réunir de la documentation a partir d’'Internet pour réaliser la fiche produit de ce
modele et I'argumentaire de vente.

Vous recherchez les informations nécessaires et les classez a des fins d’aide a la vente.

(1: Rechercher les informations relatives au produit

#~ Vous avez effectué des recherches sur Internet et recueilli des informations que vous organisez afin
de les présenter a M. Serafini.

1. Elaborez la fiche produit du vélo B'ebike 9 Il Easy Bike & partir de vos notes.

B cocs 1,263 o1 |

2. Formulez les trois principaux avantages de la fiche produit pour un vendeur.

Y o1, 2613 o2 |

2 Construire 'argumentaire de vente

|

#" A partir du dossier technique réalisé précédemment, M. Serafini vous demande de construire votre
argumentaire CAP/SONCAS.

3. Citez les trois principales raisons d’achat d’un vélo a assistance électrique pour les « clients cibles ».

Y doc4 | Annexe 3

4., Développez un avantage pour chacune des quatre caractéristiques données. = AW Heo) gl

5. Justifiez-les par une preuve et indiquez a quel mobile d'achat ils répondent.

Y docs5et6 | Annexe 4, colonnes 3 et 4
6. Rédigez ensuite votre argumentaire. By docs5et6 | Annexe 4, colonne 5
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Type de clientile (cible) : jeunes cadres des villes,

senors
Py P2 ews) Ao by o s )
: Xp essLon

Mobiles dachat : Confnrt; Nowveauts,

Fm)mge«:ﬁ'ewavmtétrkr V,ﬁu’obmoxoller
Brake pour éviter lablocajeda roues
Pomb;u:démarmjebpméh)f le motenr se met en
marche grice awpédalage

Pusssance : moteur de 250 W

Vitesse maximale : 25 km/h

Poids duvélo : 25 kg

Porbzbagaga: maximum 25 /g

Nowdbre de vitesses : 7 vitesses par poignée tournante

Matérianx utilisés :

- Cadre : alwmininm

- Fourche suspendue : aluminium
Colork:bu‘ge, marvonw métal

Poids maximum de Uutilisateur : 100 kg
Conseil de stockage : b Labri de Chumidité

Entretien : épongahm«w

.

fp—
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002 | Les informations issues d’Internet

4

.

7

Pnrt?rlmgaj& : maximum 25 kg

Nombre de vitesses : 7 vitesses par poignée tournante
Autonomie : 70 ki

Typ&dabattw'& : lithiwm-ion

Duvée de la batterie : 80 c/tar_qementy

Durée de chargement de la batterie : 4 hewres
Taille: M, L de 1,70 ma 1,85 m

0w

Désignation : velo o ww;mwey é[ectriquo
Marque : Easy Bike

Modéle : Bebike 9 1T

Référence : 8202729

Origine : Portugat

Ventes complémentaires :
Antivolde chaine
Casque Urban 7
Pompe & main

© Editions Foucher



La fiche produit et I'argumentaire [BJEEIET

~

141 Lemodéle B’ebike 9 I Easy Bike

Ecran de controle
digital

Potence plongeur
réglable

7 vitesses

Selle —

Batterie

Garde-boue Fourche

Pédalier

Moteur

. [ld2-] Les VAE réglementés

Trois conditions figurent dans le décret 95-937 et dans la directive européenne EC2002/24 :

- la puissance du moteur doit étre limitée & 250 W ;

— le moteur doit s’interrompre automatiquement dés que le cycliste cesse de pédaler ;

— le moteur doit s'arréter impérativement dés que le vélo dépasse 25 km/h.

SiI'une de ces trois conditions n'est pas respectée, le VAE devient un cyclomoteur, avec obligation du port du
casque, immatriculation, assurance et il n'est pas autorisé sur les pistes cyclables.

D’aprés www.developpement-durable.gouv.fr, 2012

© Editions Foucher
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1041 Lesatouts du VAE

Le VAE (ou vélo a assistance électrique) vous permet :
— de grimper une c6te aisément (méme avec un enfant
sur un siége bébé) ;

— d’arriver au travail rapidement sans transpirer.

Sur le plan tech-
nique, la puissance
étant limitée a
250 W, le moteur
sera capable soit de
pousser vite, soit
de pousser fort,
mais pas les deux a
la fois. Autrement
dit, le VAE sera soit
plus réactif dans
les accélérations,
soit plus capable
de vous aider a
grimper des cotes.

En outre, le moteur du VAE s’interrompt automatique-
ment si le cycliste cesse de pédaler, ou si la vitesse du
vélo dépasse 25 km/h.

Un bon vélo électrique doit aussi idéalement disposer
d’une bonne batterie. Les batteries au nickel ou au

" [T Le SONCAS

Sécurité

Orgueil

Nouveauté

Confort

Argent

Sympathie
Le SONCAS est le moyen mnémotechnique le plus an-
cien (fin des années 1960), mais il reste la référence et
est toujours enseigné dans les écoles de commerce etles
organismes de formation professionnelle. Lessentiel
est de comprendre quelle est la motivation dominante

106 ) Partie 3. La mercatique produit

plomb sont moins performantes par temps froid que
celles au lithium. La batterie doit étre facilement es-
camotable (facilité & démonter/verrouiller la batterie)
afin de pouvoir la recharger aisément.

Les VAE pésent au
mieux 25 a 30 kg,
soit 10 kg de plus
qu'un vélo stan-
dard. Le poids du
vélo est surtout
génant dans les
manceuvres, quand
il faut franchir une
marche... sans par-
ler d’un escalier.
Comme le vélo
classique, le VAE
ne fait pas de bruit,
colite beaucoup
moins cher qu'une voiture, permet de faire de l'exer-
cice physique (sans se fatiguer) et ne pollue pas (avec
Pélectricité « verte »). Parcourir 30 km/jour revient a
10 euros d’électricité par an maximum (1 kWh pour
100 km = 13 cents).

D’aprés www.moteuretvelo.fr, 2012

de l'acheteur, lors de lentretien de vente, en adaptant
son argumentaire en fonction de cette dominante. Par
exemple, un acheteur qui évoque souvent les termes
« moderne », « récent », « progrés », « technologie »,
au cours d'un entretien de vente, a certainement une
dominante « Nouveauté ». Dans ce cas, il convient
d'orienter son argumentation vers les critéres domi-
nants d’innovation et de modernité de votre produit
ou service.

http://action-performance-commerciale.blogspot.fr,
2 janvier 2009

© Editions Foucher
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La fiche produit et I'argumentaire [BJEEIET 9

@ L’argumentaire CAP/SONCAS

Un argumentaire est une liste d’arguments préparée par le vendeur en vue de présenter le produit a son client.
Un client n’achéte jamais un produit pour ses seules caractéristiques mais pour le bénéfice qu'il va en tirer.

7
- — e Bl an

Je recherche un appareil photo,
! pas trop lourd, que je puisse

\_emporter en randonnée.

Est-ce que votre client achétera I'appareil photo car il pése 100 g ? Non, pas uniquement, car 100 g est une simple
caractéristique. Le client doit ensuite percevoir le bénéfice qu’il peut en tirer ! En revanche, si le vendeur lui
déclare comme argument :

Cet appareil photo'
pése 100 g.

Caractéristique
)

Il est donc trés

léger ; c'est ce que

vous cherchiez pour

vos randonnées.
T

Avantage
>

Tenez ! Soupesez...

Le client sera conquis par le bénéfice démontré et qui répond a son attente, il a été convaincu par
PARGUMENT = C+A+P.

Largumentaire croisé CAP/SONCAS permet de choisir les caractéristiques du produit qui vont répondre au mobile
d’achat du client, afin de lui présenter I'avantage qu’il va en tirer et lui en apporter la preuve.

Mobile d'achat  Caractéristique | + Avantage +  Preuve = Argument
Confort. Poids: 100 g. « |l est donc «Prenez-le «Vous avez I'appareil
extrémement léger pour voir | » photo ultraléger que vous
pour un appareil recherchiez et qui vous
photo. » permettra de réaliser de
belles photos souvenirs. »
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VTTEEER Larédaction de la fiche produit

Le vélo électrique B'ebike 9 Il Easy Bike

« Désignation

+ Marque

- Modele

- Référence

- Origine

« Description

- Ecran de controle & lecture LCD

+ Roues

- Freinage

- Fonctions

« Puissance

« Vitesse maximale

« Poids du vélo

- Matériaux utilisés
- Cadre
- Fourche suspendue

- Coloris

« Poids max. de I'utilisateur

- Conseil de stockage

« Entretien

- Porte-bagage

- Nombre de vitesses

« Autonomie

+Type de batterie

- Durée chargement batterie

+ Tailles

+Normes

« Prix

- Lieux de vente

- Mode de paiement

+ Moyens de paiement

- Garantie

« Divers

«Ventes complémentaires

- Type de clientele

« Motivation d'achat

- Mobile d'achat

108 ) Partie 3. La mercatique produit
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& Une fiche produit utile

La fiche produit et I'argumentaire

Dossier

|

—— o —

Tiens, voild ta fiche produit. Au fait, peux-
tu me rappeler les trois avantages de cette
fiche, pour un vendeur ?

Les principales raisons d’achat d’un VAE

Clients cibles

1" raison de I'achat

2¢ raison de l'achat

Cadres des villes

Seniors )
..................................................................... physique.
r
ANEEEY L'argumentaire CAP/SONCAS
Caractéristique Avantage Preuve il Argument rédigé
9 9 d’achat 9 9
Vous pouvez Grace a I'autonomie de 70 km de ce vélo,
[ arcourir 70 km
Autonomie ; PRIERRRLEZA, ... | MRCIERNRRER. Confort
70km sans recharger
votre batterie. | ...
Cetypede . . |Jusqua-10°C.
. batterie résiste
e R Securité
lithium-ion

Prix : 129995 €

7 vitesses

Confort

9




Retenir

La fiche produit
et 'argumentaire

(7 Les enjeux

Pour convaincre le client d'acheter, le vendeur utilise des aides

a la vente (fiches produits et argumentaires) qui résument les
caractéristiques essentielles des produits et propose des arguments a
formuler en fonction du besoin identifié des clients.

@ La démarche professionnelle

La fiche produit== = recense les caractéristiques particulieres d'un produit ou d'un

§ service.
1. Identification du | ~ DEsIgnation - Modele
. - Marque - Référence
produit .
- Origine
- Description - Dimensions
- Taille - Poids
2. Caractéristiques | - Coupe - Forme du col, des manches
techniques - Fonctions - Entretien
(exemples) - Coloris - Norme
- Performances - Puissance
- Décibels - Accessoires
e - Prix - Lieux de vente
3. S::;:::::gges - SAV - Garantie(s)
- Moyens de paiement acceptés - Carte de fidélité

4.Ventes
complémentaires

- Un ou plusieurs produits qui viennent en plus de la vente
principale, et qui ne seraient pas proposés sl n'y avait pas la vente
du produit principal (ex. : chaussures et cirage ou lacets).

Caractéristiques
psychologiques

- Segment de clientele visé (cible)
- Mobiles d'achat (moyens mnémotechniques : SONCAS, SABONE)
- Motivations d'achat

L'argumentaire ms  présente l'intérét des caractéristiques du produit pour la

satisfaction du besoin exprimé par le client.

Utiliser CAP/SONCAS pour construire 'argumentaire.

Caractéristique | + Avantage + Preuve

Clest fait de + Caserta + Diailleurs. ..

Argument | =

«Comme vous pouvez

«Grace a» + | «Vous pourrez» | + le constater... »

(3 Lesoutis

Mobiles d’achat : ils poussent le client a l'achat. Pour les identifier, on utilise surtout le moyen
mnémotechnique SONCAS (= Sympathie, Orgueil, Nouveauté, Confort, Argent, Sécurité), ou encore

SABONE (= Sécurité, Affectif, Bien-étre, Orgueil, Nouveauté, Economie).

Motivations d'achat : raisons profondes, conscientes ou inconscientes, a l'origine du besoin du client.

m Partie 3. La mercatique produit
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Votre mission

Vous étes employé dans I'hypermarché Auchan de Clermont-
en-Auvergne (63), au rayon TV-Son-Photo. M. Fleurian, votre
responsable, vous donne la fiche produit du cadre photo
numérique de la marque Telefunken et quelques informations
qu'il a collectées, afin que vous lui proposiez un argumentaire
de vente selon la méthode CAP/SONCAS.

:/‘j\w Attribuez un nom a chaque partie de la fiche technique, doc 1.

/
A\

P~
\ /

(W)

/

-~ [E4] Lafiche produit

(2) Etudiez précisément la fiche technique, doc 1, et les informations fournies dans le doc 2, puis choisissez les
deux mobiles d'achat principaux pour ce type de produit et expliquez votre choix, annexe 1.

' Construisez ensuite votre argumentaire CAP/SONCAS a |'aide des docs 1, 2 et 3, annexe 2.

TELEFUNKEN DPF 9323
La meilleure qualité pour vos photos

<

Affichage multiple et diaporama. Mode économie dénergie.
Télécommande.

Taille de Iécran diagonale : 8 pouces (20,3 cm)
Type de lécran: LED

Affichage multiple : 4 images + aléatoires
Diaporama : oui

Mise en veille : oui

Position écran : 2 orientations

Carte mémoire compatible : SO, SDHC, MMC, MS Clé USB, etc.
Compatibilité fichiers : JPEG, MP3, WAV...
Alimentation : adaptateur secteur

Stockage des fichiers : cartes mémoire et USB
Dimensions :

LxHxP:2196cmx 17,07 cmx 2,5 cm
Couleur : noire

Prix : 99,90 € soit 99,85 € + 0,05 € déco-participation.

Garantie: 1 an

Moyens de paiement : cartes bancaires, cheques, especes, carte Accor
Lieux de vente : Magasins Auchan et site www.auchan.fr

Carte SD 16 giga adaptable

30a 70 ans, familles avec enfants

La fiche produit et I'argumentaire |[BsEEEIS

9

Identification du produit



Se tester

N 0471 Telefunken et son cadre numérique

Marque allemande fondée en 1903, Telefunken a rapi-
dement séduit les consommateurs les plus exigeants
en produits délectronique grand public. Aujourd’hui,
Telefunken a su conquérir et s'imposer sur le marché
européen. La marque est synonyme d’innovation et de
qualité depuis plus de 100 ans.

Telefunken a fait le choix de proposer des produits de
qualité, simples a utiliser et correspondants aux be-
soins de chacun. C’est pourquoi elle se concentre sur le
design, la simplicité et la qualité de ses produits.

Elue « 17 constructeur téléphonie résidentielle » en
2011 par le Journal des Telecom, Telefunken propose
des produits design et innovants.

Avec sa gamme courte et efficace, les cadres photo numé-
riques se démarquent en linéaires grace a leurs fonctionna-
lités en adéquation avec les besoins des consommateurs.

Le cadre photo numérique est doté d’un écran sur le-
quel vous pouvez visionner vos photos.

Lécran du cadre mesure en moyenne 7 pouces (17,8 cm)
avec une fourchette allant de 5,6 a 10 pouces. Le prix
s’étale, selon le modéle, de 50 a 280 euros.

11 suffit de glisser une carte mémoire (celle de votre
appareil photo, par exemple) ou une clé USB contenant
jusqu’a environ 350 photos. Les tailles de I'‘écran (dia-
gonale) commencent a 3,5 pouces (soit 9 centimétres) ;
plusTécran sera grand, plusle confort de visionnage des
photosle sera aussi. La télécommande offre un confort
supplémentaire puisqu'il sera possible de changer de
photo manuellement, ou de changer son orientation.

D’aprés www.telefunken-digital.fr

G-MI Les mobiles d’achat principaux

Mobiles d’achat Justifications
Nouveauté . ... Cesontdesarticlesmodernes. .. ...
Sympathie ... Ispermettentde garderunlienavec safamille lesvacances... . . . ..

Gﬁ Votre proposition CAP/SONCAS

Caractéristique Mobile o
. Avan Preuv )
choisie antage euve d'achat Argument rédigé
Marque: pour son sérieux et sa Sécurité
Telefunken | T e e R
fiabilite.
Grandeur de 'écran qui | Regardezla .
i ‘écran - | Permetune bonne vision | démonstration !
Taille de Iécran : o Confort__
8 pouces des photos qui défilent. | ...
Permetde changer l'ordre | Testezla .
de défilement, 'orientation | télécommande !
Télécommande Confort .
des photos enrestantdans |
soncanapé. |

112 ) Partie 3. La mercatique produit

© Editions Foucher



La communication vente

Dossier 1 O

La prise en charge
du client

C.3.2.1. Effectuer la découverte du client
— Accueillir le client et établir le contact
— Pratiquer I'écoute active

— Rechercher les mobiles, motivations et freins exprimés

— Adopter |'attitude et le comportement adaptés au langage et au
paralangage du client

Objectif bac: épreuve E31

L’accueil du site ikea.com

o —————— PO yr—

En oe mament cher IKEA
s offres B ne pas manguer

| QLT ;ﬂ
10€ offeris- 100C offerts: !

—
W i e b el |
-"'I"'"'hr" L il hrmael i velis mepes (11
100C d achat 1000 . .
. KL R T, i M . il i
ELRERL IR of b1
== w3 M - O Em
fistapty - o ==t
- . ke = - . =
T L LT S e R L B B . -

Lié et & el du
prinkemips.

o mrmm fieEma @t
L A e T
- s e Y

EERS L S e

@ Identifiez, pour une unité commerciale physique de votre connaissance, les composantes de I'accueil client,
puis surlignez les points communs entre un accueil clients physique et un accueil clients virtuel.

© Editions Foucher




En quelques chiffres... ceen

#* 77 magasins en France
#* 1200 salariés

# Un chiffre d'affaires de 183 millions
d’euros HT en 2010

Votre environnement
professionnel

# 6,5 millions de passages en caisse en 2010

N ature . % 7,2 millions de visites sur le site Internet

en 2010
) & Découvertes
decouvertes #* 1300 projets associatifs de protection de
LT -1 caint-Martial la planéte financés par la Fondation Nature
Centre commercial Salr;t(;oo e & Découvertes depuis 18 ans pour 8 millions
X ibaldi -8 d’euros
39 bis avenue Garl e 551105 20
Tél.: 05551105 1 1(;;:;;123’(25 com # 4000 stages et balades en 2012
www.naturee com -
Boutique de cadeaux porteurs de sens et d’émotions

Nature & Découvertes, et si on vivait autrement ?

Présentation

11 était une fois deux passionnés de grands espaces et de commerce inno-

vant. Entourés d’une équipe d’amoureux de la nature, Francois et Francoise

Lemarchand fondent Nature & Découvertes en 1990.

La tortue est l'embléme des magasins Nature & Découvertes pour incarner
. leurs engagements et leurs valeurs. Symbole de longévité et de

0 stabilité, elle est une maniére de représenter leur investissement

danslaprotection dela nature, leur volonté de sensibiliser le grand
public a l'environnement et 'ancrage de leurs engagements dans la durée.

Des magasins respectueux de 'environnement

Chez Nature & Découvertes, on revendique un commerce différent : accueil
chaleureux et convivial, vendeurs disponibles et a I'écoute, décors, senteurs
et ambiance sereins... Tous les ingrédients sont présents pour permettre au
client de déambuler en toute quiétude, de se détendre et de se sentir bien.
Loin du concept du « cadeau jetable », Nature & Découvertes s'est toujours attaché a proposer des produits de qualité,
qui soient un éloge & la naturalité. Soucieuse de « ré-ennoblir » lanotion de cadeau, Nature & Découvertes est I'enseigne
de tous ceux qui veulent donner du sens a leur achat. Pour apporter plaisir et bonheur, Nature & Découvertes choisit
les produits en fonction de leur qualité, leur créativité, leur esthétisme, tout en veillant & ce que I'impact de leur
fabrication, de leur emballage, de leur transport et de leur utilisation soit le plus limité possible.

Culture. pre

D’aprés www.natureetdecouvertes.com

@ Nature & Découvertes propose un accueil différent pour
le bien-étre du client.

® Vrai

O Faux

@ Les éléments qui contribuent a 'accueil du client chez
Nature & Découvertes lui permettent essentiellement de
trouver facilement les produits.

O Vrai

W Faux

©) Les produits proposés par Nature & Découvertes sont
respectueux de l'environnement.

K Vrai

O Faux
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La prise en charge du client [l 1 O

p Votre mission N

Vous effectuez I'une de vos périodes de formation en milieu professionnel dans le magasin Nature &
Découvertes du centre commercial Saint-Martial a Limoges (87). Le responsable du magasin, Thomas
Legrand, vous a affecté sur I'ensemble de la surface de vente, pour vous familiariser avec l'offre globale
du point de vente et vous sensibiliser aux particularités des techniques d’accueil et de prise en charge
des clients, mises en ceuvre chez Nature & Découvertes.

Vous vous familiarisez avec les stratégies de prise de contact, qui conditionnent le bon déroulement
d’une vente et installent un climat de confiance entre le client et le vendeur.

\ J

@ Soigner I'accueil

Vous découvrez la mercatique sensorielle, utilisée pour Il'accueil des clients et qui s'attache
prioritairement aux cing sens.

1. Relevez les éléments qui composent la mercatique sensorielle et retrouvez le sens sollicité par chacun
d’eux. Y doc1 | Annexe 1, colonnes 1 et 2

2. Indiquez les effets recherchés sur la clientéle, en termes d'invitation a entrer et a se sentir accueilli.

- Annexe 1, colonne 3

2 Réussir la prise de contact

|

En bon vendeur, vous devez adapter votre stratégie d'approche physique de la clientéle en fonction
du comportement de chacun de vos clients et de la politique de I'enseigne.

3. Identifiez la meilleure stratégie a adopter en fonction de chaque situation et mettez-la en ceuvre en

suivant les consignes de prise de contact de I'enseigne. Y docs2et 3 | Annexe 2, colonnes 2et 3

4. Indiquez, & partir d'un micro-trottoir réalisé par le centre commercial, comment vous accueillez
chaque client en fonction de son témoignage. ->

3 Découvrir et identifier les besoins du client

Pour découvrir les besoins de votre client, vous disposez de plusieurs types de questions : ouvertes,
ricochet, fermées et alternatives. Une fois ses besoins découverts, vous devez faire une synthése en
reformulant l'essentiel des propos du client.

5. Reliez par des fleches les questions 1 et 2 posées par le vendeur a la technique de questionnement

correspondante. >

6. Rédigez deux questions complémentaires 3 et 4, pour chacun des profils de clients, qui devront
permettre d'affiner leurs besoins afin de leur proposer un choix de produits. ->

7 . Repérez les motivations, les mobiles d'achat puis les freins d’achat exprimés

par les clients en fonction de la typologie SONCAS. B d Annexe 5, colonnes 2, 3 et 4

8. Reformulez les attentes de chacun des clients. e Annexe 5, colonne 5
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La mercatique sensorielle

Lambiance apaisante d'une boutique, une odeur
agréable, une musique qui nous séduit, des couleurs
attrayantes... Méme si I'on ne s’en rend pas souvent
compte, le marketing sensoriel peut expliquer la plu-
part de nos comportements d’achat.

Le marketing sensoriel est un
des piliers de l'offre de Nature &
Découvertes. Les entretiens qua-
litatifs menés par I'enseigne mon-
trent toute I'importance du senso-

riel: surles douze personnes del'en-
tretien de groupe, sept citaient spontanément 'odeur
comme un motif d’entrée chez Nature & Découvertes.
Dans beaucoup de points de vente, l'odeur de cédre est
diffusée a l'extérieur du magasin ; les gens qui passent
dansle centre commercial sont doncattirés d’abord par
Todeur, puis par l'offre générale.
Les deux sens les plus stimulés chez
Nature & Découvertes sont 'odorat et
l'ouie, par le bruit deT'eau et la musique
. d’ambiance. Les clients ont parfaite-
¥ ment intégré ces deux dimensions et
sans elles, Nature & Découvertes ne

serait pas la méme enseigne.
D’un point de vue visuel,
Nature & Découvertes est percue
comme une « caverne d’Ali Baba »,
ou s'amoncellent des produits ori-

ginaux et trés nombreux que les
clients peuvent toucher et tester.
D’un point de vue gustatif, la tisane aux sept plantes
offerte gratuitement en magasin permet de créer un
accueil agréable et de transmettre les valeurs liées a la
convivialité.

Loffre sensorielle de Nature & Découvertes interagit
avec l'identité de marque de l'enseigne, car aller décou-
vrir la nature reléve d’un voyage au pays des cing sens,
sollicités a de multiples niveaux. Donc venir découvrir
un magasin Nature & Découvertes doit procurer aux
clients a chaque fois le méme type
d’expérience pour qu'ils puissent
ressentir le méme bien-étre, le
méme dépaysement, la méme
reconnexion.

D’apreés Djamel Fellag, www.distripedie.com, 25 octobre 2009

Les stratégies de prise de contact chez Nature & Découvertes

Approche enseigne

De quoi s’agit-il ?

Cela consiste a aborder
le client qui semble ne pas connaitre
le magasin, par une accroche, pour
lui présenter I'offre du magasin.
Exemple: une cliente entre, I'air hé-
sitant. Vous intervenez : « Bonjour
madame, vous cherchez un ca-
deau ? » La cliente réagit positive-
ment, vous lui présentez alors les
différents univers du magasin en
insistant sur le choix important de
cadeaux possibles.
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Approche produit

De quoi s’agit-il ?

Cela consiste aaborder un
client quia déja sélectionné quelques
produits ou qui s'intéresse visible-
ment & un produit, pour manifester
sa présence en tant que vendeur, en
le félicitant pour son ou ses choix et
en en profitant pour lui proposer
d’autres produits similaires.
Exemple : un client regarde les bou-
gies parfumées et a déja dans son
panier un coussin relaxant. Vous
intervenez : « Bonjour monsieur,
je vois que vous achetez ce coussin
multibilles extrémement relaxant,
vous pouvez compléter votre achat
par ces nouvelles bougies qui déga-
gent un parfum apaisant. »

Approche situation

De quoi s’agit-il ?

Cela consiste a écouter
les questions des clients ou a ob-
server leurs réactions par rapport
a un produit, pour manifester sa
présence et sa disponibilité en tant
que vendeur.

Exemple : deux clientes regardent
une gamme de stylos avec interro-
gation. Vous intervenez : « Bonjour
mesdames, vous me semblez bien
perplexes ? » Les clientes réagissent
positivement, vous leur proposez
alors de les guider dans leur choix.
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La prise en charge du client [l 1 O

\ Im Des questions pour découvrir le client

‘ Etapes de la découverte des besoins du client | Technique utilisée Objectif Résultat obtenu
V- « Bonjour madame, vous recherchez un & Question Sinformer La cliente exprime son
produit en particulier ? » ouverte besoin : achat d’'un
C:«Oui, je voudrais du parfum. » parfum.

V' « Cest-a-dire, un parfum ? Pour vous ? » & Question Approfondir La cliente exprime sa
C:«Non, ce nfest pas pour moi, cest pour offrira | ricochet motivation : oblative.
une jeune fille d'une quinzaine d'années. »

V: « Est-elle habituée a une marque en & Question Obtenir des La cliente exprime
particulier 7 » fermée précisions un mobile d'achat :
C:«Non, plutét une nouveauté. » nouveauté.

V:« En parfum ou en eau de toilette ? » & Question Orienter la La cliente exprime
C:«Pour une jeune fille, I'eau de toilette est plus | alternative décision son choix : eau de
discréte.» toilette.

V1« Sijai bien compris, vous recherchez une & Reformulation | \érifier la Le vendeur controle la
nouveauté en eau de toilette discrete et légere compréhension | demande du client.
pour une jeune fille. »

—

\ Une aide aux besoins « cadeau »

Pour aider ses vendeurs a mieux conseiller leurs clients a la recherche d’idées cadeaux, I'enseigne distribue cette

fiche. Elle contient les nouveaux produits présélectionnés a proposer en idée de cadeau.

Beauté

Détente

Disque de luminothérapie
Pour lutter contre le « winter blues »

; o 249 €
et retrouver entrain et vitalité.

Pendentif coeur d'ambre
Pieces uniques en ambre.

6 3795 €

Coffret Argan bio

Pour recréer les effets du hammam .q 3995¢€
chez soi.
-l
Parfum Nectar de Sajara i 00 €
il s R

Mascara Bengale noir
Allonge et épaissit les cils 100 % bio.

l 1495 €

Coffret 5 synergies aux HE Bio
Huiles 100 % bio, 5 flacons de 15 mL.

3490 €

Lampe de luminothérapie r
Idéale pour passer I'hiver et pour 9950 €
retrouver dynamisme et vitalité. '
Coffret tisanes bio a partager .’. =
Sachets individuels 100 % bio.
2295€

Coffret massage de la téte aux pieds |
Un coffret complet pour un bien- '

PELp - 695 €

étre immeédiat.
Des accessoires a emporter partout.

4 &

Conseils pour vous aider a proposer ces nouveautés a vos clients

Sile client n'aborde pas le budget, proposer un prix moyen, pas forcément le moins cher.

@ Aider le client en lui faisant préciser ses habitudes en
matiere de soin, maquillage ou parfum.

@ Orienter le choix du client en proposant une
alternative entre deux cadeaux possibles en fonction de
la réponse obtenue.

O Amener le client a préciser son besoin : s'agit-il de
lutter contre un stress ou d'un besoin de détente pure ?
@ Proposer deux possibilités de cadeau.
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Cﬁ Les effets de la mercatique sensorielle

Elément sensoriel Sens sollicité Effets recherchés sur la clientéle

Odeur de cédre diffusée Attirer les clients vers I'offre du point de vente,
(1]
2}
(3]
(4]
(5}

cﬁ Les prises de contact au rayon Jardin

Comportement du client Stratégie’ Comment aIIe?-vous el
ceclient?
vous avez trouvé
O Enseigne | Nous en avons d'autres, je peux vous
R Produit | es monrer si vous e souhaitez.» ...
0O Situation
O Enseigne
O Produit
[ Situation
® Enseigne
O Produit
O Situation

1. Cochez la case correspondante.
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La prise en charge du client [l 1 O

VTNEEEN Des réactions négatives sur 'accueil

Ce que les clients n'aiment pas

Comment les accueillez-vous ?

Ce que je n'aime pas, c'est quand les gens ne
sont pas souriants, quand on a l'impression
qu'on est | mais que si on était ailleurs, ¢ca
leur serait complétement égal...

Je n'aime pas étre abordé dés mon arrivée
en magasin par un vendeur qui me force a
acheter...

Je n'aime pas la nonchalance de certains
vendeurs qui ne sont pas a un client prés..
Ils sont capables de faire attendre une
personne qui est pressée !

Moi ce que je n'aime pas, c'est le vendeur
ou la vendeuse qui te dévisage et qui te
regarde des pieds a la téte pour voir si tu
corresponds d sa clientéle...

Je n'aime pas me sentir face d quelqu'un
qui est hyper-hautain, je n'aime pas les
vendeurs qui te disent que tout te va, qui
présentent un produit comme celui qui te
convient avant méme que tu aies expliqué
ton besoin en détail...

Je ne supporte pas lagressivité et
l'incompétence...

Je n'aime pas les vendeurs qui ne sont pas
agréables, qui parlent trop vite pour moi
qui ne suis pas d'ici et ne parle pas bien le
francais...

119




e .. Des questions adaptées aux profils

Profil 1

Types de questions

C : En fait, je cherche
une idée de cadeau pour
ma femme qui apprécie
votre enseigne.

’ C: En ce moment, je sais
quelle achéte souvent
des produits de beauté.

V2 : Vous voulez faire plaisir a votre femme ? |
Qu'achéte-t-elle le plus souvent chez nous ?

V1 : Bonjour monsieur, je suis @
votre disposition, vous recherchez
un produit particulier ?

|

Ouverte

Ricochet

@ Fermée

| @ Alternative

Profil 2

Types de questions

C : Oui, c'est pour une
amie qui est particu-
lierement fatiguée en ce
moment.

C: Oui, elle a besoin de
détente.

2

recherchez un cadeau pour un
anniversaire ?

V2 : Donc elle éprouve une envie
de détente ?

Bonjour mesdames, vous

@ Ouverte

Ricochet

./ Fermée

/0 Alternative
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| Annexe 5 | L’analyse des attentes clients

La prise en charge du client [l 1 O

Les clients s'expriment

Le vendeur est a I'écoute pour

Reformuler

0 Je fais de la randonnée, surtout
[‘été ; j'ai une tente, mais j'apprécie
de dormir a la belle étoile. Je
cherche un hamac que je puisse
monter en moins de 10 minutes et
qui ne se déchire pas au bout de
trois utilisations.

@ Je veux offrir a mon mari un
réveil & un prix raisonnable ; il ne
supporte plus les réveils classiques
qui sont trop lumineux ou avec
des sonneries trop agressives et il
n‘aime pas non plus les réveils trop
compliqués a régler.

« Vous voulez offrir a votre mari un

® Jai une de mes amies qui

m'a parlé des bienfaits de la
luminothérapie ; je n'y connais
pas grand-chose mais j'ai vu

que Cétait tres a la mode. En ce
moment, le temps sombre me
déprime, je ressens un besoin de
plus de lumiere, mais j'ai un peu
peur que cela soit nocif pour la
santé.

Repérer les

motivations | mobiles freins

Personnelle | Confort | Fragilite
e | SEowrite h
Oblative . ... |Confort | Prix..........
e, | Argent || Produit .
Personnelle | Nouveauté | Nogivité
etauto- . |Confort | ...
expression | Sécurite | ...

« Vous recherchez le dernier
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Retenir

La prise en charge

du client

(1 Les enjeux

La prise en charge du client, par le biais de I'accueil et de
I'identification de ses intentions d'achat, permet de créer une
ambiance favorable au bon déroulement de la vente.

(2: La démarche

1 - ACCUEILLIR

Maintenir en état
les éléments qui
composent 'accueil

2 - PRENDRE
CONTACT

Mettre en ceuvre la
meilleure stratégie de
prise de contact

3 - DECOUVRIR LES
BESOINS DU CLIENT

Utiliser les techniques
de questionnement
pour découvrir les
motivations, les mobiles
et les freins d'achat

(3 Lesoutits

Techniques de questionnement :

- question ouverte : elle incite a sSexprimer, ouvre le dialogue (Comment I'utilisez-vous ?) ;

- question ricochet : elle sert a faire préciser certains points (Cest-a-dire plus grand que ce modele ?) ;

- question fermée : elle permet d'obtenir des réponses claires et précises (Quel dge a votre fils ?) ;

- question alternative : elle facilite le repérage des besoins du client en proposant deux choix (Vous étes

o D>
H D>
[ | >

>
H »

->

-

->

Eléments extérieurs (enseigne, facade, vitrine,
accroche thématique ou promotionnelle).

Eléments intérieurs (offre produits/services,
mercatique sensorielle, décor, éclairage, musique,

mobilier, organisation du point de vente, propreté,
tenue vestimentaire des vendeurs).

En fonction de la politique de I'enseigne.
En fonction du type de client.

En fonction des techniques de communication
verbales et non verbales.

Motivation : raison(s) qui incite(nt) a I'achat
(hédoniste, oblative, d'autoexpression).

Mobiles : raison(s) qui déclenche(nt) I'achat (typologie

SONCAS)

+“ Mobiles émotifs : Sympathie, Orgueil, Nouveauté

“ Mobiles rationnels : Confort, Argent, Sécurité

Freins : motifs qui empéchent ou retardent la décision

d‘achat.

un sportif professionnel ou amateur ?) ;

- reformulation : c'est la derniére étape de la phase de recherche des besoins. Elle s'effectue lorsque le
vendeur pense avoir cerné la problématique du client, en faisant une synthése de ce qu'il a exprimé.

m Partie 4. La communication vente
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Se tester

Votre mission

Vous étes affecté a I'espace consacré aux femmes, « Miss Go »,
dans un Go Sport du centre commercial Les Atlantes a Saint-
Pierre-des-Corps (37). Votre tuteur, soucieux de la réussite de
la prise de contact des clientes de cet espace, vous demande
de participer a la mise en place de nouvelles techniques.

u Retrouvez les éléments mis en avant par I'enseigne a travers ce concept ainsi que ses effets sur la clientéle
(doc 1, annexe 1).

a Proposez des actions correctives ou des stratégies d'approche et des interventions vendeur adaptées a partir
des observations relevées (doc 2, annexe 2).

d Analysez la situation de vente puis proposez les améliorations nécessaires a apporter a la prestation d'un de
vos jeunes collégues, en rédigeant des questions qui devront permettre de poursuivre et de finaliser la phase de
découverte du client (annexe 3).

A ~

\ Le concept « Miss Go »

de maniére charmante une sélection d’accessoires et de
vétements. A commencer par les créations de la mai-
son, presque plus mode que sport, totalement raccord
avec la tendance urbanwear.
On y trouve, en plus, la fa-
meuse Go To Barcelona, ce
vrai vélo de ville équipé de
paniers shopping pour les
filles et joliment customisés
aux couleurs de la ville de

Barcelone.
1. Tenue de ville décontractée
Chez Go Sport, un espace essentiellement consacré a proche des tenues sportives et du
la femme. Ce shop in shop, encadré de murs roses et fiaizt
illuminé de cerceaux en néons multicolores, présente Document interne, mai 2009

\ 20021 Les observations du responsable textile

Obsservations espace « Miss Go » du 23/06 au 30/06.
- Les rayons ou silhouettes ne sont pas toujours attractifs.
- Certains vendeurs ou vendeuses restent groupas.
- Des clientes manifestement interessees par un produit ne sont pas ou sont mal prises en charge.
- A Lentree de L'espace, des clientes sont etonnaes et perdues par le nouveau concept.
Bernard Joly
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Se tester

Cﬁ Le marchandisage Miss Go

Eléments Go Sport mis en ceuvre Effets attendus

]

L’accueil Miss Go amélioré

Actions correctrices/

Stratégie d'approche Interventions vendeur

Observations

Manque d'attractivité des
rayons et des silhouettes. | =

(@ L’analyse du dialogue de vente

Situation client Analyse et amélioration recherche des besoins

Une jeune femme se dirige vers vous. .. Point(s) positif(s)

Il me faut vraiment ce
stepper réservé aux femmes
pour le travail musculaire.

V': Bonjour madame, je peux vous aider a choisir un
produit ?

C: Oui volontiers, j'ai envie de mentrainer a la
maison, maintenant j'ai un pavillon, pour faire un
travail essentiellement musculaire.

V:Vous avez I'habitude de vous entrainer ?

C:Oui, jusqu'a présent je fréquentais une salle de
gym, mais maintenant c'est loin et cela revient cher.
V:Vous préférez un rameur ou un vélo
d'appartement ?

124 ) Partie 4. La communication vente
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La communication vente

Dossier

L'argumentation et
le traitement des object

C.3.1.2. Exploiter tout ou partie d’un argumentaire
C.3.2.1. Effectuer la découverte du client

— Rechercher les mobiles, motivations et freins exprimés
€.3.2.3. Argumenter et conseiller

— Traiter les objections

ons

Objectif bac: épreuve E31

Action vendeur, réaction client !

C'est un ordinateur
PC Intel Core 2
Duo, 2,4 GHz, 4096
Mo de RAM, disque
dur 320 Go, écran

15,4 pouces, PC, type
de disque dur : HOD,
type de mémoire :
DDR2 SDRAM...
Croyez-moi : c'est ce
qu'il vous faut !

* C'est trés mode !

C'est un beau cuir I La
semelle est résistante !
Ca s'entretient
facilement ! La boucle
est solide !

@ Selon la définition indiquée dans le dictionnaire Larousse, un argument se définit ainsi : « Raisonnement, preuve destinés
a appuyer une affirmation... ». Pour aider ces vendeurs a argumenter, quels conseils leur donneriez-vous ?

- Au vendeur d'ordinateurs :
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Votre environnement
professionnel

Horaires d’ouverture [N .

. #Lelundide14ha19h

65 rue Paul-Doumer D Dumediusemedie 0 2R e de Ao

76600 Le Havre
Tél.:0235213868

WWW bonhommedebois.com
ace spécialisée en jouets

Petite surfi

Le beau chemin du Bonhomme de Bois

En 1993, un premier « Bonhomme de Bois » est né en banlieue
parisienne a Levallois-Perret, sur une surface de 50 m” aménaggée,
selon le veeu de la fondatrice, comme une chambre d'enfant.
Depuis, Le Bonhomme de Bois s'attache a perpétuer lesprit des
petites boutiques d’autrefois avec son ambiance chaleureuse, ses
conseils avisés et de jolis jouets traditionnels qui enchantent petits
et grands. Le Bonhomme de Bois présente une large sélection de
jeux, de jouets d’éveil, d’articles de puériculture et de décoration,
de belle qualité, essentiellement en bois et en tissu, éducatifs et
surtout ludiques.

Naturels, colorés, esthétiques et vivants, les jouets sont 1a pour
libérer I'imaginaire de 'enfant, l'aider & grandir et a s'épanouir.

Plusieurs ouvertures consécutives de succursales ont permis d’asseoir le concept « Le Bonhomme de Bois » sur des
bases solides.

En mai 2005, l'enseigne Le Bonhomme de Bois décide de développer le concept au niveau national a travers le succur-
salisme, la franchise et par le site de vente en ligne. Aujourd’hui, 30 boutiques proposent sa large sélection de jouets

traditionnels dans toute la France.

Culture pre

) Lenseigne Le Bonhomme de Bois a été créée il y a plus d’un siécle.

O Vrai

& Faux

#) Lassortiment d’un magasin Le Bonhomme de Bois est étroit et profond.
& Vrai

O Faux

€) Lenseigne Le Bonhomme de Bois est 100 % franchisée.

O Vrai

& Faux
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L'argumentation et le traitement des objections 3 1 1

Votre mission

Vous étes, depuis peu, vendeur dans le magasin Le Bonhomme de Bois du Havre (76). Vos responsables,
Yoann et Laure Hardouin, vous ont sensibilisé a 'importance du contact chaleureux avec le client mais
également a la nécessité d'avoir une parfaite connaissance des produits de I'assortiment. Un de vos
principaux fournisseurs, Moulin Roty, vient de livrer sa nouvelle collection. Pour déclencher chez vos
clients I'envie d’acheter le produit, vous étes attentif a construire une argumentation efficace mais
aussi a utiliser une méthode vous permettant de répondre a leurs besoins et a leurs objections...

Vous devez sélectionner des arguments en vue de les adapter a des besoins particuliers et répondre
aux objections des clients.

\. J

@ Personnaliser une argumentation

Pour chaque produit Moulin Roty, vous avez a votre disposition un argumentaire « standard ».
1. Détaillez la construction de chaque argument en distinguant la caractéristique du produit et son

avantage pour le client. N

Vous vous servez ensuite des arguments standard pour personnaliser votre argumentation et
I'adapter au client qui vous fait face.

2. Sélectionnez pour chaque client le produit adapté a ses attentes et détectez son ou ses mobiles d'achat

par la méthode SONCAS. Justifiez vos choix. N

3. Personnalisez pour chacun de vos trois clients votre argumentation en fonction de leurs besoins et

mobiles d’achat. BN docs1,2et3

@ Traiter les objections

La documentation fournie par Moulin Roty vous permet de mieux connaitre les produits et de mieux
les faire connaitre aux clients. Pour répondre aux objections de vos clients, vous devez I'utiliser...
mais aussi prendre en compte les informations que le client vous a lui-méme fournies.

4. Consultez la méthode ART et détaillez la réponse a apporter a l'objection de votre cliente.

B oG 1t e |

5. Construisez ensuite vos réponses aux objections des clients, en suivant cette méme méthode.

BY o4 L v
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02| Les produits Moulin Roty

Notre fournisseur Moulin Roty

En 1972, dans un petit vil-
lage de Loire-Atlantique (44)
nommé Moulin Roty, une
trentaine de copains décident
de vivre et de travailler ensemble. Ils retapent ce qui

Moullim Roty

avait des allures de fermes en ruine et les transforment
en ateliers.

En 1975, Moulin Roty lance deux jouets : la voiture
« bois mousse tissu » et « la douillette », une poupée
molle en tissu.

En 1988, un incendie détruit la totalité des ateliers

du village Moulin Roty. Lentreprise s'installe alors

a quelques kilométres a Nort-sur-Erdre, en Loire-
Atlantique (44), et poursuit son aventure.

Aujourd’hui, Moulin Roty propose plus de 500 réfé-
rences. C'estla qualité de la création et des produits qui
afaitla réussite de Moulin Roty. Le fameux tissu jersey
velours, décliné en 180 couleurs, dans lequel sont fa-
briqués les poupées et autres doudous est réputé pour
sa douceur, son élasticité et sa solidité.

Chaque année, 1,5 million de produits quittent l'entre-
prise : les doudous sont vendus en France et dans les
pays limitrophes. Ils traversent méme les océans vers
le Japon et IAustralie...

Les argumentaires de deux produits Moulin Roty

L'ourson « Monsieur Oskar » - L'atelier de couture

Le tapis d'éveil « Arche Loustics»

- La boite de I'atelier de couture, élaborée dans un solide
carton, permet a l'enfant d'y ranger son ouvrage.

- Lenfant réalisera facilement son ourson grace au

mode d'emploi de I'atelier de couture, congu avec de
nombreuses images.

— Les éléments composants |'atelier de couture ont été
spécialement étudiés pour pouvoir étre utilisés facilement
par I'enfant a partir de 6 ans.

- Le tissu jersey velours qui compose I'habit de l'ourson
est dou, élastique et solide, ce qui permettra a lenfant
d'avoir un vrai doudou agréable a caresser.

- Grace a la douceur et la solidité du tissu jersey velours
qui compose I'habit de l'ourson, l'enfant va coudre un vrai
doudou quiil pourra garder longtemps.

— Cet atelier de couture, pour 19,90 €, permet de réaliser
entiérement un ourson Oskar.

- L'enfant développera son envie d'attraper des objets
grace aux 5 petits personnages « Loustics » accrochés
a l'arceau du tapis déveil.

- Le tissu jersey velours des 5 petits personnages offre
au bébé un toucher tout doux.

- Ses dimensions réduites (1 m sur T m) permettent
de le placer aisément dans nimporte quelle piece de
la maison.

— Les couleurs verte, jaune, orange, qui composent les
personnages, développent la curiosité du bébé.

- Le tissu 100 % coton du tapis permet un nettoyage
facile directement dans le lave-linge.

- Ce tapis de jeux et ses arceaux a personnages ne
coltent que 99,95 €.
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Nos clients

ﬂﬁx

de coudre ! Vous avez ca ?

Anna, ma petite niéce, a 6 ans. Elle est sage et trés caline et vient de rentrer au CP. Ella habite
au Havre, mais elle vient parfois passer le week-end chez moi. Ici, elle n'a pas beaucoup de
jouets mais je ne veux quand méme pas qu'elle reste devant la télé a regarder des dessins
animés ! Auriez-vous une activité créative et pas trop compliquée, que je puisse faire avec

elle ?

w

Ma femme et moi, nous participons a un atelier théatre. Un jour, Noam, notre petit gargon, nous
a accompagnés. Pour 'occuper, le tailleur de 'atelier costume lui a montré comment coudre
des boutons sur les costumes de scéne. Noam a adoré ! Depuis, il nous réclame des choses a
coudre ! Il a 7 ans, est en CE1 et commence a bien savoir lire. C'est un gargon vif, a l'esprit
créatif mais il est un peu désordonné ! Il adore sa petite soeur de 3 ans et lui fait sans arrét
de petits cadeaux... Je voudrais lui acheter un jouet original, pas trop cher et qui lui permettrait

L'argumentation et le traitement des objections

Mon petit-fils Samuel a déja 4 mois. A présent, quand il est réveillé, ma fille le garde prés

d'elle et le pose dans un transat... Il regarde déja partout, il agite ses petites mains | Je veux
lui offrir un tapis d'éveil mais pas n'importe lequel : je ne veux pas offrir @ mon petit-fils ces
jouets qu'on trouve dans n'importe quel supermarché I On m'a dit qu'ici vous aviez des jouets

originaux...

~

N Doc 3 L’argumentation personnalisée

L'argumentaire standard permet d’avoir un ensemble d’arguments « neutres » utilisables auprés de n'importe
quel client. Mais un client est un individu particulier qui a ses propres mobiles d’achat (SONCAS) et son envi-

ronnement personnel (ce qu'il dit de sa vie).

L'argumentation personnalisée consiste a « enrichir » 'argument standard en y ajoutant des mots utilisés par le

client et/ou des mots concernant I'univers des mobiles SONCAS détectés.

Argument standard + Ce qu'a dit le client = Argument personnalisé

Congue en bois de teck, vous pourrez laisser
en permanence cette table dehors dans le

« ... pour le jardin de ma
maison de campagne...

Congue en bois de teck,
cette table de jardin

© Editions Foucher

est ultrarésistante aux
intempéries.

dehors...»

pouvoir toujours la laisser

jardin de votre maison de campagne, car elle
est ultrarésistante aux intempéries.

Choisissez les mots pour convaincre
Convaincre, cest parler au coeur et ala raison du client,
lui jouer la musique qu’il aime, gratter une guitare ou
les cordes représenteraient chaque mobile et jouer a
chacun sa mélodie préférée.

Pour chaque mobile, choisissez des mots adaptés :

- la sécurité : parlez de robustesse, de fragilité, de
durée de vie, d'expérience, de référence, de longévité...
- Porgueil : parlez d'exceptionnel, dexclusif, de haut
de gamme, de « top », de produits réservés, de série
limitée ;

- la nouveauté : parlez d'expérimentation, d’'innova-
tion, de recherche, de test, de créativité, de « qui vient
de sortir » ;

- le confort, la commodité : parlez de facilité, de sim-
plicité, de confort, d’utilisation agréable, de praticité...
- Pargent : parlez d'économie, de rentabilité, d'inves-
tissement durable, de rapport qualité/prix...

- la sympathie : parlez d'affectif, de faire plaisir, de

chaleureux, de produit « qui vous ressemble »...

D’aprés www.carrierecommerciale.fr
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- [B5] Laméthode ART

Lobjection est I'expression d'un doute ou d'un désaccord du client sur le produit.
Le vendeur détecte l'objection en écoutant ce que dit le client (les paroles), la maniére dont il le dit (le ton de sa
voix) ainsi qu'en observant son comportement non verbal (les expressions du visage, les gestes...).

La méthode ART (Accepter, Réagir, Traiter) permet au vendeur de réduire ou de supprimer chaque objection
grice a un procédé alliant comportement et technique commerciale.

Contrer les objections

A

R

T

Bonus

Accepter l'objection

Réagir positivement

Traiter efficacement

Veérifier

Le vendeur exprime
quil a bien entendu le
point de vue du client
(ce qui ne veut pas dire
qu'il est d'accord avec

Le vendeur amorce

le «virage » qui lui
permet d'apporter une
réponse différente du
point de vue du client.

Le vendeur apporte une réponse
adaptée a la nature de l'objection du
client et construit un argument CAP

(Caractéristique +
Preuve).

Avantage et sa

Le vendeur vérifie
que le traitement de
lobjection est efficace
aupres du client.

luil) l

Le vendeur commence
sa réponse par:

{

Le vendeur continue sa
réponse par :

U

Le vendeur poursuit sa réponse en

argumentant de d
différentes :

eux manieres

!

Le vendeur termine sa
phrase en demandant :

«QOui»
ou
« Je vois »
ou
«Je comprends »
ou
« Jentends bien »

«Mais »
ou
«Clest la raison pour
laquelle »
ou

«Voila pourquoi »
ou
faire une pause de 2
secondes de silence

U

Si l'objection est
sincére fondée

U

Silobjection
est sincére non
fondée

Technique de
compensation

Technique
d'affaiblissement

Argument basé
sur un autre point
fort du produit

Argument basé
sur le point
soulevé par le
client

«Qu'en pensez-vous ? »
ou
« Etes-vous rassuré ? »

Exemple d’utilisation de la méthode ART
Objection du client : « Ce jouet ne me semble pas étre pour son age » (sincére non fondée).

Traitement ART : « Je comprends, clest la raison pour laquelle I'Age de I'enfant prévu pour ce jouet est indiqué
sur la boite (affaiblissement). Etes-vous rassuré ? »

Questionner dans les regles de I'ART

Le client fait parfois des affirmations qui se terminent par des mots pouvant étre interprétés de différentes maniéres.
Par exemple : « Ca n'a pas l'air solide ! »
Fait-il allusion au matériau ? A l'assemblage du produit ? Pour en savoir plus, il faut lui poser la question avant de
pouvoir appliquer la méthode ART :

La question écho
Le vendeur répéte le dernier mot : « Solide 7 »

La question ouverte

Le vendeur demande : « Quiest-ce qui vous fait dire ¢a ? »

Réponse du client : « Les yeux de ce nounours n'ont pas l'air solidement cousus ! »
Méthode ART : « Je comprends mais ces yeux sont doublement maintenus par un systeme de couture renforcé qui
évite tout arrachement. Quen pensez-vous ? »

Lobjection « Clest cher » peut étre traitée de la méme facon (question écho ou question ouverte) afin d'argumenter
de nouveau sur la réponse du client.
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Gﬁ La construction de 'argument

L'argumentation et le traitement des objections

Exemple d'argument

Caractéristique

Avantage

La boite de l'atelier de couture,

élaborée dans un solide carton,
permet a l'enfant d'y ranger son
ouvrage.

Boite en carton solide.

Lenfant réalisera facilement son
ourson grace au mode demploi de
I'atelier de couture, congu avec de
nombreuses images.

Le tissu jersey velours des 5 petits
personnages de l'univers de Louna
I'abeille offre au bébé un toucher tout
doux.

(@ L’argumentation personnalisée

Cas1

Produit sélectionné : atelier de couture de |'ourson « Monsieur Oskar ».

Cas2

Produit sélectionné : atelier de couture de |'ourson « Monsieur Oskar ».




Cas 3

seul I Il commence juste a apprendre d lire, impossible de suivre un mode

d'emploi !

De nos jours, je ne vois pas un enfant de 6 ans coudre un petit ourson tout

Préparation de votre réponse avec la méthode ART

R

T

Bonus

Accepter l'objection

Réagir positivement

Traiter efficacement

Vérifier

Cochez l'acceptation
choisie.

Cochez la réaction choisie.

Rédigez votre traitement
de l'objection.

Cochez le bonus choisi.

«Qui» O
«Je vois » O
« Je comprends » “®

«Jentends bien » O

« Mais » O

«Clest la raison pour
laquelle » ‘B

«Voila pourquoi » O

Faire une pause de
2 secondes de silence O

«Quen pensez-vous ? » J

« Etes-vous rassuré ? » *&l
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L’ART de répondre aux objections

L'argumentation et le traitement des objections 3 1 1

Votre client

Ses objections

Vos réponses aux objections (méthode ART)

«Il'y abeaucoup de petites
piéces de tissu, des boutons.
Noam va en mettre partout ! »

« Cet atelier, ca semble étre
plutodt pour les petites filles ! »

«A 7 ans, Noam ne joue plus au
nounours ! »

« Pas question d'acheter un
produit fabriqué en Asie par de
pauvres gens exploités ! »

«Clest cher I»

«Ce ne sont que quelques bouts
de tissu...»

b
t
|

« Ce systeme de tapis ne m'a pas
I'air tres hygiénique ! »

« Mon petit-fils, comme tous

les petits, régurgite souvent un
peu de lait. Ce tapis risque détre
rapidement sale et donc peu
hygiénique... »
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Retenir

L'argumentation
et le traitement des
objections

(1 Lesenjeux]

Les besoins du client ayant été recherchés et détectés, il faut mettre
en ceuvre une argumentation personnalisée, puis contrer les objections
éventuelles pour transformer le besoin en acte d'achat.

L'argumentation personnalisée

Recherche des besoins

Construction de
I'argument standard

Prise en compte
des besoins/
SONCAS du client

Argument personnalisé

Ce qui est important, c'est
que mon petit Louis puisse
s'amuser avec ses jouets
dans le salon d coté de moi,
mais aprés je veux pouvoir
les déplacer et les ranger
facilement dans sa chambre...

est équipé de roues
qui permettent de le
changer de place. »
(Preuve = produit lui-
méme.)

détectés:
- Sympathie :

- Confort:
rangement facile

Caractéristique -
Avantage CAP

Preuve

« Ce coffre a jouets Mobiles SONCAS Les roulettes de ce

coffre d jouets vous

permettront de jGUER|

dans votre salon, puis
de ranger facilement les
jouets dans sa chambre.

Le traitement des objections

Client

A

R

T Bonus

Accepter

Réagir

Traiter

Vérifier

NN/ S

Construction de la réponse a l'objection

Vendeur

(3 Lesoutis

Fiche technique du produit : elle liste les caractéristiques du produit, qui sont la base de I'argumentaire

standard.

Documentation commerciale : source importante d'informations permettant de découvrir les avantages

de chacune des caractéristiques du produit et d'enrichir I'argumentation standard.
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L'argumentation et le traitement des objections

Se tester

Votre mission

Vous travaillez dans le rayon « Décoration et aménagement de
la chambre d'enfant » du magasin Vertbaudet de Caen (14).
Vous accueillez, accompagnez et conseillez les clients tout au
long de leurs achats.

Un nouveau mobilier de bureau pour enfants, le bureau
« Récréation », fait son entrée dans I'assortiment du magasin.
Vous prenez connaissance de la fiche argumentaire de ce
produit (doc 1) puis vous accueillez une cliente (doc 2).

-

J

2

Repérez le principal mobile d'achat SONCAS de la cliente et justifiez votre choix a I'aide de ses propos (annexe 1).

©

| Choisissez les arguments adaptés au besoin de votre cliente puis personnalisez-les (annexe 1).

©

| Répondez a ses objections en utilisant la méthode ART (annexe 2).

%

 [1li2 ] Lebureau informatique enfant « Récréation »

+ Composition alliant le MDF (matériau composite de
fibres de bois) et le pin massif.

+ Une tablette coulissante (largeur 51 cm, profondeur
42 cm) placée sous le plateau pour y placer le clavier
de T'ordinateur.

+ Des dimensions adaptées aux enfants dés 6 ans
(120 cm de largeur, 60 cm de profondeur, 75 cm de
hauteur).

« Une niche, située d’'un c6té du bureau, équipée de
2 tablettes dont 1 amovible pour y installer une unité
centrale.

« Un tiroir.

+ Unrangement avec porte, situé d'un cté du bureau,
J pour classeurs et livres de cours.

« Existe en cing coloris : bleu, rose pourpre, vert
tilleul, parme gris, blanc.

« A monter soi-méme. Notice jointe.

« Prix de vente TTC : 249 €.

T
. [Bl5 ] Votre cliente

Mon fils Kevin est en CE2 et déja l'instituteur lui fait faire des recherches sur Internet !

Mon mari et moi allons lui acheter un ordinateur fixe pour qu'il puisse travailler efficacement
dans sa chambre. Dire que nous venons de refaire la déco ! La chambre de Kevin est verte et
marron. J'aimerais bien que le bureau puisse s'y intégrer sans que ce soit horrible ! Et puis je
ne supporte pas le désordre ; dans ce bureau, il faut que mon fils puisse ranger toutes ses
affaires de classe. J'oubliais ! L'unité centrale de l'ordinateur doit s'y insérer facilement : pas
question de la placer & coté, c'est trop laid. ]
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Se tester

Gﬁ A mobiles repérés, argumentaire adapté

Mobile SONCAS : Confort,

Gﬁ Des réponses données avec ART

N°

Objection de votre cliente

Réponse a l'objection (méthode ART)

«C'est a monter soi-méme ?
Ca doit étre compliqué ! »

« |l est en MDF ? Un matériau
composite, ¢a n'est pas
solide!...»

« |l nest pas pratique... »

«Il'y ades étageres partout !
Impossible d'installer une
unité centrale ! »

«Clest cher!»

«Pour un petit meuble
denfant...»
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La communication vente

Dossier

La conclusion
de la vente

C.3.2.4. Conclure la vente
— Obtenir I'accord du client

€.3.2.5. Conclure I'entretien de vente
— Proposer une vente additionnelle et/ou un service associé

— Réaliser les opérations d'encaissement

— Prendre congé
L’énigme des quatre questions

Objectif bac: épreuve E31

Sur le stand d’une foire, voici les quatre questions que les commercants posent le plus souvent aux clients...

A Qu'est-ce quiil
vous faut ?

© Clest tout ce quiil
vous faudra ?

@ Identifiez pour chaque question :
- a quelle étape de la vente elle appartient ;
- l'objectif que se fixe le commercant quand il la pose au client.

N° Etape de la vente Objectif du commergant

T JACCUBIL e | Prendre contactavec leclient. ...

2 |Recherchedesbesoins. . . .. ............... DBéfinirlebesoinimmédiatduclient .
. » Vérifier si la vente d’un produit supplémentaire
2 3 | Vente additionnelle. . .
estpossible. i,
) ) Proposer I'emballage, I'ensachage du produit, conclure
£ 4 | Prisede congé. s .
o Ventretiende vente. . ..o,




Votre environnement

professionnel

GENEVIEVE LETHU

95 rue de Rennes

75006 Paris

Tél.: 0145 44 4035
www.genevievelethu.com .
Petite surface spécialisée - franchise

Geneviéve Lethu en chiffres...

. ¥ 1972 : création .
¢ % 2011 : création du site marchand

« www.genevievelethu.com .
. % 80 points de vente en France dont

* 72 franchises :
. % 30 points de vente a I'étranger .

Arts de la table et art de vendre

cuisson, découpe et patisserie ;

Geneviéve Lethu ouvre son premier magasin a La Rochelle, en 1972.
Son concept est, a l'époque, révolutionnaire : vendre dans un méme
et seul lieu tout ce qui est nécessaire 2 la fonction du repas, de sa
préparation a sa consommation. Le succés est immédiat. Dés 1973,
la fondatrice décide de dupliquer le concept et lance alors le premier
grand réseau francais de franchisés.

Quarante ans plus tard, le réseau des franchises compte 114 maga-
sins avec un chiffre d’affaires de 35 millions d’euros et des points de
vente implantés en Union européenne, aux Etats-Unis, au Maghreb,
en Australie, au Moyen-Orient ou en Asie.

Une gamme riche, des produits exclusifs, une volonté d’associer choix
et prix : telle est la recette du succés de lenseigne qui a su s'adapter au
rythme des modes et des envies de sa clientéle.

D’une surface moyenne de 100 m? les magasins s'implantent dans
les villes de plus de 50 000 habitants ou dans les zones commer-
ciales et bénéficient d’'un aménagement et d’une logistique qui font
'unanimité des franchisés. Ainsi, l'approvisionnement régulier des
unités est assuré dans des délais toujours plus courts par une plate-
forme logistique performante de 16 000 m? de stockage.

Pour s'adapter aux nouveaux besoins des consommateurs, en 2011, deux nouveaux concepts de magasin ont vu le jour :
— L'Atelier Cuisinier : c’est un concept de centre-ville, de 80 & 100 m?, dédié a I'art culinaire sous toutes ses formes :

- Concept Influences de Geneviéve Lethu : il a vocation a s'implanter en périphérie des agglomérations, sur des surfaces
de vente de 300 m” environ. C'est un concept global d'équipement de la maison.

Culture pre

D’aprés www.genevievelethugroupe.fr

@ Lenseigne Geneviéve Lethu est implantée uniquement en France.

O Vrai
M Faux

#) La surface moyenne d'un magasin Geneviéve Lethu est de 300 m?.

O Vrai
M Faux

€) En 2011, I'enseigne Geneviéve Lethu a créé deux nouveaux concepts de magasin.

M Vrai
[ Faux
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La conclusion de la vente [BLEEES 1 2

Votre mission

Trés attiré par I'univers de la déco et des arts de la table, vous étes vendeur dans le magasin Geneviéve Lethu
situé rue de Rennes, 'une des rues les plus commercantes de Paris (75). Vous accueillez le client et
le conseillez dans sa recherche de produits. Votre responsable, Claudia Bentolila, apprécie vos
compétences dans la vente du produit principal. Elle souhaite désormais que vous développiez vos
ventes additionnelles et procédiez a I'encaissement de vos clients afin de les accompagner de I'accueil
jusqu'a la prise de congé.

Vous développez les ventes additionnelles et assurez I'encaissement des produits.

\ J

@ Proposer une vente additionnelle

~ Deux clients totalement différents sont venus aujourd’hui acheter un thermométre de cuisson a
sonde. Vous avez su les conseiller, argumenter, répondre a leurs objections et chacun d'eux a décidé
d’acheter ce produit.

1. Consultez la fiche argumentaire, puis précisez les deux principales raisons qui ameénent une personne a

utiliser ce produit. N Annexe 1, ligne 1

2. Indiquez quel article additionnel vous devez automatiquement proposer a tout acheteur de ce produit.
N Annexe 1, ligne 2

* Comme le préconise Claudia Bentolila, vous devez réaliser des ventes additionnelles.

3. Proposez, a chacun de ces clients, les articles additionnels qui pourraient leur convenir.,

Y docs 2,3 et 4 | Annexe 2 (letll)

4., Distinguez les articles additionnels en fonction de leur type. B docs3et5
5. Identifiez Iintérét de la vente additionnelle pour les clients et pour le magasin. >

CZ: Procéder a I'encaissement et prendre congé

" Claudia Bentolila vous a remis la procédure a suivre lors de 'encaissement et de la prise de congé.

6. Identifiez les produits finalement achetés par votre client, puis procédez a leur encaissement et  la prise

de congé de votre client. BN docs3et6
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N m Le thermométre de cuisson

a sonde

Référence

Thermometre de cuisson a sonde, collection Roast.

(La sonde fonctionne avec une pile de type AAA non
fournie.)

Prix de vente TTC

35€

Argumentaire

- De dimensions réduites (12 cm X 7,5 cm x 2 cm)

et ne pesant que 118 g, ce thermometre de cuisson
permet, grace a sa sonde, de mesurer la température
du four ou au cceur des aliments dans des
températures comprises entre 0 °C et 210 °C.

- Le thermometre a sonde de cuisson électronique
permet de cuire a la perfection les mets les plus
délicats, de réussir la cuisson des confitures et des
gateaux.

+ Aimantée au dos, la thermo-sonde s'applique a
I'extérieur du four ou se pose pliée sur votre plan de
travail.

- Grace a son minuteur intégré, l'atteinte de la
température ou du niveau de cuisson désirée est signalée
par une alarme.

- La sonde introduite au coeur de l'aliment permet de
surveiller la température du plat : les poissons ne sont plus
a moitié crus, les gigots trop cuits. ..

/’\

[0 Deux situations d’achat

&
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Situation 1: Maud

Cette année, pour le repas du réveillon de Noél, jai
décidé d'innover. Je vais cuisiner moi-méme le foie gras !
Une amie m'a dit : « Maud, laisse tomber, c'est trop
compliqué » mais j'ai acheté un livre de recettes ot c'est
trés bien expliqué. Il faut bien le nettoyer et I'assaisonner
puis le placer dans une terrine. Ensuite, il faut le mettre
au four et surveiller attentivement la cuisson. D'ailleurs,
c'est pour ga que je suis venue acheter le thermométre |
Aprés, quand le foie est cuit, on le sort du four, on le
laisse refroidir puis on met le couvercle de la terrine et
hop | Au réfrigérateur. Ma famille va étre épatée !

Situation 2 : Ladji

Cest aujourd'hui l'anniversaire de Rose, ma fiancée. J'ai
décidé de lui préparer moi-méme son gateau préféré :

un fondant au chocolat. Le thermométre me sera bien
utile pour vérifier quiil ne cuit pas trop : dans la recette
que jai trouvée, ils disent que sinon le chocolat ne coule
pas | Quand j'étais petit, je cuisinais avec ma grand-mére
mais ca fait bien longtemps que je n'ai pas sorti un plat du
four : c'est Rose qui cuisine d’habitude. Elle adore votre

magasin et me dit souvent « Ladji, regarde ce que j'ai trouvé

chez Geneviéve Lethu I »
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La conclusion de la vente

Des produits complémentaires

Produits additionnels généralement vendus avec le thermométre

Terrine en faience
Collection LeCreuset
Coloris cerise
Contenance: 0,6 kg
Utilisation : four

Livre Craquez pour les
moelleux sucrés !
Editions Mango

30 recettes

Piles alcalines Duracell
Type : LRO3 AAA
Pack de 4 piles

Plat a four en silicone
Collection Lethuflex
Coloris noir, forme coeur
Dimensions : 23 x 22
Utilisation : four

PVTTC:39,90 €

Gant de cuisine en silicone

PVTTC:9,95€

Bougies « Joyeux
anniversaire »

PVTTC:5,50 €

Décor de table Noél
Collection Astre

PVTTC:22,90 €

Cheque cadeau
Genevieve Lethu

Collection Flips
Coloris framboise
Utilisation : résiste a 300 °C

Collection Happy
Une bougie par lettre

150 petites étoiles dorées

'y PR
L

PVTTC:5,90 €

4

PVTTC:20,00 €

Montants proposés:

PVTTC:9,90 € 10€,20€,50€et 100 €

|32 Lavente en plus

Les objectifs de la vente additionnelle

pour le magasin

Un client entre dans notre magasin pour trouver le
produit qui correspond a son besoin.

Notre objectif :

« laccueillir, I'écouter, repérer puis présenter le produit
qui va le satisfaire ;

« proposer des produits complémentaires a son besoin
initial.

En procédant ainsi, le vendeur rend service au client
(le produit supplémentaire proposé apporte un « plus »
a son achat initial) tout en développant le chiffre
d’affaires du magasin.

La proposition du produit additionnel
durant I'entretien de vente

+ Durant 'argumentation : mentionner le produit
additionnel. I deviendra familier au client et s'inclura
plus logiquement dans son acte d’achat.

«Pour cette nappe, nous disposons également de serviettes
assorties, regardez... »

+ Comme solution a une objection du client. Le pro-
duit additionnel devient alors déclencheur de la vente
du produit principal : « Ce plat a gratin pourra étre mis
directement sur la table grdce a ce sous-plat en fer forgé
isolant et trés décoratif... »

+ Aprés la conclusion de la vente du produit
principal. Satisfait de son achat principal, le client
est disponible a des suggestions de produits pouvant
lui permettre de profiter encore mieux de son achat :
« Pour votre bougeoir, nous avons des bougies adaptées a
son diamétre et disponibles en plusieurs coloris... »

Formulations a utiliser pour proposer un
produit additionnel

« Revenir sur les points évoqués par le client : « Tout a
I'heure vous avez dit (citer le client). Ce produit vous per-
mettra de (indiquer [avantage). »

+ Donner l'idée de produits complétant son achat prin-
cipal : « Avez-vous pensé... » ou « Je vous recommande.... »
ou « Par expérience, je vous conseille... »

Le vendeur propose un produit qui pourra compléter
l'achat principal (ex. : bougies pour bougeoir).
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N Im Les types de vente additionnelle

On distingue deux types principaux de vente additionnelle.

Vente additionnelle

Complémentaire

Supplémentaire

Lié a I'achat principal, utile dans I'utilisation ou I'usage
du produit principal.

Exemple :
Produit principal : nappe.
Produit complémentaire : serviettes assorties.

Produit non directement lié au produit principal. Produit
acheté par le client alors qu'il nétait pas entré dans le
magasin avec cette intention.

Exemple :
Produit principal : nappe.
Produit supplémentaire : bougeoirs et bougies.

. [I20] Lafinalisation de entretien de vente

Lors de l'encaissement, le vendeur doit étre calme,
positif et rassurant : la fidélisation du client est inti-
mement liée A cette étape car c’est le dernier souvenir
que le client gardera de sa venue dans notre magasin.
Le vendeur accompagne le client avec attention afin
d’éviter toute rupture dans la relation de conseil qu’il
a su mettre en place.

Votre attitude générale
Regard franc et direct, position droite, gestes ouverts,
sourire sincére, ton de voix reconnaissant.

Vos actions

+ Envelopper les produits (papier bulle pour les pro-
duits fragiles) et ensacher avec soin.

+ Présenter les services Geneviéve Lethu :

— le suivi des collections Geneviéve Lethu : si le client
vient d’acquérir un produit parmi les collections de
vaisselle, verrerie ou couverts Geneviéve Lethu, lui
proposer de compléter la fiche « Suivi de collection ».
1l sera ainsi informé de I'évolution de ces collections ;
- la carte de fidélité Geneviéve Lethu « Carte blanche
A toutes vos envies ! » qui est gratuite. A chaque euro
d’achat, un point GL est collectionné sur le compte
fidélité. Dés 100 points, le client recoit & son domicile
un chéque Fidélité de 5 €.

« Effectuer I'encaissement :

- passer le produit sur la plaque afin de démagnétiser
l'étiquette antivol puis scanner le code-barres ;

— énoncer clairement le montant a payer et ajouter
«Madame » ou « Monsieur » ;
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— dire « Merci Madame » ou « Merci Monsieur » lors de
la remise du moyen de paiement ;

— sélectionner le mode de réglement et suivre les ins-
tructions a l'écran.

Taper la somme remise par le client,

N prendre les billets et pieces remises
Réglement le client rendre | )
enespaces par le client, rendre la monnaie

indiquée a I'écran, ranger les billets et
pieces remises.
Insérer le cheque dans l'imprimante,
retirer le cheque imprimé, le faire
Réglement  signer et procéder au controle
par chéque | d'identité du signataire (selon
I'article L.131.15 du Code monétaire et
financier).
Insérer la carte a puce, faire saisir
Réglement | le code confidentiel par le client,

par carte | retirer la carte et la rendre en main

bancaire | propre au client avec son ticket de

reglement.

+ Tendre le sac au client, en laissant les poignées
libres :

- dire quelques mots destinés a conforter le client dans
la pertinence de son achat :

« Vous avez fait le bon choix... » ; « C'est un cadeau qui
fera plaisir a... » ;

— prendre congé en disant « Au revoir Madame » ou
«Au revoir Monsieur », « Merci, bonne journée (ou bon
aprés-midi ou bonne soirée) et & bientét... »

© Editions Foucher



La conclusion de la vente [BLEEES 1 2

& Un achat précis

Principales raisons d'utilisation

Cliente « Maud »

Produit Justification Ce que vous dites quand vous le proposez...
Piles Duracell LRO3 || Indispensables au fonctionnement | « Pour la mise en fonctionnement immédiate de votre
AAA du thermometre. thermometre a sonde, je vous recommande ces piles

© Editions Foucher
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(@ Vos propositions d’articles additionnels (suite)

Client « Ladji »

Produit Justification

Ce que vous dites quand vous le proposez...

Piles Duracell LR03

Gﬁ Une distinction utile

Produit additionnel Type de vente Produit additionnel Type de vente
Piles Duracell LRO3 AAA complémentaire | Plat a four « coeur » supplémentaire
Terrine en faience supplémentaire Bougies « Joyeux anniversaire » supplémentaire
Gant de cuisine complémentaire | | Cheque cadeau Genevieve Lethu | supplémentaire
Décor de table de Noél supplémentaire Livre de recettes « Craquez pour... » | supplémentaire
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La conclusion de la vente

e '} Les intéréts de la vente additionnelle

Pour les clients Pour le magasin

dumagasin. ., | Jasatisfactionduclient,
~.Trouver des produits auxquels ils n'avaient pas pensé | - Accroitre la fidélisation de la clientéle. . . . ... .. ..

Gﬁ Un encaissement réussi

Etapes de I'encaissement Ce que vous devez faire, ce que vous devez dire...

Attitude lors de I'encaissement

Information sur les services

Enregistrement des produits

Produits (retrouver les produits PVTTC -

achetés en fonction de leur PV TTC) C:3500€
PVTTC: 590€
PVTTC: 20,00 €

Totalen€: TOTAL: 6090 €

Phrase a énoncer clairement

Le client vous Que devez-vous dire ? Que devez-vous faire ?
tend ceci: «MerciMonsieur». .| Sélectionnerle mode de paiement
et | SCAMEDL
© INSEIErIa carte A PUCE. . ...
Utilisation et enregistrement « Faire saisir le.code confidentiel parle.client. ... ...,
dumode de paiement o Retirer la carte et]a rendre en main propre au client avec son ticketde . .
TBAIBMEIL. oo
Que devez-vous faire ? Que lui dites-vous ?
Me décaler de la caisse. Dire « Au revoir Monsieur ».

Prise de congé de votre client
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Retenir

La conclusion
de la vente

(1 Lesenjeux

Cest une étape importante et sensible, dont les principaux objectifs
sont de finaliser les ventes (principale et additionnelle) mais aussi de
rassurer et de fidéliser le client, notamment lors de I'encaissement.

(2: La démarche

Recueillir les informations sur le besoin et le contexte d'utilisation du produit par le client.

Réaliser les ventes principale
et additionnelle

Encaisser et prendre congé

Ventes additionnelles

SN

Procédures d’encaissement

Comportement

Complémentaires ‘ Supplémentaires

Proposer le produit complémentaire
0oU supplémentaire en prenant appui
sur les informations recueillies durant la
recherche des besoins.

(3 Lesoutis

Appliquer les procédures du point
de vente:

N

Espéces Cheque Carte bancaire

- Utilisation de la caisse.

« Controle des moyens de paiement.
« Remise du ticket de caisse
justifiant le paiement.

Respecter les regles
de comportement
du point de vente :
« Rassurer.

« Sourire.

« Dire « Merci
Monsieur » ou
«Merci Madame ».
« Remettre le sac.

« Souhaiter une
bonne journée.

Assortiment : ensemble des produits proposés par le point de vente.

Procédures d’encaissement de l'enseigne : regles d'encaissement a respecter (montant minimum pour
chéque et/ou carte bancaire, vérification de l'identité, ensachage...) et particuliéres a chaque enseigne.

Produit complémentaire : produit additionnel dont I'usage est directement lié au produit principal.
Ex. : produit principal : nappe ; produit complémentaire : serviettes de table.
Produit supplémentaire : produit additionnel non directement lié au produit principal.
Ex.: produit principal : nappe ; produit supplémentaire : planche a pain.
Régles de comportement de |'enseigne : comportement a respecter (attitude, tenue vestimentaire,
phrase d'accueil et de prise de congé...) et actions de fidélisation a mettre en ceuvre (proposition de
carte de fidélité...) propres a chaque enseigne.

@ Partie 4. La communication vente
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La conclusion de la vente

Se tester

Votre mission

Vous étes vendeur dans le rayon Informatique du magasin
Darty, situé aBourges (18).Vous venezde conseiller une cliente
qui souhaitait acheter un ordinateur de type « netbook » :
I’Acer Aspire One 725.

1 | Reprenez la fiche argumentaire du netbook Acer One 725 et rappelez les caractéristiques du produit principal

(doc 1, annexe 1).

a | Sélectionnez ensuite les produits complémentaires dont la cliente pourrait avoir |'utilité (docs 1, 2, 3, annexe 2),
puis formulez une proposition de phrase pour les vendre.

Chez Darty, I'encaissement n'est pas effectué par les vendeurs mais par des caissiers. Vous accompagnez
votre cliente jusqu'au poste d’encaissement.

[0l | Lenetbook Acer Aspire One 725

Un outil dédié a la mobilité !

Vous disposez de 5 h d’autonomie pour optimiser votre productivité et
vos divertissements ol que vous soyez.

+ Le Acer Aspire One 725 intégre un écran de 11,6 pouces’ et un clavier
équipé d’un pavé tactile (ou souris touchpad). Il est facile a transporter
grace a un poids de seulement 1,2 kg.

+ Le Acer Aspire One est équipé d’'une webcam 1,3 mégapixel et d'une
carte wi-fi (802.11 b/g/n) permettant la connexion Internet sans fil.

« Ports USB 2.0 et USB 3.0 pour connecter tous vos périphériques no-
mades : clé USB, baladeur MP3, PDA, disque dur externe, caméscope...
« Lecteur de carte mémoire au format SD, MMC, MS, MS Pro, XD.

+ Ordinateur équipé de Windows 7 de Microsoft.

1.11,6 pouces = 29,5 cm en diagonale.

D’aprés www.darty.com

.
N Doc 2 (<3 que la cliente vous a dit

Dés que j'ai pris ma retraite, j'ai pris des cours d'informatique et je me suis
mise @ Internet. Je regarde mes courriels tous les jours et j'ai méme un
compte sur Facebook ; si, je vous assure | Je profite de ma retraite pour
partir réguliérement en voyage d |'étranger ou chez des amis, dans la famille. |
Bref, j'aimerais un petit ordinateur léger et facile @ transporter... J'ai des |
films et de la musique sur mon ordinateur fixe, j'aimerais bien les mettre sur |
le netbook pour les voir, les écouter... A
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 [B4:] Des accessoires utiles

Sacoche pour ordinateur portable Disque dur externe portable
Port Berlin 11,6 noir Disque dur 2,5"Sony HD-EG5 500 Go
Sacoche en similicuir pour netbook USB 3.0 noir
jusqua 11,6 Capacité totale de 500 Go

2490 € 89,90 € Boftier en aluminium brossé
Antivirus / Sécurité Enceintes PC

! Kaspersky Internet Security 2013 Hercules XPS 2.010 Gloss
o Sécurise les achats en ligne Puissance totale de 5 watts RMS
o Bloque les sites Web dangereux Prise casque
o Licence valable 2 ans pour 2 PC Finition noire laquée en facade

49,00 € 1690 €
Souris sans fil optique Clé USB
Souris Logitech M325 Purple Lexar Media Twist Turn 8 Go
Sensibilité 1 000 dpi o Clé pivotante

— v Technologie sans fil 2,4 GHz o Diode dactivité
20,00 € 6,90 €

(@ Le produit principal

Caractéristiques

Vos éléments de réponse

Poids

Taille de I'écran

Type de souris

Equipements fournis

Nature des ports

Connexion a Internet

Présence d'un antivirus

(@ Les produits additionnels

Produit
sélectionné

Justification de votre choix

Votre formulation pour proposer le produit a la cliente

Antivirus
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La communication vente

Dossier
L'animation de I'équipe
de vente

€.3.2.7. Sautoévaluer en situation de communication
Objectif bac: épreuve E31

Evaluation et autoévaluation

A L1 1

...et vous voyez, la fermeture
zippée du col camionneur
permettra @ votre papa
d'avoir bien chaud...

,,,,,



Votre environnement

professionnel

75004 Paris

www.bhvfr

B/

Grand magasin

Horaires d’ouverture .

. % Lundi au vendredi: 9h 30 -19h 30 .
¢ % Mercredi: 9h30-21h 00
. % Samedi: 9h30-20h 00

55 rue de la Verrerie

Tél.: 01 42 74 90 00
Fax:0142749679

Du bonheur a tous les étages

Culture pre

@ Le magasin BHV est une grande surface spécialisée.

O Vrai
M Faux

) Le magasin BHV de Paris est situé rue de Rivoli depuis :

X 1866
0 1900
001926

€) Les magasins BHV sont tous situés en région parisienne.

O Vrai
M Faux
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C’est en 1852 que Xavier Ruel, quincaillier, s'installe dans le quartier de
I'hotel de ville & Paris.

En 1866, aprés s’étre spécialisé dans la vente darticles textiles, il prend en
bail la plus grande partie de I'immeuble du 54 rue de Rivoli, ou trois étages
sont consacrés a la vente. Quand il disparait en 1900, il laisse derriére lui
une entreprise florissante, comptant 800 employés.

Dés 1926, le Bazar de I'Hétel de Ville, ou BHY, affiche sa vocation de grand
magasin au service de 'aménagement et du confort de la maison.

Initiée dans les années 1960, la politique d’expansion fut basée d’une part
sur louverture de magasins situés dans les centres commerciaux (Parly2,
Belle-Epine...), d'autre part sur louverture de magasins spécialisés dans le
bricolage et la décoration (Strasbourg, Limonest, Lyon La Part-Dieu...).

Le BHV de la rue de Rivoli (34 000 m?), quant a lui, poursuit ses travaux
de restructuration commencés dans les années 1990 : réaménagement de
nombreux rayons, nouvel espace Luminaires, ouverture du BHV Homme,
inauguration du nouvel espace Femme, rénovation du sous-sol spécialisé
dans le bricolage et réputé comme « la plus grande boite 4 outils de Paris ».
A lesprit du BHV, basé sur 'accueil, le service, le professionnalisme, le choix,
est venue s'ajouter une nouvelle donnée : la promesse de plaisir et de confort
dans les achats. La nouvelle signature du BHV, « Tout pour trouver son bon-
heur », s'affirme non comme une promesse mais comme une réalité.

Plus qu'une évolution le BHV va devenir
le grand magasin des urbains créatifs :
en octobre 2013 il sera renommé « BHV
Marais ». Ambiance, marques, services :
tout est repensé. Plus de mode, plus
d’inspiration, plus de tendance, au cceur
du Marais. Pour autant, le BHV conserve
son ame : il reste le seul grand magasin a
proposer une offre large de mode, maison,
bricolage et loisirs dans un esprit convi-
vial. Le BHV Marais sera un lieu unique
pour les Parisiens.
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L'animation de I'équipe de vente |[BLEEEY 1 3

rd

p Votre mission N

Vous travaillez depuis six mois en tant que vendeur dans le rayon Voilages-décoration textile du grand
magasin BHV, situé rue de Rivoli a Paris (75).

En ce début d’année, c'est I'heure des bilans et le personnel n'échappe pas a laregle. Vous vous préparez
a faire le point sur vos compétences professionnelles et comportementales avec votre responsable,
Géraldine Findegu. Elle vous remet la grille d’autoévaluation ainsi que les documents s’y rapportant.

Vous découvrez le role de I'évaluation professionnelle puis réalisez la votre au niveau des
compétences et des comportements.

@ Identifiez les objectifs de I'évaluation professionnelle

1. Précisez les objectifs et l'organisation de l'entretien d’évaluation. -

(‘)

2 Réaliser I'autoévaluation de sa prestation de vente

#" En période d'évaluation, le personnel concerné recoit une grille d’autoévaluation qu'il compléte aprés
une prestation de vente, en vue de déceler ses points forts et ceux a améliorer.

Juste apreés avoir réalisé une vente de rideaux, vous décidez de procéder a votre autoévaluation.

2. Complétez votre grille d'autoévaluation de la situation de vente en respectant les consignes de la fiche

conseil, B cocs26t3 [z

3. Analysez les résultats obtenus puis répertoriez vos points positifs et les points sur lesquels vous devez

progreser Y o5 T o2t |

@

3 Réaliser 'autoévaluation de ses comportements

#" Lors du prochain entretien avec Géraldine Findegu, un tour d’horizon de vos comportements
professionnels sera également réalisé. Vous vous remémorez votre journée de travail et en dressez le
bilan...

4, Effectuez I'autoévaluation de vos comportements et justifiez les raisons de vos choix.

Y o3 i | Arncrcd |

#" Vous avez constaté des points positifs et négatifs quant a vos comportements. Afin de montrer a
votre responsable votre capacité d’autoanalyse, vous vous interrogez sur les actions a mener pour les
améliorer.

5. Reprenez les éléments de votre évaluation et proposez des actions d’autocorrection pour vos

comportements a améliorer. B3 Annexes 4 et 5
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N m L’entretien annuel d’évaluation

La majorité des entreprises procédent, chaque année,
a un ou plusieurs entretiens d’évaluation.

Lentretien a lieu entre le collaborateur (employé, ven-
deur...) et son manager. C'est un moment privilégié qui
permet de faire le bilan de l'activité du collaborateur et
d’organiser I'année a venir (missions du poste, objec-
tifs de la période & venir, formations a mettre en place,
promotion...).

Avant l'entretien, le collaborateur doit préparer son

autoévaluation personnelle. Une grille lui est générale-
ment fournie afin de lui permettre de faire par écrit «le
point » sur son travail. Il peut ainsi analyser ses forces
et ses faiblesses et effectuer aisément une comparaison
entre ce qu'il doit faire et ce qu'il fait réellement. Le
manager dispose delaméme grille d'évaluation. Lors de
l'entretien, le collaborateur présente son bilan, puis il
expose son appréciation et lajustifie al'aide d'exemples
précis.

Role du collaborateur lors de I'entretien

Role du manager lors de I'entretien

o |l doit identifier les difficultés qu'il a rencontrées et
éventuellement suggérer les formations qui lui seraient
utiles.

o |l peut comparer sa perception de son activité avec
celle de son manager.

o |l doit poser toutes les questions qui lui permettront
de comprendre I'évaluation qui est faite de son travail.
En effet, il est parfois difficile de se rendre compte des
erreurs (en particulier comportementales) que l'on peut
commettre.

o |l peut exprimer ses souhaits d‘évolution de poste et
en discuter avec son manager.

o || adopte une attitude d'écoute.

o |l justifie son appréciation a l'aide d'exemples précis
qui permettront a I'évalué de prendre du recul sur son
activité et de saméliorer.

o |l pointe les qualités et points forts du collaborateur et
les valorise.

o |l prévoit un temps de discussion pour la fixation des
objectifs (chiffrés, compétences...), sur les conditions
de leur réalisation (formation...), ainsi que sur les
perspectives dévolution du collaborateur au sein de
lentreprise.

h

1141 Lafiche conseil d’autoévaluation vendeur

Intitulé de I'emploi

Vendeur

Responsabilités et missions

- Applique les normes d'accueil, oriente et informe les clients.

- Réalise I'acte de vente, est susceptible d'encaisser la marchandise.

- Propose les services, connait ses produits et recherche la satisfaction et la fidélisation des clients.

- Respecte les regles de marchandisage. Assure la bonne tenue de son rayon et veille a son réassort.

Grille d’autoévaluation vente

1. Aussitot apres avoir réalisé une vente, prévenez votre responsable et isolez-vous un moment en réserve.

2. Consultez la grille. Elle répertorie les 4 C a respecter lors de vos ventes : Contacter, Connaitre (cerner les besoins),
Convaincre (argumenter, répondre aux objections), Conclure (concrétiser la vente, participer a la fidélisation de la
clientele).

3. Pour chaque élément, cochez dans la colonne « oui » ou « non » ce qui correspond le mieux, selon vous, a ce que
vous avez fait, ce que vous avez dit et la maniere dont vous vous étes comporté.

4. Effectuez, pour chacune des parties, le total de la colonne « oui » et de la colonne « non »,

5. Les situations qui ne se sont pas produites (ex. : dernier point du 1-1) ne doivent pas étre cochées.

6. Réalisez I'analyse de votre autoévaluation en complétant le deuxieme document : la fiche préparatoire a
lentretien.
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m Votre vente

Bon. Je suis content.

Jai réimplanté les rideaux

i en vertical par coloris, en
orizontal par dimensions...
C'est nettement plus vendeur !

C'est pour
une fenétre
de quelles
dimensions ?

Avez-vous une préférence pour
le systéme d'accroche
durideau ?... Barre ?

déja une barre
en bois...

il Si j'ai bien compris vous
souhaitez un voilage en lin pour
une fenétre de 2,30 m de haut
sur 1 m de large, en coloris rose,

c'est bien¢a ?
L
i
et Oui, mais

W,

e ]
|

L'animation de I'équipe de vente |[BLEEEY

Je pourrais avoir un
renseignement ?

Au niveau du
coloris, avez-
vous une idée
de ce que vous
souhaitez ?

La piéce a des tons beige
et mauve. Je pense a du
rose pale..

Pour les barres nous
avons des rideaux a
accrochage, soit par
pattes de tissu, soit
par ceillets.
Regardez !

Oui, c'est trés joli
cet accrochage a
pattes de tissu...

La couleur rose pale de ce rideau en lin s'adaptera parfaitement
d votre intérieur.... Ses dimensions de 2,3 m sur 2 m offrent une

largeur permettant

un joli plissé du rideau.
Si vous complétez
avec ces

embrases!

beiges cela

donnera a votre

piéce un aspect

trés « déco ».

1. Cordon ou piéce en métal permettant de rassembler et de retenir des rideaux sur un c6té de la fenétre.
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Il ne doit pas étre

facile d'entretien... R S z
machine a 30°, étes-vous rassuré ?

@ Une journée bien remplie

Ce matin, vous étes arrivé a 9 h 45 au lieu de 9 h 30.
Géraldine, votre responsable, vous a fait remarquer
que cela faisait la deuxiéme fois cette semaine. Vous
lui avez rétorqué que votre bus avait été bloqué a un
carrefour, puis vous avez tourné le dos et étes allé ran-
ger le rayon Rideaux pliés. Vous avez aussi imprimé
et placé les étiquettes de balisage manquantes mais
vous étiez tellement nerveux que, toute la matinée,
vous n'avez cessé de micher votre chewing-gum. Des
clients ont eu besoin de vos conseils et vous avez réalisé
plusieurs ventes. Une cliente souhaitait une retouche
ourlet, vous notiez les dimensions voulues quand
votre portable a vibré. Cétait votre maman qui vous
demandait ou étaient les clés de la voiture. Il a fallu

il Je comprends... Justement ce voilage
s'entretient trés facilement. Il est lavable en

Voila votre rideau et les
embrases coordonnées...
Vous avez fait un bon choix,
il est vraiment trés joli |

le lui expliquer... La cliente soupirait et regardait sa
montre tout le temps !

Comme tous les mardis aprés-midi, 'équipe de vente
du rayon sest réunie. Chaque membre de l'équipe a
présenté ses résultats. Quand vous avez présenté les
votres, votre voix était posée, votre présentation claire
et compléte. Puis Najiba, une de vos collégues, a indi-
qué une baisse de chiffre d’affaires des coussins. Apreés
avoir écouté attentivement, vous étes intervenu pour
suggérer de présenter les petits coussins par coloris et
non par dimensions comme cest le cas actuellement.
Géraldine a trouvé votre proposition intéressante et
vous a chargé d’aider Najiba a réimplanter le meuble.

Gﬁ Votre entretien d’évaluation

Objectifs et déroulement de I'entretien

Principaux objectifs de votre
entretien d‘évaluation

et utilité de chacune

Nombre de grilles dévaluation | =% 9MHE E3LUHISEE. PAL

Questions que vous devez vous
poser en observant votre grille
complétée

Autres points a aborder lors de
lentretien
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Gﬁ La fiche préparatoire a 'entretien

O N

Nom et prénom Emploi Magasin
.............. Nometprénomde l'éleve | .......vendeuw .. |...BHVruedeRivoliParis
Nom du responsable Ancienneté dans I'emploi Service/rayon
B Géraldine Findequ .| ... 6mois .. Voilages — décoration textile
Points : e o o
Eape GG Points positifs ou a améliorer Points a a.mel‘lorer, adiscuter,
durant cette phase formation a demander...

Je constate que ma phase de prise de
Contacter 2 | 5 |contactetdaccueil estinsuffisante (2 « oui»
alors que le minimum a obtenir est 4).

o Ne pas étre désagréable quand le client
minterrompt dans une activité.

o Dire systématiquement la phrase
d'accueil.

o Demander une formation « accueil ».

..Connaitre | 5. | 3. |Heureusement, ma reformulation a permis .

Convaincre | 8 | 1. |quandjeréponds aux objections.

Conclure 3 2
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L'animation de I'équipe de vente |[BLEEEY 1 3

e .1 Vos comportements professionnels

N° Comportements professionnels Oui | Non Justifications et commentaires
A Je suis arrivé avec 15 minutes de retard
1| Etre présent a I'heure sur la surface de vente. O [}
) Mettre le secteur en ordre : bureaux d'accueil X 0
des clients rangés, linéaire en état marchand.
3 Donner toujours priorité au client. Dire O X
«Bonjour » et proposer son aide.
4 Adopter un comportement et un langage X 0
corrects aupres de la clientele.
Respecter l'interdiction des chewing-gums et
51 . O 4
téléphones portables sur la surface de vente.
Respecter les instructions données par les
6 - -, : O 74
supérieurs hiérarchiques.
7 Travailler en équipe, étre convivial et ouvert. " 0
Demander de 'aide et/ou offrir sa coopération.
8 Organiser son travail : se fixer des criteres de X 0
priorités. Etre précis et vigilant.

Cﬁ Vos propositions d’autocorrection

Comportements a améliorer Actions proposées

laponctudlitd | R S B R e

Développer sa capacité a l'autoanalyse afin de mieux reconnaitre
.................................................................... |e blen_fondé des remarques de \/Otfe responsable
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Retenir

L'animation de

'équipe de vente

(1 Lesenjeux

Une équipe de vente formée et motivée est un facteur de

développement du chiffre d'affaires et de la satisfaction de la clientele.

Le manager-métier ou chef de rayon observe au quotidien les membres

de son équipe et dresse réguliérement pour chacun un bilan des points forts,
des points faibles, des formations nécessaires et des évolutions de poste envisageables.
Parallelement, I'autoévaluation permet au vendeur de prendre du recul sur ses
compétences afin de s'autocorriger.

CZ: La démarche

™

Action du

vendeur ’_

Observation
des
connaissances,
savoir-faire et
comportements
a maitriser

Lors des
situations
professionnelles
vécues

-

(3 Lesouts

b Action du\

manager

Autoévaluation

Entretien d'évaluation
Autoanalyse Autocorrections
Analyse Suggestlon.s Propositions d'axes de progres
d'autocorrections (formation...) ou d’évolution
Evaluation de poste
A A A

Entretien d'évaluation : annuel ou ponctuel, il permet au manager-métier et au vendeur d'échanger sur les

résultats de |'évaluation et d'envisager des axes de progres ou d'évolution de carriére.

Fiche descriptive de poste : elle définit les principales responsabilités et missions du poste (ou métier).
Grille d'évaluation/d’autoévaluation : elle répertorie les principales compétences (connaissances, savoir-
faire, comportement ou attitudes) a maitriser et permet leur évaluation ou autoévaluation.

@ Partie 4. La communication vente
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Se tester

Votre mission

vente de veste pour homme.

Vous étesvendeur dans le magasin Jules situé rue d’Angouléme
a Cognac (16). Votre responsable, Timothée Morteau, incite
chaque membre de I'équipe a réaliser ponctuellement, apres
une vente, son autoévaluation. Vous venez d'effectuer une

L'animation de équipe de vente [BLEEIE

A\ . . o . 5
:!)/w Prenez connaissance du doc puis détaillez vos comportements et actions en les comparant a ceux

recommandés par I'enseigne Jules (annexe, colonne 2).

r/ \\
( )

positive (annexe, colonne 3).

002 [ Lévaluation chez Jules

Concluez votre analyse en indiquant, pour chaque étape, si vous vous attribuez une évaluation négative ou

Etape Comportement

Action

Accueillir Spontané, naturel et personnalisé.

Observer le comportement du client (il regarde, touche,
déplie un produit). L'utiliser pour prendre contact : « Je
VOis que vous étes intéressé par... »

Détecter les Ecoute, attention, considération et

Utiliser des questions ouvertes, alternatives et fermées.

le client sous des flots de paroles.
Faire toucher le produit.

besoins signes d'acquiescement quand le Réutiliser les mémes mots que lui. Reformuler afin de
client sexprime. lui permettre de vérifier votre compréhension de ses
besoins.
Sélectionner et | Voix et attitude enthousiaste, Sélectionner 2 ou 3 produits. Présenter des panoplies
argumenter conseils personnalisés. Ne pas noyer | (produit initial + produit complémentaire associé).

Utiliser des arguments personnalisés en adaptant vos
propos aux informations données par le client.

Rassurant et enthousiaste.
Sile client hésite & essayer : ton doux

Faire procéder
a l'essayage du

Proposer 'essayage : « Le mieux, C'est d'essayer... Quen
pensez-vous ? » Sortie de cabine : ajuster le produit sans

Expression : regard franc et direct,
sourire sincére.

produit et propos rassurants. commentaires. Se reculer. Tout en admirant, ne rien dire
Attitude ouverte, visage souriant. pendant 20 secondes. Laisser le client sexprimer.

Traiter les Attitude physique : droit, gestes Ne pas confondre objection et attaque personnelle !

objections ouverts. Etre compréhensif et calme. | Ecouter le client sans le couper puis accueillir l'objection

(« Je comprends... »), le rassurer, trouver la solution
adaptée, la proposer et vérifier son avis : « Quen pensez-
vous 7 »

Gérer la sortie | Ton de voix convaincu, dynamique.

Placer le client face & un miroir. Poser les épingles aux

regard franc et direct, corps
droit, gestes ouverts, ton de voix
reconnaissant.

de cabine: la Les gestes sont effectués avec endroits correspondant aux retouches a faire. Proposer au

retouche sérieux et compétence. client de passer une ceinture avant la retouche pantalon
(ajustage de la taille ; vente additionnelle).

Proposer Proposition personnalisée : voix Le client se sent unique et reconnu dans sa personnalité.

un produit enthousiaste, attitude ouverte. La proposition de produits lui offre une idée intéressante :

additionnel «Regardez comme ces deux produits vont bien
ensemble. »

Prendre congé | Attitude positive : sourire sincere, Sivous passez le relais pour l'encaissement :

« Je vous laisse avec Lola qui va soccuper de vous. .. »
Sivous étes a la caisse : plier et ensacher avec soin, le
rassurer sur son achat, tendre le sac (poignées libres) et
conclure : « Je vous remercie de votre confiance, au plaisir
de vous revoir, bonne journée et a bient6t. .. »

D’aprés le guide Action Vente, Jules Attitude
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13




Se tester

m L’analyse de votre vente

Descriptif de votre prestation

Etape et analyse

Evaluation

Sur la table centrale des pulls sont exposés en tas bien rangés.
Un jeune homme pose sa main sur un pull noir a col roulé.
Vous : (Souriant, gestuelle naturelle,) Il est a 60 % en soie, d'ol
son toucher extradoux...

Client : Ouj, cest vrai, il est super-doux ! (Il sourit.) Jen ai
acheté un la semaine derniere |

Vous : (Sourire, voix teintée dhumour.) Alors vous étes venu
en acheter un autre ?

Client: Non ! En fait, je suis venu voir si vous auriez une
veste pour mettre avec. Ca pourrait faire classe !

Vous : (Regard droit. Souriant, vous hochez la téte,) Vous
cherchez une veste plutdt classique ou décontractée ?
Client : Ni classique, ni trop décontractée !

Vous : Je vois... Clest pour une occasion particuliére ?
Client : Non, cest pour aller au travail. Je suis ingénieur
d'affaires en informatique. Le costume n'est pas obligatoire
mais je dois étre bien habillé. ..

Vous : (Vous hochez la téte et souriez,) Sij'ai bien compris,
vous souhaitez une veste qui fasse classe sans étre classique,
ni trop décontractée pour mettre au travail, C'est bien ¢a ?
Client : (Il sourit, soulagé) Tout a fait !

+

-0

Vous : Regardez celle-ci. (Vous saisissez un cintre et lui
présentez une veste,) Son tissu velours et sa coupe cintrée
donnent un effet décontracté et mode 4 la fois. .. Portée
avec votre pull de soie noir, elle fera trés classe. .

Client : (Il touche la veste,) Oui, elle n'est pas mal.

Vous : (Vous saisissez un autre cintre.) Celle-la, C'est le modele
Tuxedo. Elle a une coupe droite. Lécusson sur la poitrine fait
toute son originalité. (Vous regardez le client en souriant.) Le
mieux, C'est d'essayer. Je vous emmene ?

(Il acquiesce. Vous lorientez vers les cabines dessayage.)

+ K

-0

(Le client sort de la cabine. Il a passé la veste Tuxedo. Vous vous
approchez, replacez le col correctement.)
Vous : Quen pensez-vous ?

+ X

-0

Vous : (Yeux au ciel) Vous avez tort | Cest la grande mode !
(Regard droit, souriant,) Vous essayez l'autre ?

Client : (Il grimace,) La forme ¢a va, mais j'aime pas I'écusson.

+0

-

(Il entre dans la cabine et en ressort avec la veste velours.)
Client : (Il sourit) Celle-ci n'est pas mal du tout !

Vous : (Vous regardez a cété. Un collégue vous fait des signes.)
Oui, elle vous va trés bien ! Vous la prenez ?

Client: (Il a lair d'hésiter,) Elle fait un peu trop classique. ..
Vous : (Vous froncez les sourcils.) Mais non voyons ! Ses deux
boutons métal donnent du caractére et un effet trés mode !
Client : (Toujours hésitant.) Je crois qu'avec le pull noir, elle
ira bien... Je vais quand méme la prendre.

+0

Vous : (Vous semblez pressé, nerveux.) Bien | Clest parfait | Je
vous laisse. La caisse est juste a lentrée. Bonne journée !
Client : (Regard étonné,) Oui, C'est ¢a. Bonne journée...

+0

-K
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La mercatique de fidélisation

Dossier

L'étude de la satisfaction
de la clientele

C.3.3.2. Participer a la mesure de la satisfaction de la clientéle
— Renseigner un questionnaire proposé par la hiérarchie de I'unité
commerciale

— Recueillir les informations et les exploiter Q
— Rendre compte
Objectif bac: épreuve E2 C?

Votre avis nous intéresse

~oww Madame, Monsieur,
'lp..n‘iﬂﬂ".' Fin | adame, Monsieur,

| poatl |

Pour mieux vous satisfaire, nous souhaitons connaitre votre avis sur le magasin. Merci de
renseigner ce questionnaire et le glisser dans la boite a idées située a 'accueil.

=== Toute I'équipe du magasin vous remercie de votre participation !
Trés Plutot Plutot Tres Sans
satisfait = satisfait = mécontent mécontent .
00 © ® e opinion
Le magasin 1. Accueil

2. Propreté

3. Présentation
des produits

4. Affichage prix

5. Ambiance

6. Encaissement

Le personnel 7. Disponibilité
g q 8. Amabilité

9. Compétence

Les produits 10. Choix

11. Qualité

12. Disponibilité
13. Prix

@ Déterminez la nature et I'objectif de ce document.




En quelques chiffres... FARNANE. .

. ¥ 1986 : création du réseau

° .
vot re e nVI ro n n e m e n t : # 1987 : ouverture du premier magasin .

professionnel :

# 2012 : 340 points de vente et 45 ouvertures

: prévues :
. % Objectif 2015 : 500 magasins :
9/11 avenue de Villars
3 ™ 75007 Paris
Tél.: 0144111360
e b Iocoop www.biocoop-fr .
Entreprise de distribution de type coopératif

Biocoop, une expérience
et un savoir-faire

Avec plus de 8 000 références alimentaires
et une centrale d’achats organisée en quatre
plates-formes logistiques, Biocoop est le pre-
mier réseau de magasins bio en France. En
dehors d’un assortiment classique (fruits et
légumes, épicerie, boissons...), il développe
aujourd’hui des compétences nouvelles dans
les domaines de I'équipement de la maison et
de la personne, de la librairie...

En rejoignant le réseau, le commercant devient
sociétaire de Biocoop. Le sociétariat I'implique
dans la vie de la coopérative. Chaque sociétaire
prend part aux décisions de I'entreprise.

Le bio, un marché porteur

44 % des Francais consomment au moins une fois par mois des produits bio. 76 % des Francais estiment que I'agricul-
ture biologique est une solution d’avenir face aux problémes environnementaux, et pour 86 % d’entre eux, il faudrait
développer 'agriculture biologique en France. 72 % des ventes du secteur se produisent en grandes surfaces. 26 % du
marché est réalisé par les magasins spécialisés.

Culture pre

€ Le réseau Biocoop a une volonté de diversification.
M Vrai

O Faux

#) Le responsable d’'un magasin Biocoop n'est pas un
commercant indépendant.

O Vrai

W Faux

€) Le sociétaire Biocoop participe aux décisions du réseau.
W Vrai
O Faux
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L'étude de la satisfaction de la clientéle Bl 1 4

Votre mission

Alex Frontville vous accueille au sein de son magasin Biocoop de Paris (75) pour l'une de vos périodes
de formation en milieu professionnel. Il souhaiterait savoir comment cette unité, créée il y a moins
d’un an, est percue par sa clientéle.

Vous identifiez les outils d'’étude de satisfaction de la clientéle, utilisables par le point de vente en
fonction de ses contraintes, puis vous participez a la mesure du degré de satisfaction des clients.

@ Connaitre les outils d’étude de la satisfaction

Une bonne connaissance des outils d'’étude de la satisfaction des clients permet de sélectionner l'outil
le plus adapté a la problématique de 'unité.

1. Déterminez la nature des outils possibles de mesure de la satisfaction clients.

-> Annexe 1, colonnes 2et 3

2. Sélectionnez, parmi ces outils, ceux utilisables par Alex Frontville pour repérer le niveau de satisfaction
de sa clientéele en fonction des contraintes du point de vente. Justifiez vos réponses.

N Annexe 1, colonnes4a 6

3. Repérez l'objectif de l'enquéte et identifiez pour chaque groupe de questions le théme abordé.
3 Annexe 2, colonne 1

4., Contrélez le questionnaire en indiquant les questions non conformes et en justifiant vos propositions.
Proposez les corrections a apporter pour les rendre conformes.

Y docs2 et 3 | Annexe 2, colonnes 2 et 3

5. Sélectionnez le procédé d'échantillonnage et le mode d’administration adaptés a cette enquéte.

I oc3 T o3

@ Mesurer le degré de satisfaction de la clientéle

Ce type de questionnaire permet de mettre en évidence les motifs de satisfaction et d'insatisfaction
de la clientéle pour proposer des solutions.

6. Analysez les résultats de l'enquéte. N

7. Rendez compte des résultats obtenus en faisant des propositions de solutions par rapport aux motifs

d'insatisfaction relevés, sous forme d’un rapport d'enquéte a l'attention de votre responsable.
= BUIEREH
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b= | L'interview d’Alex Frontville

Mon objectif est de repérer le niveau de satisfaction de
mes clients. Mon commerce existe depuis un an et je n'ai pas
encore eu l'occasion de les sonder. Le probléme est que je
n'ai pas de budget prévu pour ce type d'étude.

Tu sais qu'il existe deux types d'outils a la disposition
des enseignes en fonction de l'objectif visé : un outil dit
«permanent » pour les mesures réquliéres ; un autre
«ponctuel » pour répondre d une problématique précise.

J'ai réussi a fidéliser une clientéle plutot exigeante, il y
a d'illeurs une qualité d'échanges assez intéressante et
variée, mais je n'ai pas encore eu le temps de constituer
un fichier clients. Il faudrait que je puisse suivre,
ponctuellement mais de fagon réguliére, le niveau de
satisfaction de mes clients. Je voudrais surtout vérifier que
mon offre produits, services et prix correspond de fagon
satisfaisante a leurs attentes. Ce que j'aimerais connaitre,
ce sont les différents moyens qui s'offrent @ moi pour
mesurer la satisfaction de mes clients afin que je puisse

|

. [114"] Un questionnaire efficace

Faites court

Il est tentant de « rentabiliser » 'étude en abordant une
multitude de sujets. Mais il faut se limiter. Combien
de points aborder ? Tout dépend du mode d’enquéte
retenu.

+ Silenquéte se fait par oral, « en face a face », dans les
points de vente ou par téléphone, l'expérience montre
quil ne faut pas retenir l'enquété plus de quatre mi-
nutes, ce qui correspond a une quinzaine de questions.
+ Siles questionnaires sont distribués (en libre service
ou diffusés par voie de presse), ils ne doivent pas dé-
passer une page, ce qui correspond également a une
quinzaine de questions.

+ SiTon choisit I'enquéte nominative par correspon-
dance, on peut aller jusqu’a quatre pages.

Choisissez vos questions

Les réponses aux questions ouvertes (« Que pensez-
vous de notre accueil ? ») sont compliquées a dépouiller
et 4 analyser. Cest pourquoi il vaut mieux recourir
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|
sélectionner celui ou ceux qui sont @ ma portée... y
-
——_

aussi souvent que possible aux « réponses a échelle »
ou & « choix multiples ». Le systéme est d’autant plus
efficace qu'il oblige le répondant a prendre position.
Evitez de donner un nombre impair comme :

+ Pas du tout satisfait

+ Un peu satisfait

+ Moyennement satisfait

+ Satisfait

« Tout a fait satisfait

Lélimination du « moyennement satisfait » améliorera
la qualité des réponses en empéchant ceux qui n'osent
pas et qui n'ont jamais réfléchi a la question de se dé-
filer.

Prévoyez une rubrique identification

Ce type de questionnaire permet de connaitre et col-
lecter des informations précises sur I'dge, le sexe, le
pouvoir d’achat grice aux PCS (professions et catégo-
ries sociales) du répondant.

© Editions Foucher
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L’enquéte ponctuelle en 10 étapes

 Définir le ou les principaux objectifs de l'enquéte : identifier les thémes abordés dans le questionnaire.

@ Retenir le procédé d’échantillonnage adapté a l'enquéte :

Le tirage au sort

Les quotas

Les itinéraires

Des clients sont interrogés au hasard dans un point de vente.

L'échantillon reproduit en pourcentage les caractéristiques de la clientéle a étudier.
Ex.: si les moins de 25 ans représentent 10 % de la clientele, pour 100 questionnaires,
interroger 10 clients de moins de 25 ans.

L'échantillon répond a un ensemble de régles précises définies par un itinéraire a suivre.
Ex.:interroger un client toutes les 10 minutes aux caisses de sortie 1 et 3.

® Choisir un mode d’administration du questionnaire :

L'entretien sur la
surface de vente

L'entretien par
téléphone

Le questionnaire
par courrier

Le questionnaire
par Internet

Le questionnaire est administré en face a face dans I'unité commerciale. Ce mode
d'administration permet de cibler les personnes a interroger et d'obtenir des réponses
immédiates.

Ce mode d'administration est a privilégier lorsqu'il sagit d'une unité de grande dimension
qui posséde un fichier clients. Le questionnaire doit étre court pour permettre une
administration rapide.

A mettre en ceuvre dans le cas d'un questionnaire long et lorsque les personnes a interroger
sont dispersées géographiquement. Linconvénient de ce mode d'administration est le taux
important de non-réponse.

Un questionnaire est proposé sur le site de I'enseigne ou envoyé par courriel, lorsque I'unité

dispose d'une liste d'adresses électroniques. L'unité peut proposer un avantage, pour inciter
les internautes a répondre.

O Rédiger le questionnaire :
- une phrase d’'introduction qui informe l'enquété de l'objet de l'enquéte ;
— des questions classées par thémes, en sélectionnant le type de question en fonction de la nature de la réponse

recherchée :

- question fermée : ne laisse qu'une seule possibilité de réponse ;

Ex. : Venez-vous pour la premiére fois dans ce magasin ? oui O non O

— question ouverte : laisse la possibilité a l'enquété de s'exprimer librement ;

Ex. : Avez-vous des suggestions damélioration a nous proposer ?

- question a choix multiple : offre plusieurs possibilités de réponse ;

Ex. : Pour quelles raisons fréquentez-vous ce magasin ? accueil 0 prix O...
— question avec échelle : incite l'enquété 4 apprécier un élément en donnant une réponse unique ;
Ex. : Jugez-vous la fréquence des promotions : importante 1 peu importante [...

- une phrase de conclusion qui remercie l'enquété pour sa participation.

O Contréler le questionnaire en le testant sur un nombre réduit de personnes et le modifier si nécessaire.

O Administrer le questionnaire : interroger les clients en fonction du procédé d’échantillonnage et du mode

d’administration retenus.

@ Dépouiller le questionnaire pour prendre connaissance des résultats.

O Présenter les résultats sous une forme visuelle et synthétique : réaliser des tableaux et des graphiques sur les

points importants & mettre en évidence.

O Analyser les résultats : dégager les éventuels motifs d'insatisfaction en les hiérarchisant et proposer des

solutions.

© Rendre compte : rédiger un rapport qui récapitule I'analyse des résultats en proposant des solutions
d’amélioration relatives aux points d’insatisfaction identifiés.
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Gﬁ La sélection des outils

o Outil* Aretenir* o
Outil disponible - Justification
Permanent | Ponctuel | Oui | Non
@ Analyse du courrier Peu déchanges par courrier dans un
) x O O X )
client requ point de vente de ce type.
Difficile 3 re en place, nécessité
@ Analyse du contenu de collecter et danalyser les appels
des échanges w O O O N
téléphoniques clients teléphoniques quimobilisentdy .
POrSOMNEL ..o
© Analyse du contenu Facile a mettre en place en organisant
des échanges directs - L o
N O O des réunions réquliéres avec I'équipe
(face a face avec le ® W | O |desrounionsse auieres aee.le WRE......
client) devente. .
O Analyse des réunions Possible @ mettre en place a condition
internes du per§onnel | O w O | deprévoir des comptes rendus ou notes
pour |a remOntee deS .......................................................
informations
Nécessité de mettre a disposition des
@ Analyse des ) - , :
) } X | w O | fiches organisées pour l'enregistrement
réclamations . :
des réclamations.

) Outils trop colteux pour certaines
®Miseenplace | | ] [ THRE p.couteux pour certames ...
d’'un barometre de x O O W | structures.
satisfaction
0M|§e en place d'un P 0 0 P
numero vert
© Réalisation denquéte
par un organisme O [ | ®
spécialisé
© Réalisation denquéte
par questionnaires O O
aupreés des clients par le W W
personnel du magasin
QAnlmatlondun club ® O O ®
clients
@ Réalisation d'une
table ronde clients " = = U

*Cochez la case qui correspond a votre choix.
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Gﬁ Le controle du questionnaire

Eléments non
conformes

1.1. Combien de fois étes-vous venu dans notre magasin ?
—Nombre defois:.............

1.2. Combien de fois avez-vous acheté ?

—Nombre defois:.............

2.2. Pouvez-vous mindiquer, concernant les vendeurs, votre
appréciation sur chacun des points suivants ?

TS PS Pl Tl
2.2.1. Disponibilité O O O O
2.2.2. Amabilité O O O O
2.2.3.Compétence O O O O

3. Pouvez-vous m'indiquer, par rapport aux produits, votre
appréciation sur chacun des points suivants ?

TS PS PI Tl NSP*
3.1. Choix O O O o 0O
3.2. Disponibilité O O O o 0O
3.3.Qualité O O O o O

4. Comment jugez-vous les promotions suivantes ?

TS PS Pl Tl NSP*
4.1.Vente par lot O O O o 0O
4.2. Offre spéciale O O O o 0O
4.3. Jeux-concours O O O o O

Théme 5: |a concurrence
5. Ou allez-vous ailleurs ?
5.1. Boutique spécialisée
5.2. Hypermarché

5.3. Commerce électronique

Autres

*TS : trés satisfait ; PS : plutdt satisfait ; Pl : plutot insatisfait ; Tl : trés insatisfait ; NSP : ne sait pas.

Gﬁ L’administration du questionnaire

Procédé d'échantillonnage

[ Tirage au sort O Quotas O Itinéraires

Mode d’administration

W Entretien sur la surface de vente en face aface O par téléphone O par courrier O par Internet
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L’analyse des résultats de 'enquéte

Résultats exprimés en pourcentage

(Echantillon de 100 personnes, tirage au sort, interview en face a face)

Résultats

Motifs d'insatisfaction

Motifs de satisfaction

Théme 1

Premiere fois : 3

Une fois/mois : 42

Plus d'une fois/mois : 45
Moins d'une fois/mois : 10

Offred'un cadeau 61 10

1

Théme 2 46 % trouvent l'acces 54 % des clients trouvent
TS pS Pl 1 difficile. facilement le magasin.
Acces 22 32
Aspect extérieur | 54 38
Propreté 15 35
Ambiance 12 21
TS PSPl
Disponibilité 68 10 20
Amabilité 70 15 0
Compétence 15 15 65
Théme 3
S PSPl
Choix 62 15 3
Disponibilité 25 11 32
Qualité 75 15 0
Prix 48 23 19
Présentation 71 0 16
Théeme 4
TS PSPl
Vente par lot 15 10 35
Offre spéciale 8 9 &
Jeux-concours 65 25 3

Théme 5

Boutique spécialisée
Hypermarché
Commerce électronique

Identification
Femmes : 85
Hommes: 15
15-20ans: 10
20-30ans: 15
30-40ans: 35
+de45ans:40
Quuvriers: 10
Employés: 15
Cadres: 35
Professions libérales : 30
Inactifs: 10

*TS : trés satisfait ; PS : plutot satisfait ; Pl : plutot insatisfait ; TI : trés insatisfait ; NSP : ne sait pas.
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& Le rapport d’enquéte

@ biocoop

Introduction
Une étude de satisfaction a été menée dans le point de vente auprés d’'un échantillon de 100 personnes, en
face a face, selon la méthode du tirage au sort. Les résultats obtenus sont présentés ci-dessous.

1. Le profil de la clientéle du point de vente
La clientéle est composée essentiellement de femmes de 30 a 45 ans et plus (75 %). Elles disposent d’un pouvoir
d’achat plutét élevé car issues de PCS favorisées (65 %).

2. Les habitudes d’achat de la clientéle

1l s'agit d’'une clientéle fidéle qui fréquente le magasin réguliérement entre plusieurs fois par mois (45 %) et
une fois par mois (42 %).

Elles fréquentent surtout les boutiques spécialisées mais utilisent également le circuit de la grande distribution
(30 %).

3. Les points forts
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Retenir

L'étude de la satisfaction
de la clientele

(1 Les enjeux

Les études de satisfaction consistent a collecter des informations a

I'aide d'outils permanents ou ponctuels. Elles permettent de dégager des

S
ﬂ-ﬂ“"

tendances chiffrées sur les comportements, les attitudes et les attentes des clients.

(2: La démarche

Mesurer le degré de satisfaction de la clientéele

(3 Lesoutis

m Partie 5. La mercatique de fidélisation

a4 A y
Etablir Evaluer Déterminer
un diagnostic l'efficacité les causes de
de l'unité commerciale satisfaction et
de l'unité d'insatisfaction
de la clientéle
Faire la liste des Par exemple, Par exemple, Par exemple,
points forts et des évaluer la 75 % des clients augmenter le
points faibles de perception sont satisfaits de nombre d'offres
['unité. des clients par I'accueil, mais promotionnelles.
Par exemple, le rapport aux choix 85 9% des clients
point fort est commerciaux sont insatisfaits
I'emplacement et effectués par de la politique
le point faible, la ['unité (niveau de promotionnelle.
propreté. prix...).

&

/4

v g o/
Outils
internes

Permanents:

face) ;

- exploitation des réactions clients (courrier électronique, téléphone, face a

- analyse des remontées d'information en réunion du personnel ;
- réclamations;

- mise en place d'un numéro vert;
- animation d'un club clients.

~
ﬂ Ponctuels :

- enquéte réalisée aupres des clients par le personnel du magasin ;
- enquéte proposée en ligne sur le site de I'enseigne.

|
A
Outils
externes

Permanents :

- barometre de satisfaction (enquéte répétée régulierement, les questions et
les clients étudiés sont identiques) ;
- panel de clients (enquéte permanente de consommation aupres d'un
échantillon de clientéle fidéle a I'enseigne).

* Ponctuels:

- enquéte réalisée par un organisme spécialisé ;
- réalisation d'entretiens clients au cours d'une table ronde.

© Editions Foucher
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Votre mission

Vous étes vendeur dans une moyenne surface spécialisée dans
le prét-a-porter féminin situé a Marseille (13), Les Nouvelles
Femmes. La gamme proposée est composée d'articles créés
spécialement pour I'enseigne par une équipe de stylistes
locaux. Mme Dupain, responsable du point de vente, souhaite
connaitre le niveau de satisfaction de sa clientéle pour la
fidéliser davantage et se démarquer de sa concurrence.

(

L'étude de la satisfaction de la clientéle [BLESEY

J

A\

chacune de vos propositions, annexe 1.

AR , . . . . . . . .
1\9/ ' Analysez les résultats de cette enquéte en mettant en évidence les motifs de satisfaction et d'insatisfaction,
classés par ordre d'importance et les solutions a mettre en place, doc, annexe 2.

@ Les résultats de 'enquéte

Conditions de réalisation de l'enquéte : en face a face auprés d’'un échantillon de 100 personnes, itinéraires.

Thémes abordés ©* e* ®* *
1. Le magasin
L'acces est facile 60 20 20 0
Le stationnement est suffisant 10 20 70 0
La propreté est correcte 89 5 6 0
['ambiance est agréable (attitude vendeur, décoration, couleur...) 12 26 52 10
2. Le personnel de vente
Je suis bien accueilli 27 12 41 20
Je suis pris en charge rapidement 56 32 22 0
Japprécie I'amabilité des vendeurs 13 23 57 7
Je trouve les vendeurs compétents 21 32 41 6
3. Les produits
Je trouve toujours facilement le produit 62 15 13 10
J'apprécie la mise en valeur des produits 5 8 67 20
Je suis stre de trouver des produits originaux 57 22 11 10
Je suis stire de trouver des produits nouveaux 23 19 48 10
Jachete des produits de qualité 48 36 10 6
Je trouve toujours ma taille 53 32 15 0
Je peux essayer facilement les produits 21 16 60 3
Jessaie mes produits dans un cadre agréable 8 12 77 3
Je peux échanger facilement un produit 7 9 54 30
Je trouve les prix accessibles 12 23 55 10
4. Les promotions et animations
Il'y a souvent des promotions et des animations 13 7 67 13

5.La concurrence
Jachete en hypermarché : 25

dans les boutiques spécialisées : 75

6. Lidentification

Je suis une femme : 87

Jaientre 15et 25ans: 6 25et35ans: 18
35et45ans: 46 45et55ans: 26
55etplus: 10 Inactifs : 7

unhomme: 13
Employés: 23

Je fais partie des PCS :

Cadres supérieurs : 46

Cadres moyens : 14

Professions libérales : 10

* ©Trés satisfait ; © Satisfait ; ® Insatisfait ; ? Ne se prononce pas.

@ Sélectionnez trois outils de mesure de satisfaction de la clientéle adaptés a ce type de structure. Justifiez
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Se tester

% Les outils de mesure de satisfaction

clients du point de vente

Outils de mesure proposés Aretenir? Justifications
Facile a mettre en place, réunions réguliéres avec I'équipe.
@ Analyse des échanges directs | ® Oui O Non
(Qutil inadapté a la structure : codt trop important.) . . .. ..
@ Panel de clients OOui & Non
Facile a exploiter et permet d’améliorer 'assortiment . .
® Analyse des réclamations ® Oui  ONon )
BLIBS SBIVICES. s
(Qutil inadapté a la structure : codt trop important) .. ...
0 Mise en place d'un numéro vert | OOui & Non
@ Enquéte spécifique auprés des Facile a administrer, permet 'obtenir des informations ...
®Oui ONon

Gﬁ Votre analyse des résultats

Motifs d'insatisfaction

Propositions de solutions

— Le stationnement est

Thémes Motifs de satisfaction
- Les clients apprécient
la propreté (89 %) et ...
trouvent facilement
Le magasin )
le magasin (80 %)
- Priseenchargedu
client (88 %)et ...
Le personnel compétence du personnel
de vente
Les produits
Les |
promotions
gt |
animations | ...
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La mercatique de fidélisation

La fidélisation
de la clientele

C.3.3.1. Participer aux actions de développement de la fidélisation
de la clientéle

— Proposer des modalités de fidélisation de la clientéle

— Présenter au client les moyens de fidélisation

Objectif bac : épreuve E2

La fidélité récompensée a la Fnac

La livraison gratuite sur www.fnac.com

En plus de la livraison gratuite sur les livres, nous
vous offrons maintenant la livraison de toutes vos
commandes effectuées sur le site www.fnac.com, quel
que soit le produit !

Un encaissement prioritaire

Une caisse vous est exclusivement dédiée et vous per-
met de passer en priorité. Vous pouvez également étre
encaissé au point d’accueil One qui vous est réservé.

Un point d’accueil One réservé en magasin
Un conseiller Fnac vous y attend pour vous orienter et
vous assister lors de vos visites.

Une ligne téléphonique dédiée

Du lundi au samedi de 8 h 30 4 20 h, bénéficiez au
0155212829

- d’un SAV dédié : diagnostic en direct ou si nécessaire
prise de rendez-vous personnalisé dans votre Fnac ;

— d’une réservation en avant-premiére des produits
événements (console de jeux...) ;

- d’un traitement privilégié pour vos places de spec-
tacles et concerts.

@ Expliquez le terme « adhérent Fnac ».

Dossier

Des avantages
spécifiques rien que
pour vous

— Une remise exceptionnelle de 5 % chez Fnac Voyages
sur tous les voyages a forfait et les réservations d’hotels
(hors paiement par chéque ou carte cadeau et hors taxes
d’aéroport et portuaires. Sur www.fnac.com, espace
«Voyages a forfait » uniquement en saisissant le code
promo « SelectOne ». Offre non cumulable) ;

- des invitations privées réguliéres...

5% de réduction
Sur les produits high tech.

Jusqu’a 25 % de réduction

Sur les offres adhérents.

Chaque mois, faites-vous plaisir & petits prix sur une
sélection de produits a prix spécial adhérents.

Des spectacles a prix réduits
Profitez de tarifs préférentiels toute 'année sur plus de
18 000 spectacles en France.

Des ventes privées sur www.fnac.com
Inscrivez-vous aux newsletters adhérents pour ne pas
louper vos offres exclusives adhérents.




Horaires d’ouverture NN, .

. % Ouvert 7 jours sur 7

L]
Votre environnement " Dulundi au samedt, de 9h 3020 :
profession nel . % Les dimanches & jours fériés,de 9h302419h30 .

ZAC de IahCastelette
LES Q]

Créateurs de jardins

Martine Desrandes, paysagiste de formation, est une passionnée
de jardin. Elle a toujours désiré faire partager son savoir-faire
avec le plus grand nombre. Elle a ouvert une premiére jardinerie
en 1984 a Avignon, puis trés vite l'enseigne s'est développée. Elle
compte actuellement quatre jardineries exploitées en franchise
et implantées dans le sud de la France.

Chaque année, Marine Desrandes s'investit dans les formations
de ses collaborateurs. Les compétences clés sont renforcées,
pour offrir aux clients les meilleures expertises dans le domaine
du jardinage.

Grace a un conseil spécialisé et personnalisé, Les Jardins du
Soleil proposent a ses clients :

* dans un espace couvert : des plantes vertes, des accessoires et matériels destinés a la création et a l'entretien des
jardins et terrasses, un espace réservé aux loisirs créatifs et a la décoration intérieure, ainsi qu'une animalerie avec
des animaux de compagnie et du jardin et une grande variété de poissons ;

* dans un espace découvert : toute une variété de plantes d'extérieur, d’arbustes et d’arbres.

.2
4
: - .-”':E-'_.

A Jardin A Décoration de la maison A Loisirs créatifs A Animaux de compagnie

Culture pre

€ Les Jardins du Soleil sont spécialisés uniquement dans les produits de jardinage.
O Vrai

& Faux

#) Limage véhiculée par les points de vente est la compétence.

& Vrai

O Faux

€) La présentation marchande dans Les Jardins du Soleil repose sur la mise en scéne des produits.
& Vrai
O Faux
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La fidélisation de la clientele [BLESEY 1 5

Votre mission

Vous avez choisi I'enseigne Les Jardins du Soleil pour effectuer I'une de vos périodes de formation en
milieu professionnel. C'est I'unité commerciale d’Avignon, située dans le Vaucluse (84) et implantée
dans un centre commercial, qui vous a accueilli.

Cette unité est structurée autour de trois univers : Jardin, Animaux, Décorations et loisirs.

Pierre Magnard, responsable de I'univers Animaux dans lequel vous étes affecté en tant que conseiller
de vente, vous fait découvrir l'offre de produits et de services du magasin. Une opération carte de
fidélité, a laquelle vous allez participer, doit avoir lieu prochainement dans cette unité ; M. Magnard
vous sensibilise donc particulierement aux outils de fidélisation de I'enseigne.

Vous prenez connaissance de la politique de fidélisation de I'enseigne et des différents supports
pour pouvoir les valoriser aupreés de la clientéle.

1 Présenter la carte de fidélité aux clients

(‘)

1. Identifiez les avantages de la carte Les Jardins du Soleil pour les clients. ->

2. Formulez, pour chaque scénario proposé, une action & mettre en ceuvre en vue de proposer la carte

aus et B Coca T prncrc2

3. Rédigez des arguments adaptés en fonction des avantages proposés. ->

4, Traitez les objections relatives a la carte émises par les clients. ->
{2 Analyser les supports de fidélisation

5. Retrouvez les autres moyens de fidélisation proposés par l'enseigne. -

6. Repérez sur le formulaire d’adhésion 2 la carte, les informations utiles pour le point de vente
et leur exploitation possible. -> Annexe 6, partie/

7. Précisez I'utilité du formulaire pour le point de vente et son exploitation possible en termes

de communication. > Annexe 6, partie
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05| Lacarte Soleil
_ La carte Soleil gratuite, ce sont des remises, des collecteurs, des points offerts

Les - et des visites ! Votre fidélité est récompensée...
JARD La carte Soleil est la carte de fidélité des Jardins du Soleil. Totalement gratuite,

DU SOLEL

CREAFVR T ke elle vous permet de cumuler 1 point de fidélité par tranche de 5 € d’achat, a

chaque passage en caisse.
ﬁﬂ# %ﬂ: a Les remises, les collecteurs, les visites ou les associations, a vous de décider
""" comment utiliser ces points...

Des remises jusqu’a 20 % !
Cumuler vos points fidélité et bénéficiez de remises et cadeaux exceptionnels !

Soleil Croket et Soleil floral : des collecteurs pour faciliter vos achats...
» Pourlachat de 9 sacs de croquettes pour votre chien ouvotre chat delaméme

référence, le 10° est gratuit !
De méme, aprés 9 achats validés de 10 € minimum de fleurs coupées, nous
vous offrons en cadeau 10 € 4 valoir sur votre 10° achat de fleurs coupées.

Des avantages et des cadeaux !

-

Echangez vos points - Echangez vos points

pour des entrées sur
des sites d'exception

pour participer a des
stages de jardinage

Des invitations et des informations avant tout le monde
Vous étes invité(e)s aux soirées et aux journées priviléges de votre jardinerie avec des remises exclusives sur vos
achats.

De nombreux autres avantages
Nous vous informons par courriel de toutes les actualités, événements et opérations commerciales de votre

jardinerie.

/‘\

\ 021 Laproposition de carte aux clients

Pour réussir notre opération carte, pensez a vérifier que le client est

bien porteur de la carte ! Sinon, proposez-la-lui systématiquement en
développant les avantages liés, et incitez-le a remplir le formulaire
permettant son obtention, en l'aidant éventuellement d le faire.

Si le client n'est pas intéressé, remettez-lui la plaquette de présentation de
la carte.

176 ) Partie 5. La mercatique de fidélisation

© Editions Foucher



© Editions Foucher

La fidélisation de la clientéle

Le formulaire d’adhésion

Pour mieux vous connaitre et vous permettre de bénéficier d'offres privilé- IS

giées, nous vous invitons a remplir ce questionnaire. Nous vous remercions LES [ARDING
par avance des quelques minutes que vous allez y consacrer. 0Ll SOLE H: qt"

‘ Vos coordonnées ‘ '

O Vous étes : M. I Mme [ Melle O l:ﬁﬂlﬁll:b %II 1 :.G ﬂ_?

Nom: ....

PYENOM © oottt en

Adresse: ..... ettt ettt

Code postal : ............... Commune: .....
Téléphone:: .........
Date de naissance :

...... [eooid e
Nombre d’enfants:: ............ Leurs dates de naissance : .......
O] Oui je souhaite recevoir les offres et les informations des Jardins du Soleil :
Par courriel :

Par SMS, numéro de portable: ........... e

Le jardin et vous

Vous habitez : Vos végétaux : Votre budget : Achetez-vous uniquement
Un appartement [0 Plantes de haie O Moins de 100 € O dans notre point de vente ?
Une maison 0O Arbres O De100a250 € 0O Ouild Non O
Avec: Plantes grimpantes O De 2504500 € O Sinon,ou?
Jardin O  Fruitiers O Plus de 500 € O Supermarché O
Terrasse O Rosiers O Vous achetez : Jardinerie a
Balcon O Arbustes O Toutes les semaines [ Magasin de bricolage O
Gazon O  Achaquesaison [ Fleuriste O
Autres O Une fois par an O Marché O
Votre jardin préféré :
O Des couleurs, des plantes rares, des vivaces.
O Une belle pelouse, des parterres de fleurs, des arbustes.
O Des massifs colorés, un coin repas.
Les animaux et vous
Vos animaux : Vous dépensez pour eux | Vous achetez pour eux: | Ou réalisez-vous vos
Chien O par mois : 1 fois /semaine [ achats ?
Chat O Moinsde 50€ O 1 fois /mois 0O Uniquement chez
Oiseau O 50a100€ O 2 fois/mois O Jardins du Soleil O
Poisson O Plusde100€ 0O 4 fois /an O Supermarchés O
Rongeur O Jardineries O
Animaleries O

Quelles marques d’alimentation achetez-vous pour votre animal ? .........c.cocveeuecereemeeineieiiniieiniseseiseeniseeesiseesens
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Gﬁ Une carte avantageuse

Avantages de la carte Soleil

Des procédures pour fidéliser

Scénario

Action du conseiller de vente

Le client achete plusieurs
produits d'un montant
important et se dirige vers la
caisse.

Le client ne possede pas la carte
du magasin.

Le client est intéressé.

e
]
e

Le client n'est pas intéressé dans
[immeédiat.
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Gﬁ Un argumentaire adapté

La fidélisation de la clientéle

Avantages carte

Arguments développés

@ Remise carte

Gagnez

T10%

e 0€ remise

@ Cumul des points « Vous obtenez un point par tranche de 5 € d’achat et ces points vous permettent
de profiter de remises ou de cadeaux.» e,
© Remises « Vous pouvez bénéficier d'une remise progressive en fonction du nombre de points,

@ Soleil floral

© Cadeaux

@ Invitations
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Une argumentation maitrisée

Objections des clients

Votre réponse argumentée

Je n'ai pas
bien compris
le systéme des
points...

Les avantages,
il faut souvent
les attendre
longtemps...

Il faut encore
remplir un
formulaire et je
n'ai pas le temps !

Je suis contre les cartes
de fidélité qui proposent
@ | | en méme temps un crédit
la consommation...

&
AEEEN Les autres moyens de fidélisation
O Soldes privés [ Courrier électronique
O Club clients O Catalogue
Kl Cadeaux ® Journal d'information
&l Prospectus X Lettre d'information électronique
&l Publipostage électronique & Mobile mercatique
y
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[
La fidélisation de la clientele [BLESEY 1 5

L’analyse du formulaire d’adhésion

Partie | : Les informations

Types d'informations

Objectif du point de vente

Théme : identification du client

Etablir un profil client.
Segmenter la clientele.

des produits adaptes. ...,
Theme : nature des équipements et des animauxde
COMPAGNIE e,

Theatraliser l'offre.
(7] Composer I'assortiment.

00

Theme : concurrence

Partie Il : L'utilité

des informations

Grace au formulaire

Pour la communication de I'enseigne

181




Retenir

La fidélisation
de la clientele

(1 Les enjeu

Lobjectif de la fidélisation est de faire d'un client occasionnel
un client régulier et de mettre en place a son égard des relations
permanentes et personnalisées, destinées a augmenter le chiffre d'affaires.

@ La démarche

Action

Mettre en ceuvre la stratégie de fidélisation en cohérence avec la politique

d'enseigne.
Objectifs
| | | |
e i - - -
. Modifier le Etablir un "
Favoriser la Générer un
comportement contact

régularité des
achats en offrant

de magasinage
en augmentant

permanent
entre le client et

chiffre d’affaires
plus important

des avantages ) ) en multipliant
e la fréquence de le point de vente
diversifiés et . : : les offres
. fréquentation et en personnalisant :
attractifs. ) . commerciales.
d'achat. la relation.
Moyens

- Sélectionner les supports de fidélisation adaptés aux segments de clientele.
— Valoriser les supports de fidélisation aupres de la clientéle.

(3 Lesoutis

Avantage en nature ou financier : cadeau, carte cadeau, bon d'achat ou coupon de réduction offert
au client et lié a un achat futur. Il incite au renouvellement d'achat, augmente le taux de revisite et
récompense la fidélité du client.

Offre personnalisée : offre événementielle proposée au client a intervalles réguliers, par publipostage,
lettre d'information électronique (newsletter) ou mobile-mercatique. Elle privilégie la relation individuelle
avec le client et favorise la régularité des achats (ex. : proposer la remise d’'un cadeau en magasin a
I'occasion de I'anniversaire des clients fidéles).

Soldes privés : promotions avant les soldes officiels, uniqguement réservées a la clientele fidéle titulaire de
la carte privative ou de la carte de fidélité ou porteuse d’une invitation nominative. Elles récompensent les
meilleurs clients, renforcent la reconnaissance du client en faisant d'un client ordinaire un client privilégié.
Support d'information : prospectus, catalogue ou journal dinformation présentant l'enseigne
(assortiment, services, actualité commerciale...). Il s'adresse directement au client et établit un lien
régulier entre le point de vente et le client.

@ Partie 5. La mercatique de fidélisation
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Se tester

Votre mission

Vous effectuez I'une de vos périodes de formation en milieu
professionnel dans une parfumerie du groupe Sephora.
Soucieux de répondre le plus précisément possible aux
différentes questions des clients sur les cartes de fidélité, vous
analysez le programme de fidélisation de I'enseigne.

La fidélisation de la clientéle

0 Identifiez les avantages spécifiques de chacune des cartes de fidélité pour les clients (doc, annexe 1).

d Proposez une réponse adaptée aux différentes questions des clients (doc, annexe 2).

d Relevez les actions de fidélisation mises en place par I'enseigne pour répondre a ses objectifs (doc, annexe 3).

‘e
- [ B0 Lafidélité Sephora

Que ce soit en magasin ou sur www.sephora.fr, Sephora
récompense tous vos achats, en vous donnant accés a
un large choix d’avantages.

Accédez a des privileges exclusifs grace aux cartes
Sephora. Vous changez de niveau de carte dés que vous
avez atteint un certain nombre de points ou de pas-
sages™ en caisse. Votre fidélité est ainsi récompensée !

e

Carte Sephora White

Dés votre 4° passage en caisse*, vous recevez un bon de
réduction de 10 %, valable pendant six mois sur votre
prochain achat.

Votre bon de réduction de 10 % est utilisable pendant
toute une journée dans les magasins Sephora et une
seule fois sur le site www.sephora.fr.

Pour devenir client Sephora White, il vous suffit d’ef-
fectuer un achat en magasin Sephora et votre conseiller
Sephora vous remettra votre carte Sephora White.
Lactivation de votre carte seffectue enligne, al'adresse
www.macarte.sephora.fr. Un délai de 72 heures est
nécessaire a l'enregistrement de vos données person-
nelles dans la base de données.

Carte Sephora Black
Vous devenez automatiquement client Sephora Black,
dés lors que vous avez effectué 4 passages” en caisse

et sur www.sephora.fr. Vous recevez alors par courrier
postal, SMS ou e-mail selon les informations communi-
quéeslors de votre adhésion, votre bon de réduction de
10 %, valable sur votre prochain achat, ainsi que votre
nouvelle carte Sephora Black. Cette carte remplace
votre carte Sephora White et vous offre une nouvelle
possibilité pour obtenir vos bons de réduction : en plus
de vos passages, vos dépenses sont récompensées sur
labase de 1 € =1 point.

Vous obtenez ainsi votre bon de - 10 % aprés 4 pas-
sages® en caisse ou dés le cumul de 150 points.

Vous accédez aussi & de nouveaux avantages : ventes
privées a — 20 %, offres sur vos marques préférées et
une surprise pour votre anniversaire.

Carte Sephora Gold

La carte Sephora Gold est réservée aux meilleurs
clients. Elle vous donne accés & de nombreux priviléges :
un accompagnement privilégié en magasin, des ventes
privées a durée exceptionnelle, une surprise pour votre
anniversaire, la livraison gratuite sur www.sephora.fr,
T'accés gratuit aux bars a beauté Sephora, un produit
innovant offert, une ligne téléphonique dédiée, et le
choix de vos échantillons lors de vos achats.

Vos achats restent toujours récompensés : vous obte-
nez votre bon de - 10 % aprés 4 passages* en caisse ou
dés le cumul de 150 points.

* Un seul passage en caisse par jour sera comptabilisé.

D’aprés www.sephora.fr
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Cﬁ Les avantages White, Black, Gold

Cartes Avantages

Gﬁ Des clients qui s’interrogent

Leurs interrogations Vos réponses

@ « Jai une carte Sephora Black,
j'aimerais savoir quand je vais recevoir
un bon de réduction de 10% ? »

@ «Pourriez-vous mindiquer la durée
de validité de mon bon de réduction
de 10%7?»

@ «Comment suis-je informé des
offres Sephora ? »

o «Comment puis-je activer ma carte | 2wt AR R RIRN L SN L AR DA IR ERR N0eElIRd
Sephora White 7» I'enregistrement de vos données personnelles dans notre base de données.

Gﬁ Les objectifs du programme Sephora

Objectifs clients Actions de fidélisation

Créer des segmentsen | LR RYRELERS BATED AHARTEED AN L OTIREI R B L BRI A TR BRI
fonction du volume d'achat | (carte White), client moyen (carte Black), client a forte consommation (carte Gold).

Récompenser
différemment en fonction
de leur valeur
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La mercatique de fidélisation

Dossier

Le traitement
des réeclamations

€.3.2.6. Traiter les réclamations
— Gérer la relation conflictuelle

— Identifier la nature de la réclamation
— Formuler une réponse possible

— Rendre compte

Objectif bac : épreuve E31

Dans la blogosphére des réclamations
Posté le 18-08 2 18:58:01 fsik

- Les filles, je fais appel a vous car je ne trouve aucun modeéle

de lettre sur le net...

Explications :
Ce midi je me fais un cordon bleu de la marque « X ». Or je trouve

une mini plume dedans & (j'étais végétarienne avant ma grossesse, si

j'avais su je me serais passée de cette envie bizarre de viande blanche
Donc je veux écrire au service des consommateurs pour me plaindre
car clest vraiment « dégoiitant » ®, je crois que je ne vais plus jamais

manger de cordon bleu de ma vie &

e
%5 Est-ce que vous avez des phrases types pour une lettre de « ré-
clamation » (c’est bien ¢a ?) car je ne suis pas douée pour formuler
des lettres !
- -l T : :
T Merci de m'aider un petit peu et n'achetez plus les cordons bleu de la
marque «X» ! =
q « » B .
Extrait d'un blog de consommateur

@ Quelles vont étre les conséquences de cette situation pour le point de vente ?




En quelques chiffres... AN .

° . % Création en 1978 par Marc Bisch .
vot re en‘" ron n em e nt : # Numéro 4 derriére Conforama, But et Tkea .

. % 123 magasins en France, 18 en Suisse et 2 en

professionnel L :

90 rue de Guébwiller

63260 Kingersheim
@ GSS - Distributeur de meubles

Fly, diffuseur de tendances

Fly cultive les styles de vie et propose des produits
déco, actuels et contemporains & petits prix, pour
chaque piéce de la maison et a 'usage du plus grand
nombre sur le marché de l'équipement de la maison.

L’enseigne

Fly est une enseigne de distribution de mobilier
positionnée sur le segment du jeune habitat. Elle
est présente quasiment partout en France, en pé-
riphérie des villes, privilégiant les implantations
de proximité (extra muros), situées dans des zones
d’activité de plus de 50 000 habitants.

Fly a gagné énormément en notoriété grice au parrainage, a partir de 2000, de l'émission Un gars, une fille sur France 2,

qui correspondait parfaitement aux valeurs de la marque : « jeunesse, impertinence et fraicheur d’esprit ».

L’esprit Fly

Petits les prix !

Les prix les plus bas pour les derniéres tendances.
Pop, Nature, Design

La collection Pop voit la vie en couleur.

Toutes les tendances sur www.fly.fr Fl
L |

La ligne Nature est plut6t zen.

Laligne Design est totalement contemporaine.
Facilités

Montage, livraison, facilité de paiement,

liste de mariage, chéques cadeaux...

Culture pre

) Lenseigne Fly se situe uniquement sur le marché de I'équipement de la maison.

& Vrai

O Faux

) Fly a une stratégie d'implantation qui lui est propre.

& Vrai

O Faux

€) La notoriété des magasins Fly s'est construite essentiellement sur le savoir-faire de I'enseigne.
O Vrai

& Faux
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Le traitement des réclamations [BLEEE 16

Votre mission

Vous assistez votre responsable, Philippe Val, au rayon Meubles du point de vente Fly de Kingersheim
(68). Il vous confie I'analyse des réclamations clients de votre secteur et vous demande de lui faire des
propositions de solutions pour leur traitement.

Vous analysez la nature et le bien-fondé de la réclamation des clients afin de leur proposer la
solution la plus adaptée.

CI: Prendre en charge la réclamation

Les réclamations peuvent étre justifiées ou injustifiées, elles peuvent étre liées au produit, au service,
au cadre de vente ou a la compétence du personnel.

1. Identifiez la cause de chacune des réclamations et le mode de transmission utilisé.

> Annexe 1, colonne 2

2. Déterminez la nature des réclamations en précisant si elles sont justifiées ou a vérifier.

Y coct [ Ao 1, oo

3. Repérez le type de chaque client mécontent aprés avoir lu la typologie. Justifiez votre réponse.

N Annexe 1, colonne 4

4., Proposez une réaction adaptée pour chacune de ces situations en tenant compte du mode de

transmission. Y doc3 | Annexe 1, colonne 5

CZ: Traiter la réclamation des clients

La réclamation est une marque d'insatisfaction d'un client. Qu'elle soit justifiée ou non, elle doit étre
prise en considération, apres une éventuelle instruction, par une réponse adaptée.

5. Traitez les réclamations en face a face ou par téléphone. Vous formulez pour cela les réponses orales.

o et pmorcs2ci3)

6. Traitez les réclamations par écrit en rédigeant les réponses au courriel et  la fiche de suggestions.

4 docs4et5| Annexes4et5

CB: Rendre compte des réclamations des clients

Les réclamations doivent faire I'objet d’'une remontée d'information auprés du supérieur hiérarchique
pour lui permettre de prendre les mesures correctrices qui s'imposent.

7. Présentez, dans une note de synthése adressée a Philippe Val, les réclamations que vous avez traitées
ce jour, en veillant a bien compléter tous les éléments de plan fournis. >4 Annexe 6
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@ Les réclamations « client »

Réclamationn° 1

Vous accueillez un client visiblement trés énervé qui vous interpelle sur la surface
de vente a une heure de forte affluence.
Je suis venu il y a deux jours et votre collégue s'est trompé dans la couleur du
fauteuil que j'ai acheté I Je n'ai pas que ca d faire, je viens de loin ; si j'avais su, je
serais allé chez But, c’est mieux et plus prés de chez moi | Croyez-moi ga ne va se
passer comme ¢a, et puis votre collégue est vraiment un imbécile...

Réclamation n° 2
Vous répondez a un appel téléphonique.

J'ai acheté une table ce matin et aprés avoir procédé au montage, j'ai vu qu'elle était \
un peu bancale ; pour une table bancale, le prix est trés élevé, j'espére que vous allez

me consentir un rabais trés important ! f [

Réclamation n° 3
Vous consultez les courriers électroniques de la clientéle.

#  l.dubois@aol.com
L pvalefly.fr
.
#iw  Livraison salon du 15 décembre
N sdesiniesninl. O fichier

1) wo i e

O T npwtew gm0 B e s | it e | 0w @ onmy

meny| wmv| i |Wulifs)oc]acilile]a]ssjajalg D

Nous avions fixé ensemble au 15 décembre la livraison d’un salon acheté début décembre dans votre rayon,
j’ai recu ce matin un mail m'informant que la livraison est reportée au 23 décembre. Je suis extrémement
mécontent, vous vous étiez engagé sur cette date, ce n'est pas la premiére fois que cela arrive, j’ai I'intention
d’écrire au siége.

Laurent DUBOIS

Réclamation n° 4
Vous consultez la boite a suggestions.

"'|5= AVOTRE ECOUTE
Pour améliorer votre satisfaction,
n’hésitez pas a nous faire part de vos remarques et suggestions.

Remarques et suggestions Date : 13 decemire 201n

Les prix sur les chaises ne sont pas ou mad affiches, cest un probleme, car nous avions fixe notre choix sur
un modele « Allister » que nous pensions pager 19.90 € ; arrives & fa caisse nous avons dii payer 29.90 € fa
chaise. Comme nous avons pris deux chaises, nous avons depense 20 € de plus que prevu.

Nom : Alexis Prénom : Bernard.
Adresse postale : 2 impasse du Bois 17000 La Rochelle

B

Adresse e-mail :

188 ) Partie 5. La mercatique de fidélisation

© Editions Foucher



© Editions Foucher

Le traitement des réclamations [BLEEE 16

La typologie des clients mécontents

1l faut différencier la perception que le client a du probléme de son impact réel. Plus le ressenti est fort, plus

la réclamation prendra des dimensions importantes. Philippe Détrie, auteur du livre Les Réclamations clients,

prévient également qu’« un client décu va spontanément donner plus d'importance a son probléme pour obtenir

une réponse plus rapide ». Certaines personnes sont plus opportunistes que d’autres, certaines cherchent de la

considération, d’autres des dédommagements financiers... Voici une typologie des différents comportements que

peuvent adopter les clients mécontents.

L’affectif

Lauteur le décrit comme une personne qui crie trés fort
son insatisfaction pour peu de choses et qui cherche
avant tout de la reconnaissance.

Le procédurier

Il cherche «la petite béte » et Sappesantit sur les détails.
Il est sec et froid lorsqu'il s'exprime mais son insatisfac-
tion est finalement peu importante.

L’opportuniste
Cette personne cherche les bonnes affaires en préten-
dant une insatisfaction qui n’est réellement pas fondée.

Le sincere

Un client sincére éprouve une réelle et forte insatisfac-
tion et cherche a récupérer son di. Ce genre de client
prévient en quelque sorte lentreprise qu'il est prét a se
tourner vers un concurrent, mais qu'il peut aussi rester
suivant les suites données 4 sa réclamation.

Philippe Détrie, Les Réclamations clients, Eyrolles, 2007

Les bonnes réactions face aux réclamations

Etre a Pécoute

En premier lieu, quelle que soit la situation, il faut
accueillir le réclamant avec empathie, le laisser parler,
en se concentrant sur les faits et non sur la personne,
ne pas l'interrompre. On cherchera a savoir ce qui s'est
passé. Philippe Détrie ajoute que « la reformulation
des besoins du client permet de lui montrer que I'on
a compris. »

Se mettre d’accord sur une solution

«Ilfaut privilégier la réactivité et I'interactivité. » Aprés
cette phase d’écoute, il faut rechercher une solution al-
ternative avec le client et vérifier qu'elle lui convient.
Aprés s'étre mis d’accord avec lui, il est utile d'annoncer
le déroulement de la suite, voire les délais de réponse,
et d’assurer le suivi en vérifiant ultérieurement que le
client est bien satisfait.

Rester positif
Attention, «lors de chaque échange avec un client mé-
content, prévient Philippe Détrie, il faut aussi éviter les

formulations négatives : ne pas s'excuser mais regretter
l'incident, valorisez ce qui peut étre fait pour le récla-
mant en minimisant ce qui ne peut pas I'étre, éviter de
faire part au client des difficultés internes ou de rejeter
le probléme sur quelqu'un d’autre, un autre service ou
un fournisseur ». Si jamais vous ne pouvez réellement
pas répondre & sa demande, orientez-le vers la bonne
personne et assurez-vous qu'il est bien pris en charge.
Enfin, cela ne sert a rien de dire & un client qu'il a tort !
Méme s’il se trompe réellement...

Maitriser un client qui s’emporte

Si le client s'emporte et que ses propos dérapent et
tournent a I'injure, ne pas hésiter a lui signaler courtoi-
sement, et sans jugement, I'incivilité de son propos ou
son attitude peu correcte, méme sil'on est d’accord sur
le fond du probléme. En effet, le respect doit demeurer
réciproque et tenir compte des autres clients alentour
qui pourraient assister a la conversation.

Philippe Détrie, Les Réclamations clients, Eyrolles, 2007
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L’instruction des réclamations

Réclamation n° 3

Ce client a acheté un salon début décembre, il souhaitait
étre livré avant Noél, mais le produit était indisponible.
Apreés une recherche en disponibilité dans les autres
unités, il s'est avéré possible de le livrer le 15 décembre.
Un mouvement de gréve du personnel a provoqué un
retard de livraison au 23 décembre.

Les solutions a proposer

Réclamation n° 4

Apres vérification, il s'agissait d'un samedi et le rayon
était quelque peu en désordre, les chaises avaient
été déplacées et l'affichage des prix pouvait préter a
confusion, bien que le nom des modéles soit présent
sur I'étiquette prix.

(@ Echanger le produit si le défaut est important et les délais de retour respectés. En cas de rupture de stock :

proposer un avoir ou un remboursement.

@ Proposer un chéque cadeau d’une valeur de 10 ou 20 € lorsque le mécontentement concerne l'organisation

du magasin et du personnel.

@ Proposer un rabais exceptionnel cautionné par un responsable de secteur si le défaut est minime ou sur un

modéle d’exposition.
() Proposer une réparation en SAV si nécessaire.

Gﬁ L’analyse des réclamations

Cause et mode de . ..
N° o Nature Typologie Réaction
transmission
Erreur de coloris, réclamation = Signaler courtoisement au client
) . Liée au personnel de R
faite enface aface. . . . ve . lincivilité de sons propos; . ...
1 e | SiNCRrE o
........................................ Justifice W —regretter incident,
Avérifier O
télephone. ... A vérifier ® au magasin pour vérifier le produit,
Service, réclamation faite par - Envoyer un mail dés aujourdhui;
courrier électronique, | Liee auservice " —regretter [incident.
3 Justifice O Procédurier
........................................ A vérifier ®
Affichagedesprix, .| | |l Répondre rapidement au client.
réclamation faite viala boite || e,
4 | . Procédurier
asuggestions. Justifiée O
A vérifier ®

190 ) Partie 5. La mercatique de fidélisation

© Editions Foucher
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Gﬁ Votre traitement de la réclamation en face a face

© Editions Foucher
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]
— -
G .| Ldubois@aol.fr
fr=

' H
~dr A 3 — |
' Votre réclamation / Livraison salon |

M. Alexis Bernard
2 impasse du Bois
17000 La Rochelle

La Rochelle, le 13 décembre 201n

Objet: Réponse a votre remarque

(Reformulation du probléme)

192 ) Partie 5. La mercatique de fidélisation

© Editions Foucher



Le traitement des réclamations [BLEEE 16

Votre note de synthése

© Editions Foucher

193




Retenir

Le traitement
des réclamations

(1 Les enjeu

Toute réclamation orale ou écrite doit étre prise en compte puis
traitée suivant les procédures en vigueur de maniére a ne pas pénaliser
I'image de I'enseigne.

CZ: La démarche

(@ Prendre en charge la réclamation et identifier sa nature

[ | | |
* Liéeau * Liéeau * Liéeau * Liée au cadre
produit : service: personnel : de vente:
- produit abimé ; - délai de mise a - manque - encombrement
—erreur disposition non d'amabilité ; et saleté des
d'étiquetage ; respecté ; —incompétence ; allées ;
- prix plus élevé - mauvaise qualité — indisponibilité. - signalisation
que chez les de l'intervention. absente ;
concurrents; - attente aux
— rupture de stock. caisses.

(@ Traiter la réclamation en suivant les procédures de 'enseigne

— -

- i
Adopter un Instruire la réclamation et proposer une solution
comportement adapté Réclamation justifiée Réclamation injustifiée

- Se rendre disponible.

— Faire preuve dempathie.
—Isoler le client et le calmer
si besoin.

—Donner une suite a la
réclamation.

- Regretter lincident.

- Rassurer e client.

- Proposer une réparation,
un échange, un avoir, un
remboursement, un geste
commercial (cadeau,
cheque cadeau).

- Démontrer la
responsabilité du client.

- Trouver une solution en
fonction du statut du client
(habituel ou non).

(3 Lesouts

Remontée des réclamations : compte rendu des réclamations aupres des supérieurs hiérarchiques et des
fournisseurs pour éviter de nouvelles réclamations.

Supports de collecte et de traitement des réclamations : documents ou outils utilisés pour recueillir les
réclamations et y répondre : fiches de réclamation, courriel, courrier, face a face, téléphone...

Tracabilité de la réclamation : consiste a garder une trace de chaque opération de traitement.

@ Partie 5. La mercatique de fidélisation
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@ Deux réclamations entendues dans votre rayon

@ La réclamation 0

Le traitement des réclamations [BLEEES 16

Votre mission

Vous travaillez dans le secteur des produits gris, téléphonie,
image et son dans un hypermarché Auchan situé en Gironde
(33). Votre responsable, Pascal Robert, vous demande de
I'assister dans l'analyse et le traitement des réclamations afin
d’améliorer leur gestion.

v)

) ldentifiez en annexe 1 la cause et la nature des différentes réclamations (docs 1, 2 et 3).

Déterminez ensuite les réactions a adopter annexe 1.

) Rédigez en annexes 2 et 3 les réponses a apporter aux réclamations € et @ (docs 2 et 3).

La réclamation @ : « Ce n'est pas normal, le vendeur s'est trompé de modéle de téléphone : il m’a donné un
téléphone moins performant que celui que j’ai payé et moins cher, il a fallu que je revienne pour le signaler,
j’habite loin... »

La réclamation @ : « Je rameéne un téléviseur que jai acheté hier, impossible de régler les canaux, je n’y
comprends rien... »

@ La réclamation ©

2 A W
l—=n- O by ly e
Ij."-i-l:ll K SIECER 15 *

il-", .fl'#l....‘.‘lfﬂ- _ﬂﬂ-ﬂiﬂﬂﬁ B

= | robert-rayoninfor@auchan.com
=2
e | L]
... "= Commande ordinateur portable = o
J'ai commandé un ordinateur portable Samsung modéle 311 il y a une semaine, vous étiez en rupture -‘E
de stock, le vendeur m’a assuré que le délai était trés court (maximum 3 jours). Depuis, je n'ai aucune

nouvelle. Il devait me rappeler, je suis trés mécontent, car j'en ai vraiment besoin pour mon activité
professionnelle.

Pierre Leroy

Nom : Lemaire

FRUChAN ; o disposiion, rinésitez pasa nous f
a votre disposition, n'hésitez pas a nous faire part de vos Prénom : Georges

suggestions et remarques, nous les traiterons pour améliorer votre satisfaction.

J'al vainement recherche des cartouches d'encre pour une imprimante plutét | Adresse:12 rue de a Liberte
courante, mais impossible de les trouver, le rayon dtait en desordre et 33000 Bordeaux

beaucoup de broches vides, §al essaye de trouver un vendeur impossible a:

beaucoup de monde je suis donc reparti sans les cartouches, je suis vraiment | Courriel:

dagu, et je me demande si je ne vais pas aller les acheter ailleurs.
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Se tester

(@ L’analyse des réclamations

N° Cause Nature Réaction
Justifiée —Regretter l'incident;
o

0

La réponse au courriel

= | robert-rayoninfor@auchan.com

=1
Jr— Gl p.leroy@aol.com
#== Réponse a votre réclamation

Gﬁ La réponse a la fiche de suggestions
Muchan . T2rue dea Libert
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La mercatique de fidélisation

Dossier 1 7

La mesure de la satisfaction

et de la fidélisation
de la clientele

€.3.3.2. Participer a la mesure de la fidélisation et de la satisfaction
de la clientele

— Recueillir les informations et les exploiter

— Rendre compte

Objectif bac : épreuve E2

Client satisfait, client fidéle !

~ 2’0
g

Qualité percue

Croissance
et profitabilité Satisfaction

O Q des clients
Fidélisation
des clients

@ Quelle est la raison qui va faire d'un client occasionnel un client fidéle ?




En quelques chiffres... FERSSE

. % 1992 : création de lenseigne Top Games

vot re eI‘Vi ronneme nt #* 2007 : ouverture de deux nouvelles
° * succursales .
professionnel -

. % 2009 : mise en place d'un programme de
. fidélisation

S % 2013 : le réseau Top Games totalise .
. 5boutiques implantées dans le sud-ouest de
. laFrance .

56 rue de Paris

31000 Toulouse

Tel.: 05 48 12 65 47
www.topgames.com
Magasin spécialisé dans la vente

de jeux vidéo

Jouez moins cher

Votre magasin Top Games vous propose :

- un service de rachat de vos anciens jeux vidéo
au prix de l'argus, ainsi que la vente de titres et
consoles neufs ou d'occasion ;

- un site Internet « vitrine » qui présente l'actua-
lité des sorties des jeux vidéo ainsi que des trucs
et astuces pour de nombreux jeux et un forum de
discussion ;

- la possibilité de vous procurer gratuitement une
carte de fidélité qui vous offre une remise de 5 %
sur tous les jeux neufs et occasion.

CARTE AVANTAGES

S D O ME LS ET PoOcAns

Cultuee pre

€ Les magasins Top Games ne vendent que des jeux vidéo neufs.

O Vrai

X Faux

@) Le site de Top Games permet aux clients d'effectuer leurs achats de jeux.

O Vrai

X Faux

€) Le programme de fidélisation de Top Games propose a ses clients une carte de fidélité gratuite.
X Vrai

O Faux
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La mesure de la satisfaction et de la fidélisation de la clientéle [BLESE 1 7

Votre mission

Vous étes vendeur chez Top Games a Toulouse (31) et, comme tous les ans, une évaluation de toutes
les unités commerciales de la chaine est réalisée. Votre responsable, Patrick Gentil, vous demande de
I'assister pour la mise en place de I'évaluation de votre point de vente.

Vous devez utiliser les différents outils de mesure de la satisfaction et de la fidélisation pour évaluer
les performances de votre unité commerciale.

1 Utiliser les outils de mesure de la satisfaction et de la fidélisation

~ L'unité commerciale dispose de plusieurs outils de mesure de la satisfaction et de la fidélisation de sa
clientéle. Les plus utilisés sont les résultats des ventes, les fichiers clients, les enquétes ou encore les
réclamations clients.

1. Déterminez les résultats quantitatifs de votre unité en calculant les différents

indicateurs. N Annexe 1, colonnes 2a 4
2. Calculez pour chaque indicateur les écarts entre 201n et 201n-1. - Annexe 1, colonnes 5 et 6

3. Appréciez Iévolution des différents indicateurs de I'unité. ->
4. Evaluez les résultats de I'unité par rapport a ceux de I'unité pilote. -

5. Appréciez I'évolution des résultats qualitatifs de I'unité et évaluez le niveau global de satisfaction de la

clientele. BN docs3et 4

CZ: Evaluer les performances de I'unité commerciale

“ Un point de vente doit réguliérement établir un diagnostic de ses performances pour mettre en
évidence ses forces et ses faiblesses et proposer des actions correctives.

6. Déterminez les faiblesses de votre point de vente, a partir des résultats obtenus

précédemment. Iy docs1a4 | Annexe 5, colonnes 1 et2
7 . Proposez, pour les points faibles relevés, des mesures correctives. 4 Annexe 5, colonne 3

8. Réalisez le bilan individuel des performances des vendeurs de I'équipe en comparant les résultats aux

obecis Y cocs Tmerce

9. Appréciez le bilan de chaque vendeur et déterminez les axes de progreés & mettre en ceuvre. Vous
transmettrez votre analyse sous forme d'un courriel adressé a votre responsable. = |leld 0 FAWISEY/
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G\m Un extrait du tableau de bord 201n

Résultats obtenus par I'unité commerciale en 201n

Chiffre d'affaires (en €) 2160 567
Chiffre d'affaires avec la carte Avantages (en €) 949111
Fréquence de passages en caisse sans la carte 13875
Fréquence de passages en caisse avec la carte 9625
Nombre d'entrées clients 26750

Résultats obtenus par l'unité pilote en 201n

Chiffre d'affaires (en €) 2240000
Chiffre d'affaires avec la carte Avantages (en €) 1030400
Evolution du chiffre d'affaires encarté (201n/201n-1) du magasin pilote +2598%

Résultats obtenus par I'unité commerciale (en €) en 201n-1
Chiffre d'affaires 1720098
Chiffre d'affaires avec la carte Avantages 768039

@ Les résultats de ’enquéte clientéle année 201n

* Résultats exprimés en pourcentage.

Le magasin ©* o  oF Les produits ©* o BF
Propreté 68 | 32 Variété 78 | 17 5
Ambiance 55 | 45 Nouveauté 85 3 12
Balisage 84 | 16 Mise en avant 13028 | 59
Etat des rayons 23 | 42 | 35 | Disponibilité 32 012 56
L'‘équipe de vente ©* ©*r OF Les services e ©* OF
Conseils 83 | 17 Carte de fidélité 58 | 42
Compétence 79 | 12 9 | Echanges 78 | 22
Amabilité 74 | 23 3 | SAV 42 016 | 42
Disponibilité 45 125 | 30

@ Les résultats de ’enquéte clientéle année 201n-1

* Résultats exprimés en pourcentage.

Le magasin o e o Les produits ©* o OF
Propreté 62 | 38 Variété 75 | 17 8
Ambiance 46 | 54 Nouveauté 75 110 |15
Balisage 76 | 24 Mise en avant 45 130 | 25
Etat des rayons 46 | 54 Disponibilité 48 | 30 | 22
L'‘équipe de vente e o B* Les services ©*  ©* | @*
Conseils 75 | 25 Carte de fidélité 55 | 45
Compétence 60 | 25 | 15 | Echanges 55 122 23
Amabilité 58 | 30 12 | SAV 55 25 | 20
Disponibilité 65 | 25 | 10
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La mesure de la satisfaction et de la fidélisation de la clientele

Le message recu du siége social

- xdunartetopgames.fr - - — M
. pgentiletopgames.fr ]

-
fm# Retour produits

Beaucoup trop de retours sur les PS3 et les XBOX360, il faut insister auprés des clients sur les conditions =
d’utilisation de ces consoles.

Xavier Dunart,
Responsable SAV

Les résultats des vendeurs*

Objectifs a atteindre pour chaque vendeur

Cartes: 12

CATTC:12000 €

Diffusion de cartes
Avantages

CA réalisé (en €) 12345 9867

* Période = mars 201n. /

L’aide a 'analyse des résultats des vendeurs

Constats Propositions d'axes de progres
- Objectifs atteints et dépassés. - Résultats a maintenir et encore a améliorer.
- Efficaces sur la diffusion des cartes. - Fixer rapidement un entretien bilan. Peut servir de
- Performants en termes de vente. «coach » aux vendeurs hors objectifs.
- Nombre de cartes diffusées insuffisant. - Doit proposer systématiquement la carte aux clients
- Manque de dynamisme ou de compétence dans la de fagon argumentée.
réalisation des ventes. - Proposer une formation. ‘
—Trés en dessous des performances. - Envisager un « vendeur coach ». J,.-"
v
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Cﬁ L’analyse quantitative des résultats

encarté unité pilote (en %) | -

. Lo Résultat
Indicateur Calcul des indicateurs Ecart 201n/201n-1
201n | 201n-1
Taux d'évolution du CA 2160567 1720008 . ..
(en %) =440469x100/1720008 | | | |7
949111768039 .
949111/2160567=044 .
Taux de CA encarté (en %) LA 8| =181072x100/768039 | +236.
768039/1720098=045 .
Nombre de cartes 195_144)(100/144 ......
B 44 | 13342
diffusées T
2160567 949111 .. 8131-80 .
Panier moyen non encarté | _ 1 11 456113875 87,31 80 |=731x100/80
ene  |FARERLRAN L8R 80 R IRR X TR R
Panier moyen encarté 949111/ 9625 98.60 %0 98160_90 ....................
en€) 8B0x100/80 |
201n-1 1387511
Nombre de passages en L S —— .
caisse sans la carte (en 1720098768059 . ..|. 13875, | 11900 |=1975x100/11900 | +165
nombre de personnes) - 95205980
96258533
Nombre de passagesen | 201n-1: || [T
caisseaveclacarte (en | 9625 | 8533 |=1092x100/8533 | +127
nombre de personnes) 768039/90 ............................
723500/26750=087 ...
Taux de transformation
(en %) ....................................................
F1387549625 ...
CAunité/ CA unité pilote | » 160 567 /9 240 000 = 0,96 100 9
(en%) e et | [
CAencartéunité /CA | 919411 /1 030400 = 0,92 100- 92

Gﬁ Le baromeétre des performances

Analyse des données quantitatives de l'unité

CA du point 2%| > | N | Fréquentation clientéle 2> N Fidélisation A%
de vente
CAtotal X Nombre de passages en Npmpre de cartes X
caisse sans la carte diffusées
Taux de CA encarté X Panier moyen non encarté Utilisation de la carte
Evolution CA encarté | x Panier moyen encarté

*Cochez la case correspondant a votre réponse.
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La mesure de la satisfaction et de la fidélisation de la clientele

Indicateurs

Chiffre d'affaires

Chiffre d'affaires encarté

Evolution du chiffre daffaires encarté 201n/201n-1

‘ Annexe 4

Propreté

Ambiance

Balisage

Etat des rayons

Conseils

Compétence

Amabilité

Disponibilité

Variété

Nouveauté

Mise en avant

Disponibilité

Carte de fidélité

Echanges

SAV
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Cﬁ L’évaluation de nos performances

Forces

Faiblesses

Mesures correctives

Le CA du point de vente
est en progression et son
évolution se rapproche de
I'évolution du CA pilote.

Le CA encarté évolue
correctement.

['utilisation de la carte est
en hausse grace a plus de
diffusion.

La fréquentation active
de I'unité commerciale a
augmenteé.

Au niveau du magasin, la
propreté et le balisage restent
des facteurs performants.

Les vendeurs réussissent leurs
relations clientéle.

L'offre de produits et de
services obtient des résultats
positifs en matiére de choix,
de nouveauté, de carte et
déchanges.
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La mesure de la satisfaction et de la fidélisation de la clientéle [BLESE 1 7

< Le bilan des performances des vendeurs

Résultats/Objectifs
Vendeurs
Diffusion de la carte Chiffre d’affaires

Fabien 100 % de cartes diffusées, Objectif CA dépasse:+28%. .. ...
Yohan Résultats inférieurs a l'objectif CA:=18%. . .. . . .
Vous Objectif CA dépassé:+16%. . ...
Karim Objectif CAatteint: +06%. . . ... ...
Samira T1.%delobjectif CA.

Mode de calcul
Fabien 12345€—12000

Mt | b Por e ke
Bk B
e Y-A-BEEEE

{ pgentil@tupgam-es.fr . .
| = =
”‘.-\. E

el Bilan équipe de vente

=
o3

Monsieur Gentil, -




Retenir

La mesure

de la satisfaction
et de la fidélisation
de la clientele

(1 Les enjeux

La mesure du degré de satisfaction et de fidélisation de la clientéle d'une
enseigne se fait surtout par le biais de questionnaires qui sont a renseigner par les clients
ou chaque unité, a partir des données recueillies en caisses...

(2: La démarche

Evaluer les performances de I'unité commerciale :
analyser les différents indicateurs pour établir un diagnostic de I'unité commerciale

|| || || ||
Fréquentation Chiffre d'affaires Offre Equipe de vente
Calculer le taux de Comparer le chiffre Dégager les Evaluer les performances individuelles
transformation en d'affaires par rapport : forces et et collectives au niveau :

- de la réalisation des
différents objectifs individuels ;
- de la compétence ;

—de la relation clientele ;

- de la gestion du rayon.

les faiblesses
par rapport
aux attentes
des clients.

- a une unité pilote,

aux autres points

de vente du réseau

0OU aux concurrents ;

- al'historique des ventes.

fonction du nombre
dentrées clients par
rapport au nombre
de passages en caisse.

| Réagir : mettre en place des mesures correctives

v v v v

Déterminer Réajuster la politique Suivre : Etablir un niveau de perfor-

produit, personnel,
communication).

les causes commerciale de l'unité - la qualité des produits ;

des sorties en fonction des - la disponibilité des produits ; par équipe.

sans achat. préconisations de - la correspondance entre Former et informer
lenseigne (cadre de vente, la composition de l'assortiment les vendeurs.

et les attentes clients.

mance individuelle et

Adopter une politique
de recrutement adaptée.

(3 Lesouts

Bons de retour marchandises : ils informent sur le niveau de qualité des produits.

Etat des stocks : il donne des informations sur la rotation des produits et donc de la demande clients.
Fichier clients : il permet d'obtenir des informations sur le profil du client (panier moyen, produits achetés,
fréquentation...)

Fiches de réclamation : elles précisent les motifs d'insatisfaction et les attentes clientéle.

Résultats de vente : ils informent sur le CA par produit et par client, la fréquence d’achat et le panier moyen.
Supports d'enquéte : ils mettent en évidence le degré de satisfaction des clients...

@ Partie 5. La mercatique de fidélisation
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La mesure de la satisfaction et de la fidélisation de la clientéle [BLESES

Se tester

Votre mission

Vous travaillez chez EcoSphere France a Bonneuil-sur-
Marne (94), commercant en ligne qui distribue ses produits
uniquement par lintermédiaire de son site marchand,
www.ecospherefrance.com. Votre responsable, Karim Belgaid,

vous soumet un certain nombre d'indicateurs a renseigner
afin d'évaluer le niveau de satisfaction et de fidélisation des
clients, a l'occasion de la période des fétes de fin d'année.

[

A\

A ¢ P . .
Q) Evaluez les indicateurs relatifs aux ventes de décembre (annexe 1).

e/

vous jugerez utiles (docs 1 et 2, annexes 1 et 2).

Votre note de synthése

@ Rendez compte, dans une note de synthése a I'attention de votre responsable, des résultats quantitatifs et

A
qualitatifs du site en mettant en évidence ses forces et ses faiblesses et en proposant les mesures correctives que

De : Prénom et nom Lieu et date : Bonneuil-sur-Marne, le ...

17
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. [05 ] Les univers chez EcoSphere

Ecosphére!

o

Santé et bien-étre

Jeux et jouets

2

Energie solaire

Outdoor?

e

1. Univers tendances pour les fétes de fin d'année année 201n.

/\

2. Nouvel univers « Qutdoor, vivre proche de la

nature ».

[0 4]| Les résultats de 'enquéte virtuelle
Page d'accueil Score Navigation Score Assistance Score
9 sur 10 9 sur10  téléphonique  sur10
Attractivité 8 Simplicité de la navigation 8 Telmps de 3
réponse
Convivialité 7 Rapidité du temps de réponse 9 Amabilité 9
Simplicité de la recherche 8 Proposition d'un forum 0 Disponibilité 8
Clarté des informations 4 Proposll|t|on d une ettre 0 Compétence 9
d'information
Recherche produits Acte d'achat Suivi de I'achat
Choix 7 Lisibilité du panier d'achat 8 Respch des 8
délais
Informatlon; techniques 3 Informations prix total 9 Assistance 4
claires
llustrations des produits 4 Indication du délai de livraison 9 Réclamations 4
Assistance choix 6 Tracabilité du colis 9 Retours produits 4
(@ Les indicateurs de décembre
Performances par univers
CAdécembre | CAdécembre Progression Objectif de CA | Pourcentage | Ecart/
Univers 201n-1 201n du CgA en %) décembre 201n | del'objectif | Objectif
(en milliers d'€) | (en milliers d'€) Y1 ten milliers d'€) réalisé (en %)
Ecosphere 50 57 AL 55 L 3.
Santé et bien-étre 58 65 | 12 62 M0k +4
Jeux et jouets 46 8 | 4. 50 . A =4
Energie solaire 35 32 [ 40 L 80 .| .z20
Outdoor 10 5 | 66.....|.. -34
Total e M8 22 12 222 B =5
Résultats du site
. Nombre de Nombre - . 4
CA décembre | Nombre commandes Paniermoyen | Chiffre d'affaires
- de Taux de S
201n de visites - roduits | transformation fidélisé (en
(en milliers d'6)| sur le site NOU_V€aUX Clients | P en en milliers d'€)
clients | actuels | vendus volume | valeur
........ 212 .| 8000 3250 990 8480 |...58%. .| ..2..|.50 | .. .4895 .
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Se préparer a I'examen

La fidélisation de la clientele

Votre situation professionnelle

Vous venez d'étre embauché dans le magasin Micromania
de Bourges (18), dont le responsable est Pascal Bonnemayre.
Micromania est une société créée en 1983 par Albert Loridan, et
spécialisée dans la vente de jeux vidéo. A ses débuts, elle vendait
par correspondance et elle est devenue progressivement leader en MlCROMANlA
France avec plus de 25 % de part de marché et plus de 350 magasins. Génération Jeux Vidéo
Présidée depuis 2005 par Pierre Cuilleret, fondateur de The Phone House, Micromania a triplé
de taille en quelques années.

Micromania se situe sur un marché hautement concurrentiel, dou son obligation de
développer depuis toujours une forte politique de fidélisation. Afin de vous familiariser avec
cette politique, le directeur vous confie diverses taches qui concernent la carte de fidélité
Mégacarte, les autres techniques de fidélisation et le bilan du placement des cartes de fidélité
en 201n.

Votre travail

Travail 1 Comprendre le fonctionnement de la carte Mégacarte

Avant de comprendre le fonctionnement de la Mégacarte, M. Bonnemayre vous demande
d'étudier le comportement des Francais face aux cartes de fidélité.

o Analysez le comportement des Francais face aux cartes de fidélité « plastique », doc 1,
annexe 1, et dématérialisées, doc 2, annexe 2.

Q Complétez le fichier clients, doc 3, annexe 3, en indiquant le numéro d'achat s'il est
qualifiant et le statut de la carte.

©) Calculez le nouveau nombre de points et signalez sil y a ou non un bon de réduction &
attribuer au client, doc 3, annexe 3.

() Répondez aux questions de vos clients sur le fonctionnement de la carte Mégacarte,
doc 3, annexe 4.

Travail 2 Connaitre les autres techniques de fidélisation

M. Bonnemayre s'intéresse maintenant a ce que font d'autres enseignes en matiére de
fidélisation.

© Expliquez en quoi les trois éléments décrits en doc 4 peuvent aider a la fidélisation de la
clientéle, annexe 5.

0 Cochez parmi les autres moyens de fidélisation ceux qui pourraient étre utilisés par
Micromania (annexe 6).

Travail 3 Effectuer le bilan du placement des cartes de fidélité en 201n

Pascal Bonnemayre doit présenter la semaine prochaine les résultats de la politique de
fidélisation pour I'année 201n.

O Calculez les taux d'évolution semestriel et annuel de placement des cartes Mégacarte,
entre 201n-1 et 201n (annexe 7).

Les objectifs fixés de fidélisation étaient pour cette année d'augmenter le nombre de cartes, le
panier moyen et le chiffre d'affaires encarté.

() Comparez et commentez vos résultats avec les résultats nationaux, docs 5 et 6, annexes 8,
9et10.
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. [3l5 [ Unamour de carte plastique !
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Réalisée par Easy Panel entre le 4 et le 10 avril 2011, auprés de
1012 personnes agées de 15 a 65 ans représentatives de la popu-
lation francaise, une étude menée par INIT en partenariat avec
Testntrust.com vise a comprendre et décrypter le comportement
des consommateurs vis-a-vis de leur carte de fidélité.

Cartes de fidélité : les Francais suréquipés et sous-
fidélisés

Prés de la totalité des Francais (98 %) détiennent au moins une
carte de fidélité (ils en possédent prés de 9 en moyenne) mais seu-
lement deux tiers d’entre eux profitent de ses avantages, cadeaux
et offres... Un écart intéressant puisque la finalité méme de la carte
n'est pas utilisée comme elle le devrait.

Parmiles 18 secteurs étudiés, les résultats montrent que la fidélité va-
rie selon le type d'enseigne. Cest aux enseignes de Parfumerie Beauté

que les dlients accordent le plusleur fidélité avec 62 % de clients cartés
r etun nombre moyen de cartes trés faible (1,6). Ce secteur est suivi par
] | — les enseignes darticles de sport (43 %) etles coiffeurs (41 %) ; 1a forme
I et la beauté alimenteraient notre désir de fidélité.

En revanche, pour les super et hypermarchés, 92 % des Francais
~ sont équipés de leurs cartes, la multifidélité se fait davantage res-
sentir avec une moyenne de 2,3 cartes par personne.

S’agissant des compagnies aériennes, hotels-restaurants, garages automobiles et stations-service qui comptent

seulement 17 % de possesseurs chacun parmi les Francais, on pourrait se demander sila mobilité ne rend pas
moins sensible a la fidélité...

www.marketing-professionnel.fr

/1 :
 [Bli5] Des Francais sceptiques

A Toccasion de la Saint-Fidele, le 24 avril, INIT livre
en avant-premiére les résultats de son étude sur la
dématérialisation des programmes de fidélité.
Lamoitié des Francais possédent un smartphone et ils
sont aussi nombreux  étre attirés par la carte de fidé-
lité en plastique. Ces deux résultats de I'étude menée
par INIT soulévent une interrogation : 2012 sera-t-
elle 'année de la dématérialisation des programmes
de fidélité ?

Selon le cabinet de conseils, certains chiffres militent
en faveur de cette tendance. 50 % des consommateurs
possédent un smartphone et deux tiers d'entre eux
jugent le concept de dématérialisation attractif. Par
ailleurs, I'étude fait clairement apparaitre les plaisirs
que suscite la dématérialisation. Par exemple, les
possesseurs de smartphones apprécient de pouvoir
profiter des bons plans (73 %), des promotions (72 %),
ou encore des ventes flash (68 %) directement sur leur

mobile.

Cependant, les résultats témoignent du scepticisme
des Francais face a la montée en puissance des pro-
grammes de fidélité sur mobile. Entre crainte et at-
traction ; cette ambivalence s'explique par plusieurs
facteurs. La majorité des personnes interrogées (78 %)
redoute une sursollicitation de la part des marques et
prés de 70 % des clients craignent une intrusion dans
leur vie privée.

Dématérialisé ou non, le programme de fidélité a en-
core du chemin & parcourir pour conquérir définitive-
ment le cceur des Francais. Prés de la moitié des clients
souffrent d'un manque de reconnaissance et deux tiers
d’entre eux estiment que les récompenses ne sont pas
a la hauteur de leur espérance.

Pour réussir le virage de la dématérialisation, les en-
seignes doivent non seulement accompagner leurs
clients vers le digital, mais aussi donner de la valeur a
leur programme.

© Editions Foucher
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@ La Mégacarte

La Mégacarte Micromania est gratuite et disponible dés votre premier achat en
magasin. Présentez-la chaque fois que vous achetez dans un Micromania pour
bénéficier de nombreux avantages ! Vous cumulez également vos points lors
de vos achats sur le site Micromania.fr.

Avec la Mégacarte, convertissez vos points en euros : 2 000 points = 10 euros
en bon d’achat.

Tous vos achats de jeux et d’accessoires (y compris de consoles pour les membres
«Star » et « Premium ») seront pris en compte. Chaque fois que vous atteindrez
2 000 points, vous recevrez par mail ou par courrier un bon de réduction de 10 euros a valoir sur votre prochain
achat.

Il existe trois types de statut avec leurs avantages :

- le statut Classique : il sobtient dés le 1 achat en magasin et permet d'obtenir 5 % de remise différée sur les
jeux et accessoires ;

- le statut Star : il sobtient dés le 4° achat qualifiant® et permet d'obtenir jusqu’a 10 % d’avantages en plus, tel
que I'obtention de points pour I'achat d’une console ;

- le statut Premium : il sobtient dés le 8° achat qualifiant* et permet d'obtenir jusqua 20 % d’avantages en
plus, tel que l'obtention de points pour la reprise des jeux d'occasion.

Le statut est déterminé en comptabilisant le nombre d’achats qualifiants* sur une période d’un an et ce statut
une fois « validé » est valable un an.

* Achat qualifiant = tout produit supérieur a 25 euros (1 euro = 10 points).
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Pour vous inscrire gratuitement a nos e-mailings sur lactualité du jeu vidéo, remplissez le formulaire ci-dessous:

Adresse e-mail:
Quels supports vous intéressent-ils ?

PS2 PS3
Xbox Xbox 360
GCube Wii
PSP DS
GBA PC
FACULTATIF
Nom: ' N° Mégacarte:

Venez au Micromania Game Show Spécial E3 2012

Cette année encore, le Micromania Game Show sera le plus grand événement jeu vidéo de I'année ! En effet,
a Los Angeles se tiendra le plus gros salon de jeu vidéo du monde et seront présentées toutes les nouveautés
pour les années a venir ! Des centaines de journalistes auront la chance de découvrir des nouveaux jeux, d'y
jouer ou de regarder des trailers (bande-annonce) en avant-premiére. Que
m 201z Dous reste-t-il & tous ceux qui n'ont pas la chance d’y aller ? C'est 1a que
- Micromania intervient en proposant une grande soirée animée par le

génial Marcus : le Micromania Game Show Spécial E3 !
Lidée est de découvrir une sélection des 10 nouveautés les plus attendues
etles plus remarquées du salon 2012 ! Cela se passe au cinéma Max Linder
a Paris, une bonne salle qui est équipée d’un projecteur numérique avec un
bel écran (écran géant panoramique de 17 métres de large par 6 de haut).
En tout, 2 heures de show avec Marcus, 'animateur aux manettes, des
démos live, des goodies pour le public et apparemment pleins d’autres sur-
prises | David Cage, le créateur de Beyond, viendra en personne présenter

son nouveau jeu vidéo !

legolasgamer.com, mai 2012

Rendez-vous au Micromania Games Tour 2012
Linénarrable Marcus et Micromania sont de retour pour une tour-
née a travers la France qui sannonce mémorable.

Du 8 au 13 octobre prochain il y aura forcément une date du
Micromania Games Tour 2012 prés de chez vous.

De Bordeaux a Lille en passant par Marseille, ce sont en tout
6 dates qui vous sont proposées. Cest une soirée excellente avec
de nombreuses surprises et des démos live inédites. On avait pu
voir par exemple une vidéo de Beyond Two Souls en exclusivité
bien avant la gamescom.

www.playstation-gate.com, octobre 2012

© Editions Foucher



@ De précieux indicateurs

Eléments Résultats
CATTC201n-1 602 567 €
CATTC201n 618900 €
CATTC201n-1 réglé avec la carte Mégacarte 451 926 €
CATTC 201n réglé avec la carte Mégacarte 487 802 €
Nombre de passages total en caisse en 201n 19899
Nombre de passages encartés en caisse en 201n 11842
@ Des objectifs difficiles a atteindre
Eléments Objectifs
Taux dévolution du nombre de cartes entre 201n-1 et 201n +25%
Panier moyen d'un client fidélisé 35€
Partdu CAencarté en 201n 70 %
Taux d'évolution de la part du CA encarté entre 201n-1 et 201n +5%
(@ Les cartes de fidélité
Eléments d’analyse Arguments chiffrés

© Editions Foucher

Pourcentage de Francais détenant
une carte de fidélité

Moyenne des cartes de fidélité
détenues par chaque Francais

Secteurs majoritairement porteurs
des cartes de fidélité

Secteurs les moins porteurs de cartes
de fidélité

Proportion de Frangais profitant des
avantages de leur carte de fidélité
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Gﬁ Les cartes de fidélité dématérialisées

Eléments d’analyse Arguments chiffrés

Pourcentage de Francais intéressés | Deux tiers des Francais détenteurs d’un smartphone jugent ce concept . ..
par le concept de dématérialisation
de |a Carte de ﬁdél\té ..............................................................................................................

Avantages donnés par les Francais | lIs apprécient de pouvoir profiter des bons plans (73 %), des promations .
détenteurs d'une carte de fidélité

dématéria‘iSée ..............................................................................................................
Craintes des Francais face 3 la Une sursollicitation de la part des marques (78 %) et une intrusion dans
carte de fidélité dématérialisée leurvieprivée (10%).

Raisons avancées par les Francais
pour ne pas adhérer aux cartes de | deux tiers d'entre eux estiment que les récompenses ne sont pas a la hauteur

P P acneterauxcartes e | R AR AR AN MR R TR RN PR AR R

Gﬁ La mise a jour du fichier clients

Nom du client Le Breton Renucci Le Dl Loizon

Achats gualwﬁants déja 6 7 0 7
effectués
Nombre de points 480 1960 0 1100

~ oo N Tjeual0€ N
Achats du jour

] Tjeual5€ Tjeua70€ ljeuad2 € Tjeua79€
N° de I'achat si qualifiant | Non qualifiant 8% . .| o
Statut de la carte Star ] Premium . |Classigue || Premium ...
Nouveau nombre de 480+(15x10)=630 | 1960+70-2000=30 | 52x10=520 . .| 1700+79x10=1890
points
Bon de réduction (O/N)* | Non . . .. .| OUi e Non ] Non o,
* I faut enlever les points sl y a un bon de réduction.
WG Les interrogations sur la Mégacarte

Question du client Votre réponse
«Jenvisage d'acheter une console de | Ce n'est qu’avec une carte Star ou Premium que votre achat de console
jeux. Est-ce que cela va me rapporter des

points?» ......................................................................................

«Mon copain a été invité a une vente
privée samedi prochain. Est-ce que je la carte Star. Cette carte est obtenue au bout de 4 achats. La prochaine

peux venir ? J'ai la Mégacarte Classique. »

«Quel est l'intérét d'avoir une carte de
fidélité chez vous ? »

«Jai entendu par|er de lots a gagner. | R R T RO R SRS S T AR AR
Cest quoi ?» ces tirages sont réservés aux porteurs de la carte Premium.

© Editions Foucher




Les techniques de fidélisation

Techniques Justification de leur intérét

Facebook / Twitter

Les autres moyens de fidélisation

Autres moyens Oui
Cadeaux offerts lors d'un achat
Invitations a des ventes privées ou des avant-premiéres X
Magazines de consommateurs gratuits X
SAV X
Promotions X

Justification :

G_ﬁ Le bilan des cartes Micromania

Données étudiées Semestre 1 Semestre 2 Total année
201n-1 78 87
201n 91 12
Taux dévolution entre 201n-1et201n (en %)* | .......... 1667 | 2874 .
Détail des calculs . 91-78)/78x 100, | (112-87)/87x100 .
* Arrondir & 2 chiffres aprés la virgule.
Le panier moyen 201n
Panier moyen Détail des calculs Résultats (en €)*
Client«nonfidélise» | (618900 -487802)/(19899-11842) | ... . 1827,
Client «fidélisé » (porteur de la carte) | ... 487802/11842 | A9

* Arrondir a 2 chiffres apres la virgule.
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Le taux de CA encarté et non encarté

Eléments B iz Eléments Détail des calculs iz
calculs (en %) (en %)
Part de CAencartéen |..(421926x100)/ 75 Part de CA non 100-75 25
201 602567 | encarté en 20 n-1 | oo e
4 (487 802 x 100) /

Part de CAencartéen | ...\ "0 002 IEELLL. 78,82 Part derCA non 100- 78,82 2118
wn | gigge) | encarté en 201n | et BOA LB

o Taux d'évolution | [(618 900-487 802) -
Taux devolutiondu | (487 802 - 451 926) du CA non
CAencartéentre |~ T 19 .. . (602 567-451926)] /| ... -1298
2011 et 201 1451926100 encarté entre

201n-1et201n | (602 567-451 926)x100

* Arrondir a 2 chiffres aprés la virgule.

Le bilan de la fidélisation

Eléments Nos résultats LF s ob!ectlfs Commentaires
a atteindre
Le taux de placement des cartes Mégacarte en annge
Evolution du placement 2203 - 201n atteint 23,03 %, avec une forte progression au .
decartesen 201n (en %) | e e e semestre avec 43,03 %, Ce taux de placement st
juste inférieur aux objectifs (25.%). .. ... .
Le panier moyen d'un porteur de |a carte est 2,5 fois
plus éleve (41,19/16,27) gue celui d’'un non-porteur de
Rarj|er moyen des clients 41,19 35 carte en année 201n.
ﬂdeles (en €) ........................................................................................................................
Notre panier moyen est plus élevé de 6,19 € quele
panier moyen national,
Part du CA encarté en - - La part du CA encarté représente plus des % du CA,
0infen%) R R bien plus que 'objectif datteindre.
Le CA continue de progresser en année 201n par
Tadévoluiondela || |LeCAcontinuede progresser en année 201n. par....
partdu CAencartéentre | ... . SO0 SN B 5] rapport a 'année 201n-1: +7,94 %, ce gui estplus
- 0,
201n-T et 201n (en %) important que le résultatnational,
Bilan général
Les chiffres du magasin de Bourges sont pour trois d'entre eux bien au-dessus des objectifs a atteindre. Seul le chiffre
d’évolution du nombre de cartes est légérement en dessous de l'objectif, |
Il faut continuer a former le personnel pour gu'il propose systématiquement la carte Mégacarte en année 201n+1.

© Editions Foucher
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Le dossier produit

Votre situation professionnelle

L'enseigne Nautic Boutic, spécialisée dans les sports
nautiques, a été créée en 1979 par Max Narme.
A ce jour, Max Narme posséde quatre 2points de | a7 - b
vente, d'une surface moyenne de 100 m? réalisant | = _JF BRI B t:"/J-;
approximativement 600y 000 € de CA chacun. d'-féﬁ‘i jﬂ L/
L'ambition de ces magasins est de satisfaire les

attentes des adeptes des sports d'eau.

Vous réalisez votre période de formation en entreprise dans le magasin principal situé a
Chamonix (74).

Depuis deux ans, M. Narme a remarqué que le chiffre d'affaires du rayon Accessoires hifi
diminuait dans tous ses magasins. Il souhaite revoir son assortiment pour rétablir la progression
de ce rayon, générateur de marge. Il a étudié avec attention I'assortiment commun aux quatre
magasins et certains articles lui paraissent ne plus répondre a la demande de la clientéle.

Votre travail

Travail 1 Analyser la performance d’un assortiment

Vous commencez par analyser la rentabilité d'une partie de I'assortiment actuel. Quatre produits
ont retenu I'attention de M. Narme. Il vous communique les états des ventes en 201n-1 et 201n.
o Calculez le taux d’évolution des ventes, le CATTC et la marge brute dégagée par chacun
des produits, sachant qu'il applique un taux de marque de 70 % sur ce type de produit, docs 1
et 2, annexe 1.

Q Citez les produits dont vous préconisez le déréférencement et justifiez vos choix, annexe 2.
Travail 2 Choisir un nouveau produit

Max Narme vous demande de 'aider dans le choix de nouveaux produits, générateurs de chiffre
d'affaires et valorisants pour I'image de son enseigne. Il a lu dans le magazine Windmagazine
un encart traitant du marché des MP3 étanches et est séduit par le concept. Il vous demande
de trouver des informations en vue du référencement d'un tel produit qu'il souhaite plutét
« fun », répondant aux attentes des « accros » des sports d’eau, mais pas trop technique.

e Listez, a I'aide de vos connaissances personnelles et du doc 3, les diverses sources que
vous pouvez utiliser pour réaliser un dossier sur ce nouveau produit, annexe 3.

Q Calculez la progression du marché des MP3 entre 201n-1 et 201n, doc 4, annexe 4, ligne 1.
© Recensez les informations importantes a transmettre & M. Narme en vue de comparer les
marchés des MP3 étanches et classiques, doc 4, annexe 4, lignes 2 et 3.

0 Confortez M. Narme dans le choix du type de produit qu’il souhaite ajouter a son
assortiment, docs 5, 6, 7 et 8, annexe 5.

0 Calculez, en fonction du prix de vente conseillé et du taux de marque escompté, la marge
brute totale dégagée pour chacun des nouveaux produits, ainsi que le chiffre d'affaires
prévisionnel, sachant que M. Narme espere vendre 500 unités du nouveau produit qui sera
choisi, tous magasins confondus, docs 9 et 10, annexe 6.

0 Choisissez celui qui vous parait le plus en adéquation avec les aspirations de M. Narme.
Justifiez votre choix, doc 10, annexe 7.

() Proposez des moyens peu coliteux pour promouvoir ce nouveau produit auprés de la
clientele fidéle du magasin, doc 11, annexe 8.
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@ L’assortiment étudié

Surf’s up

Amphibx

Liquid Image

Aqua Sphére

Boitier étanche pour
lecteur MP3 avec radio

Brassard iPhone
étanche

Masque de plongée
avec appareil photo
intégré 5 mégapixels

Tuba Aqua Radio FM

e

Radio AM/FM étanche, prise
audio pour le lecteur MP3
avec un compartiment de

Brassard flottant pour
iPod/iPhone avec joints
étanches, courroie

Masque de plongée avec
appareil photo intégré
au-dessus du nez. Le

Tuba spécial piscine : en
prenant l'embout dans la
bouche et en exercant une

rangement. Cordon ajustable. | ajustable a toute taille | déclencheur se trouve légére pression des dents on
de bras. au-dessus de I'ceil droit. peut écouter la radio.
37€PVTIC 99 € PVTIC 7990 € PVTTC 30€PVTIC
bli< 1 Lesventes en quantités
Ventes Surf’s up Amphibx Liquid Image Aqua Spére
201n-1 147 60 98 125
201n 122 98 77 65
Total des ventes 269 158 175 190

@ Les sources d’informations

Les salons

Ces manifestations professionnelles rassemblent les différents acteurs d'un secteur d'activité.
Elles permettent ainsi d'identifier des fournisseurs et de prendre directement contact

avec eux. Penser a conserver le catalogue de la manifestation qui contient en général les
coordonnées des exposants.

Les organismes
professionnels

Une prise de contact avec l'organisation professionnelle du secteur concerné pourra
éventuellement informer ou orienter le créateur.

La presse
professionnelle

Lidentification des titres de la presse professionnelle se fait via la consultation de la fiche de
I'Agence pour la création d'entreprises (APCE).

Le réseau Internet

La consultation via les moteurs de recherche ou les sites des entreprises des annuaires
professionnels permet d'identifier les fournisseurs, distributeurs, grossistes et concurrents.

Les fournisseurs

IIs possedent des informations chiffrées sur les marchés proches de leurs gammes de
produits.

Les démarcheurs

Les commerciaux de différentes sociétés qui viennent proposer leur gamme de produits
constituent des sources privilégiées a ne pas négliger.

D’aprés www.apce.com

© Editions Foucher



© Editions Foucher

/

/

 [B27 Lebaladeur encore prisé

On a beau dire que le baladeur MP3 [...] sera un jour remplacé
par le téléphone portable, il n'empéche que le baladeur reste
un outil trés prisé des Francais.

Selon une étude « Référence des équipements multimédias »
réalisée en avril-juin par GfK' et Médiamétrie?, parmi l'en-
semble des équipements (sauf téléphone mobile) permettant
de se divertir ou de s'informer en mobilité, le baladeur reste
l'équipement le plus utilisé par les Francais. Pas moins de
15,9 millions de personnes utilisent en effet un baladeur MP3/

MP4, ce qui représente 1,7 million d’utilisateurs de plus que
lannée derniére.
Médiamétrie, 18 aotit 2009

1. GfK : 4¢ institut marketing au monde, collecte les données de vente en sortie de caisse de 3 500 points de vente.
2. Médiamétrie : institut de sondage qui donne une idée de I'évolution des grands secteurs dont Internet et les outils multimédias.

Larrivée de téléphones portables permettant d'écouter de la musique aurait
pu tuer le marché des baladeurs MP3. Pourtant, les baladeurs continuent
d’avoir la cote ! Il n'est pas encore question de lacher son baladeur au profit
d’un téléphone tout-en-un. C'est que ces derniéres années, le marché des
baladeurs a lui aussi été considérablement bouleversé ! Exit les grosses clés
USB qui ne lisait que le format MP3 ! A Pinstar du téléphone, les baladeurs
ont eux aussi pris le virage du multimédia : plus que d’écouter de la musique,
on peut aujourd hui visionner des photos, regarder des films et méme se
connecter a Internet en wifi !

www.commentcamarche.net, janvier 2013

-

04| Les particularités du MP3 de piscine

En apparence, rien ne distingue le lecteur MP3 subaquatique d’'un MP3 traditionnel. Pourtant, les lecteurs audio

y
étanches résistent au chlore, a l'eau de mer salée, a l'eau calcaire des baignoires...
Certains modéles sont congus pour pouvoir descendre a plusieurs métres de profondeur.
L'avantage d'un MP3 de piscine est qu'il ne coule pas, il flotte comme une bouée.
Les écouteurs sont en plastique : une fois placés dans loreille, ils ne laisseront plus entrer aucun son extérieur.
Généralement, ces MP3 sont livrés avec une deuxiéme paire d’écouteurs, qui seront plus adaptés a l'écoute « ter-
restre ».
Les MP3 de piscine sont vendus dans les magasins de sport, dans les enseignes spécialisées dans la natation,
dans certains magasins de son/hifi ou sur Internet.
Le prix des lecteurs subaquatiques varie en fonction des marques et de la capacité de la mémoire. Les entrées de
gamme se vendent aux alentours de 40 €. A cejour, ils ont séduit 1,59 million d’utilisateurs.

www.guide-piscine.fr/nage-et-baignade
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@ Des indicateurs intéressants

L’art de la mobilité
Tout le marché du « nomadisme » (baladeurs MP3, MP4) ne cesse d'augmenter. Voicile bilan d'un secteur d’activité
en pleine évolution qui cherche avant tout a étre indispensable et présent  tous les instants de la vie. Lannée
201n a enregistré 216 millions d’unités vendues de MP3 classiques, soit 15,3 milliards d’euros.

D’apreés Confortique magazine, panoramique 2008
Les produits nomades

Marché des MP3 (201n)
Parts de marché en volume Parts de marché en valeur

I MP3 étanches 8 % [ MP3 étanches 26 %

i1 0,
I MP3 classiques 92 % W MP3 classiques 74 %

La distribution des MP3 étanches

Produits nomades étanches
Poids des circuits de distribution (201n)

60 %
50 %
40 %
30%
20%
10%
0%

[ Volume
M Valeur

- [BI25] Le cycle de vie des MP3 fin 201n-1

Volume des ventes

Maturité

' MP3 classique

Temps
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@ Les offres comparées

Marques

Dénomination
du produit

Produit

Principales caractéristiques
techniques et commerciales

Prix de vente
conseillé

Memup

MP3 étanche

Skite

Etanche jusqu'a 3 métres.

4 Go (64 h de stockage), MP3 et
MWA,

Autonomie 12 h.

Batterie Li-polymer. Traité
antirouille et antichoc.

Kit écouteurs waterproof,

3 tailles dembouts, brassard
ajustable, kit USB.
Dimensions : 40 x 26 x 9 mm
(taille de 2 timbres-poste).
Poids: 12 g.

S'accroche au maillot de bain.

40€

Speedo

MP3 étanche

Aqua Beat 2

Etanche jusqu'a 3 métres.

2 Go (32 h de stockage), MP3 et
MWA.

Autonomie 12 h.

Batterie Lithium-ion.

Kit USB.

Dimensions : 60 x 21 x 45 mm.
Poids:35g.

S'accroche au maillot de bain.

80€

High-Tech
Place

MP3 étanche

Leviathan

Etanchéité IP X 8 (supporte
limmersion permanente)
Mémoire : 8 Go, MP3, MWA.
Autonomie 8 h.

Batterie Li-ion.

Kit écouteurs waterproof, clip,
laniére, kit USB.

Dimensions : 60 x 21 x 21 mm.
Poids:30g.

Se porte comme un collier.

70€

Sony

MP3 étanche

Walkman
NWZ-W263

Etanche jusqu'a 2 métres.

4 Go (64 h de stockage), MP3,
MWA, ATRAC.

Autonomie 8 h.

Batterie rechargeable.

Temps de charge:

3 min =60 min découte.
Poids:32g.

Se porte en tour de téte.

85€

Ces MP3 sont utilisables lors d’un triathlon, sur votre planche a voile, sur votre bateau, a la plage, en faisant
du jet ski ou du kitesurf, a la péche, 4 la piscine, en kayak, en skiant, pendant une course a pied, ou simplement
sous votre douche.

© Editions Foucher
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@ Des moyens pour sa « pub »

Voici quelques outils a votre disposition pour générer
du trafic et développer vos ventes.

La distribution de prospectus non person-
nalisés

Leur intérét est leur faible cott de production (0,01 &
0,05 €/unité selon la qualité du papier) et de distribu-
tion (par des étudiants...).

L’affichage

Ce dispositif est traditionnellement utilisé par les com-
mercants ou les petites entreprises. Il faut afficher ses
panneaux aux alentours de la zone de chalandise.

L’affichage dans votre vitrine

Cest un outil essentiel pour le commercant. Un pros-
pect se fie d’abord a l'extérieur (panneau, vitrophanie®,
vitrine A théme...) avant d’entrer.

*Vitrophanie : support adhésif permettant de coller une publicité sur

Mettre en place un parrainage pour faire de
ses clients ses ambassadeurs

Vos clients satisfaits sont vos meilleurs commerciaux.
11 suffit pour cela de mettre en place un mécanisme
simple de parrainage, remise ou cadeau pour chaque
client qui fait venir un nouvel acheteur.

La mise en place d’une opération de
mailing, phoning, SMSing sur le ceeur de
cible

Le cotit unitaire de ces outils s'éléve actuellement 21,5 €
pourunmaileta 0,1 € pour un fax; ils présentent'avan-
tage de cibler particuliérement les prospects.

L’organisation d’un événement local

Créez un événement autour de votre univers et spon-
sorisez les participants. Soyez présent sur d’autres ma-
nifestations et aidez financiérement les participants.

D’aprés www.conseilsmarketing.com/communication,

les deux ans

une vitrine. 8 juillet 2008
Gﬁ L’évolution des ventes
Eléments . . - N
analysés Surf's up Amphibx Liquid Image Aqua Sphére
Taux dévolution | 122-147x100 . |98-60x100 . |Z7-98x100 . .. |65-125x100 . . . .
des ventes en 147 60 % 125
quantiteentle |-+ e | BB | BB
201n-1et201n =200 % 28338 %m0 % =B
CA realisé sur 37%269=9953 6 99 158= 156426 | 79,90 % 175=13 982,50 € | 30x 190 =5700 €
‘esdeuxans ............................................................................................................................
9953/1,196=8321,91 | 15642/1,196 = 13 982,50 /1,196 = 5700/ 1,196 = 4 765,89
Marge erte ...............................................................................................................
dégagée sur les x070=582534€ |1307860x070= || 11691,05x070=  |x070=333612€
deurans e, | Q15502€ BNS3TAE |
Marge totale
dégagée sur les e 2800228 e
deux ans
CA total réalisé sur 1527750 €

Marge moyenne
pour une année
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Des produits en fin de vie

Produits a déréférencer

Justifications

Les sources d’informations

- Internet ;

Les sources
retenues | T

La progression du marché

CA 201n-1 CA201n

Nombre d'utilisateurs

Progression du nombre d'utilisateurs

Commentaires

Le marché francais des MP3

Marché

Eléments MP3 classique MP3 étanche

Volume en 201n-1 15,9 millions d'utilisateurs .| 1,59 million d'utilisateurs ...
s Progression 201n-1/201n-2 F029% e LN,
2 6MS o | Magasins spécialises
g Lieux principaux d'achat
z B e e
3 4
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Les marges et CA prévisionnels

Produits Prix de vente Nombre. de, ventes CA Marge dégagée**
estimeées
souct 000€ ... 0NT0€
S0UCt 40000€ | BANE
souct 35000€ | 2040€
soouct 42500€ | 2880€
*UC: unité consommateur. 5
** Arrondir 3 la dizaine d'euros supérieure. r
Cﬁ Le choix envisageable
Produit retenu Justification
Jechoisis .| Clestundesquatre produits les plus performants en termes de capacité de stockage (8 Go), et
le baladeur MP3 | de taille (il est peu encombrant), et les écouteurs sont particuliérement adaptés a la morphologie
High-Tech Place | de I'utilisateur il est de plus traité antioxydant et antirouille pour améliorer sa durée de vie.
Leviathan. .| Son prix estdans la fourchette moyenne de ce type de produit pour une marque francaise
... | TECONNUE poUT |3 qualité de ses articles.
.............................. Avec le seul référencement de ce produit qui répond aux attentes de la majeure partie dela
i, | clientele d'« accros de sports d’eau », M. Narme augmente déja, des la premiére année, sa
e BB, e
............................... Par le biais de la communication qu'l va faire sur ce produit et le bouche-a-oreille, fréquent
e | dans les milieux sportifs, il peut espérer augmenter tres sensiblement ses ventes desla
e | dGUXIBME ANNGR.
La promotion du nouveau produit
O Distribution de prospectus non personnalisés
0O Affichage sur panneaux
W Affichage sur la vitrine du magasin
Actions de promotion retenues W Parrainage
par M. Narme 0O Mailing, phoning, SMSing
W Publipostage :
W Encart publicitaire dans les journaux municipaux Lg
Accepter toute réponse pertinente. !;! é
©
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Votre situation professionnelle

Vous étes embauché dans le magasin King

Jouet a Brive-la-Gaillarde en Corréze (19). Cette

enseigne, créée en 1989, est composée de plus

de 190 magasins dont les surfaces de vente a

visage humain se situent entre 800 et 1500 m> . ‘"';.T’ Son ik
Le concept original des magasins est fondé sur

le classement des jouets (10 000 références), par famille et par theme, mis en scéne (exposition
des jouets, décorations, signalétique, accueil...). Votre responsable, Marc Orlianges, souhaite
optimiser les ventes de fin d'année en améliorant la relation clientéle. Pour cela, il vous
responsabilise sur la catégorie de jouets « Véhicules, circuits et jouets radiocommandés » qui
devrait faire I'objet d'une forte demande de la part des clients.

Votre travail

Travail 1 Prendre en charge le client

@ Analysez la qualité de I'accueil et de la prise de contact mis en ceuvre chez King Jouet et
proposez un bilan de ces deux étapes en corrigeant les points négatifs, doc 1, annexe 1.

9 Elaborez votre plan de découverte en respectant les types de question prévus et en
formulant vos interventions (annexe 2, lignes V1, V2 et V3) puis repérez les mobiles d'achat
exprimés par vos clients, doc 2, annexe 2, colonne 3.

9 Proposez le produit et le modele le plus adapté a vos clients, doc 2, annexe 2.

Travail 2 Argumenter et traiter les objections
0 Présentez la description du modéle sélectionné en utilisant les principales caractéristiques
du produit, doc 3, annexe 3.

Q Rédigez les arguments qui répondent aux mobiles exprimés par votre client, doc 4,
annexe 4.

6 Traitez les objections identifiées en utilisant les techniques de réfutation adaptées, selon la
méthode « ART », doc 5, annexe 5.
Travail 3 Conclure les ventes principale et additionnelle

O Concluez la vente en utilisant les techniques appropriées, annexe 6.
Q Proposez au client une vente additionnelle, doc 3, annexe 7.
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N m Le magasin et le personnel de vente King Jouet

Un concept de magasin qui allie proximité et convivialité. Chaque espace de vente est spacieux et lumineux,
mariant le bois et les couleurs vives, en proposant a ses clients plus de 10 000 jouets tout au long de 'année.

Les clients sont dansle rayon et Karine, lavendeuse, s'est approchée, les a salués et leur a proposé son aide en don-
nant des informations sur le produit qu'ils regardaient. (Karine a un débit et une intonation plutét monocordes.)

© Editions Foucher
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@ Le Digicopter Modelco

Le fabricant Modelco est spécialisé dans la production de jouets radiocommandés et respecte les normes euro-

péennes de sécurité.

Caractéristiques principales

Type

Hélicoptére radiocommandé

Age recommandé 14anset+

Caractéristiques Infrarouge’, avec gyroscope?, pilotable par smartphone sous Android
Diamétre du rotor (en cm) 19
Fonctions Avant/Arriere - Montée/Descente - Droite/Gauche

Gyroscope intégré

Pilotage facilité par stabilisateur de vol

Type de vol Intérieur

Portée (en m) 10

Radiocommande

3 voies (trois utilisateurs)

Alimentation 6 piles 1,5V AA (non fournies)
Type de charge USB

Temps de charge (en min) 20

Temps d'utilisation (en min) 12

Accessoires fournis

Dongle* pour application smartphone, set de pales de rechange, USB

Couleur Noir

Dimensions (Lx | x Hen cm) 19%x65%17

1. Infrarouge : rayonnement électromagnétique.

2. Gyroscope : appareil animé d'un mouvement de rotation rapide autour de son axe qui permet une stabilisation et une direction constantes.

3. Dongle : composant matériel dordinateurs (port dentrée-sortie).

Contenu du coffret Digicopter

>,

- Hélicoptere Digicopter Modelco

- Dongle a relier a votre smartphone
- Radiocommande 3 voies infrarouge
- Chargeur USB, pales de rechange

- Hélice de rechange

. [pLJa0 Un extrait d’argumentaire

L'hélicoptére radiocommandé Digicopter IR 3 voies
Gyroscope est piloté par smartphone ou avec la radio-
commande fournie. Pilotez votre hélicoptére Digicopter
depuis votre smartphone ou votre tablette. Pour cela,
téléchargez gratuitement l'application Modelco depuis
Appstore® ou Android Market et branchez le dongle
(inclus dans ce coffret) sur votre appareil. Utilisez au
choix le mode tactile ou le mode motion et prenez votre
envol. Vous étes nostalgique de la traditionnelle radio-
commande ? Aucune inquiétude, celle-ci est également
incluse dans ce magnifique coffret.

En effet, pour retrouver des sensations plus familiéres

ou partager le Digicopter en famille, Modelco vous four-
nit une télécommande infrarouge pour petits et grands.
Le Digicopter est un hélicoptére infrarouge 3 voies
trés facile & piloter grace a la technologie Gyroscope
2.0 intégrée. Avec lui, vous pourrez épater vos proches
en prenant son contrdle depuis votre smartphone. Il
est livré prét a voler avec un dongle (a relier au smart-
phone) ainsi qu'une télécommande (nécessitant 6 piles
LR6 non incluses). Retrouvez également un chargeur
USB ainsi que des pales et hélices de rechange dans le
coffret.

1. Appstore : plateforme de téléchargement d’applications Google.

© Editions Foucher
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ATépreuve du test

Nous avons pu tester le Digicopter de Modelco, un gadget pour tous les techno-

T
\

philes que nous sommes. Premiére chose, que vous soyez sur Android, iPhone
ou méme smartphone... le Digicopter fonctionnera sans soucis. Il est en effet
vendu avec un dongle qui se branche sur le port 3,5 mm pour télécommander
votre hélicoptére avec votre androphone? ainsi qu'une grosse télécommande.
Vous l'aurez compris, c'est le dongle ou la télécommande radio traditionnelle
a commande infrarouge.

L'hélicoptére est équipé d'un gyroscope, il est composé
de métal et de plastique et est de taille réduite : une longueur de 19 cm, une largeur de

4 cm, et une hauteur de 10 cm. Aprés 30 minutes de rechargement du Digicoptére, vous
pourrez I'utiliser 10 minutes en continu. C'est peu mais c'est suffisant pour s'amuser.

« Et1a : catastrophe, dans un fracas, le Digicopter renverse deux verres, fait tomber la
bouteille de Coca a moitié vide, et descend en chute libre. “- Bon, j’ai raté le point d’aboutissement.” Le Digicopter
se fracasse sur la moquette. Plus de peur que de mal, le Digicopter est sain et sauf. »

Ilvous faudra environ 45 minutes pour véritablement prendre en main 'hélicoptére, il n'est pas du tout évident de
le stabiliser, il faut étre trés précis car il est trés facile de rentrer dans une chaise ou directement dans le plafond.
Ce type de choc, c’est la mort assurée des pilotes.

FR Android, www.frandroid.com, décembre 2012

1. Android : systéme d'exploitation pour smartphones, tablettes tactiles, PDA.
2. Androphone : smartphone utilisant le systéme d'exploitation Android.

Gﬁl L’analyse de I’accueil et de la prise de contact

Personnel de vente
Cadre de la vente
Non verbal Verbal
oui | non oui | non oui | non
Tenue
Eclairage satisfaisant X vestimentaire X Position découte X
adaptée
. , . Salut de chaque

Mobilier adapté X Posture adaptée X : q X
client

Visibilité et accessibilité des . Regard en direction .

produits du client
Proposition d'une

Propreté X Sourire X information au X
client
Adoption de la

Décor adapté X bonne intonation, X
d'un débit adapté

Signalétique suffisante X

Bilan de I'accueil et de la prise de contact
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Gﬁ La découverte des clients

Vous avez remarqué un couple d’une cinquantaine d’années qui observe une catégorie d’hélicoptéres radiocommandés.

est un adepte des nouvelles technologies et cela fera
plaisir également a son pere et puis jimagine que tous les
enfants n‘auront pas ce type de jouet pour Noél. »

J::t?::‘?:ﬁ:; 3 Mobiles d’achat
q e Relation vendeur/clients identifiés
utiliser
© Question ouverte Confort ...
C1:«Clest pour notre petit-fils qui veut un hélicoptere
avec les fonctions complétes que les enfants attendent. »
V2: « A quelles fonctions pensez-vous 2» .
@ Question ricochet C2:«Quil puisse monter, descendre et voler Seurite .
un peu comme celui-la et sans danger pour lui, car il
est encore jeune, il n'a que 14 ans. » (Le client désigne un
hélicoptére Modelco, micro, 3 voies, infrarouge d 49,99 €.)
: . Nouveauté ..
® Question alternative | 3 « Plutét piloté par un smartphone car notre petit-fils Orgueil

@ Reformulation

© Editions Foucher
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L’argumentation

Mobiles identifiés Vos arguments

Sécurite .
« Vous pouvez piloter cet hélicoptere a partir de votre smartphone, il vous suffit de télécharger
depuis Appstore ou Android Market 'application Modelco ; branchez le dongle, puis utilisez le .
Nouveauté mode tactile et 'hélicoptére estprétadécoller.»

Le traitement des objections

Objections émises par Type Techniques de
les clients d'objection traitement

Réponses a l'objection

La cliente : « J'ai peur

que mon petit-fils ait du | Sincéreet. .. Affaiblissement progressivement, avec la radiocommande classigue. .
malasenserviravecle | nonfondge |~ | Pour bien prendre en mains ce produit, il fauta peu
smartphone. » . .
PUESASIIN Y e,
« Ce Digicopter est en métal et plastique, deux matiéres,
particuligrement résistantes. La nouvelle génération
des gyroscopes qui équipent I'hélicoptere permet une
e dlient <51 Sincére et faite stabilisati I et les chutes sont plutdt
hélicopte i Sincereet . parfaite stabilisation en vol etles chutes sont plutdt
I'hélicoptére tombe, il Compensation

va se casser; les pales fondée
paraissent fragiles. »
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La conclusion de la vente

utilisateur.

. . . Les techniques de o
Intervention client Les signaux d'achat* q . Votre réaction
conclusion
i i . . «Vous bénéficiez d'un modele
O Le client agit comme O Anticiper la décision. | 2+ PeNEHGIEZ CUNMACER. ...

O Le client hésite et pose
des questions.

O Provoquer la prise de
décision.

«Je ne sais pas si nous
faisons le bon choix avec
ce modele. »

W Le client hésite encore.

W Rassurer.

* Cocher la réponse qui correspond a la situation.

La vente additionnelle

Intervention client

Votre proposition

«Vous avez raison. Finalement nous allons acheter ce
modele de Digicopter. »

© Editions Foucher
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L'argumentation d'un produit
alimentaire

Votre situation professionnelle

Vous débutez une période de formation professionnelle dans le rayon
Charcuterie traditionnelle de I'hypermarché Cora Flers de Villeneuve-d’Ascq
(59). Votre responsable de rayon, Bertrand Leduc, désire que vous vous
chargiez de la mise en avant et de la vente du jambon de Bayonne entier de
la marque Delpeyrat, qui est un produit de féte. Il vous remet des documents,
afin de vous familiariser avec le produit.

Votre travail

Travail 1 Caractériser un produit

Vous commencez dans un premier temps par prendre connaissance des caractéristiques
de votre produit. Le jambon de Bayonne est en effet un produit nécessitant un procédé de
fabrication long et rigoureux, que vous devez connaitre pour bien le vendre aupres de vos
clients.

o Etudiez le mode de fabrication du jambon de Bayonne, docs 1 et 2, annexe 1, et déduisez-
en les avantages a mettre en avant pour votre produit.

Q Appréciez les valeurs nutritionnelles du produit et déterminez les apports pour le
consommateur, doc 3, annexe 1.

9 Déterminez les critéres qualité du produit, docs 4 a 6, annexe 2.

0 Justifiez le choix de I'entreprise Delpeyrat de devenir une AOP, annexe 2.

9 Recherchez enfin les principaux mobiles d'achat de votre produit, habituellement
rencontrés, selon SONCAS, docs 1 a 8, annexe 3, et justifiez vos réponses.

Travail 2 Respecter les régles d’hygiéne et de sécurité relatives au
produit

Le jambon de Bayonne, comme tout produit alimentaire, doit respecter des regles d’hygiéne
et de sécurité trés strictes, qu'il vous faut connaitre pour sécuriser le client.

(@ Prenez connaissance des régles d’hygiéne et de sécurité en vigueur chez Cora, doc 10, en
les classant dans I'annexe 4, colonnes 2 et 3.

0 Déterminez les régles qui s'appliquent a votre produit et justifiez vos réponses, docs 2, 9 et
10, annexe 4, colonnes 43 6.

Travail 3 Argumenter aupres du client

Vous rencontrez maintenant les clients du magasin et leur présentez le jambon de
Bayonne Delpeyrat. Différentes objections sont formulées par les clients. Vous y répondez
et contre-argumentez par des avantages produit, en utilisant notamment la méthode CAP
(Caractéristique, Avantage, Preuve).

(@ Répondez aux objections faites par les clients, en utilisant l'ensemble des connaissances
acquises sur le produit dans les docs 1 a 9, annexe 5, colonnes 2 a 4.

Q Déterminez d'autres caractéristiques du produit qui pourraient étre développées pour
contre-argumenter aupres du client et le convaincre d'acheter le produit, annexe 5, colonne 5.




Se préparer a I'examen

Entre les mains de maitres saleurs

Les cuisses, réceptionnées crues, sont recouvertes
avec le sel de Salies-de-Béarn (64). Des maitres saleurs
s’assurent de sa bonne répartition sur chaque grosse
piéce. En moyenne, 800 g de sel sont déposés sur
un jambon de 10 kg. Aprés 17 jours passés en saloir,
l'excédent restant (200 g) est enlevé.

De 9 a 14 mois

Lélaboration d'un jambon de Bayonne comprend
plusieurs étapes : salage et repos au froid, étuvage et
séchage, affinage. Lensemble du processus dure au
minimum 9 mois et peut aller jusqu’a 12 ou 14 mois,
parfois plus selon la taille des piéces. Le contréle de
l'affinage est réalisé par piquage des jambons, avec un
os de cheval : particuliérement poreux, celui-ci capture
et restitue rapidement les parfums.

D’aprés Linéaires n° 279, avril 2012

-

~ [li2] Les secrets du jambon de Bayonne

Et si on parlait du produit dont I'appellation est la plus
connue des Francais mais aussi la plus consommée ?
Une spécialité du Pays basque qui s'exporte de plus en
plus en Europe, mais aussi au Canada, au Japon et a
Hong Kong : le jambon de Bayonne. [...]

Ilrépond a des critéres précis : les porcs doivent étre nés
et élevés exclusivement dans le Sud-Ouest (Aquitaine,
Midi-Pyrénées, Poitou-Charentes), ce qui correspond &
la zone d’approvisionnement traditionnelle des salai-
sonniers du bassin de ’Adour. L'alimentation doit com-
prendre 60 % de céréales et de pois. Toutes substances
anabolisantes, huiles de poisson ou farines animales
sont interdites. Les animaux sont abattus dans des
établissements agréés.

Pour devenir « Bayonne », chaque jambon doit cor-

respondre & des canons précis de chair et de graisse
(qui doit étre ferme, blanche et d’'une épaisseur bien
définie). Si toutes les étapes sont respectées, le jambon
de Bayonne, moins salé que les autres jambons secs
européens, va recevoir sa précieuse marque de certifi-
cation : le sceau « Bayonne » apposé au fer sur la peau
du jambon.

A chaque coupe sa durée de conservation
Suspendu : 6 2 8 mois (dans un sac a jambon ou... une
taie d’oreiller).

Morceau: 1 a2 mois (enlevez-le de son emballage plas-
tique et placez-le dans un sac a jambon).

Tranché : 3 consommer dans la semaine.

D’apreés les blogs de France 24, 7 mai 2012

© Editions Foucher
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0451 Les valeurs nutritionnelles
Le Jambon de Bayonne

Gage d’une

alimentation équilibrée

[0l Lagarantie de qualité

Le Jambon de Bayonne se
distingue par ses apports
exceptionnels en vitamines B
et plus particulierement en
vitamine B1.

Les protéines du Jambon de
Bayonne sont d’excellente
qualité. Tous les acides
aminés nécessaires & I'entre-
tien et a la croissance de
I'organisme y sont présents.

La forte proportion d'acide
oléique (45 a 49 %) donne au
Jambon de Bayonne les
mémes avantages nutri-
tionnels que 'huile d’olive.
Le « bon gras » du Jambon
de Bayonne est I'aliment
des centenaires !

Panneaux pédagogiques du site www.jambon-de-bayonne.com

Le Jambon de Bayonne
Une qualité certifiée

Le sceau « Bayonne » ou
Lauburu, est apposé au fer
rouge sur les jambons
certifiés. Ceux-ci ont franchi
les différentes étapes d'un
plan de contrle rigoureux du
cahier des charges de I'lGP
(élevage, abattage-découpe,
salaison, distribution).

Il comprend une habilitation
de tous les opérateurs qui
participent a la filiére Jambon
de Bayonne.

Les controles sont réalisés par
les opérateurs de la filiere
(auto-contréles), par les
agents du Consortium
du Jambon de Bayonne
(contréles internes) et par
des agents d'un organisme
certificateur  indépendant
(contrdles externes) et enfin
par des agents des pouvoirs
publics.

Panneaux pédagogiques du site www.jambon-de-bayonne.com
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 [054°] LeBayonne chez Delpeyrat

I n’a pas fallu longtemps a Delpeyrat pour s’installer sur le mar-
ché du jambon de Bayonne [...]. Cette spécialité est protégée
depuis 1998 par une IGP (Indication géographique protégée).
Le cahier des charges encadre les étapes de la fabrication, qui doit
rester cantonnée aux Pyrénées-Atlantiques et a quelques zones
limitrophes, le tout constituant le bassin de ’Adour. Lorigine des
porcs est également précisée dans un périmeétre plus large : ils
doivent étre élevés dans un grand quart sud-ouest de la France
[...]. Bref, pour faire valoir sa différence, la filiére du jambon de
Bayonne s'est lancée dans l'obtention d’un signe de qualité plus
contraignant : TAOP (Appellation dorigine protégée). Lorigine
des porcs, mais aussi leur alimentation en mais du Sud-Ouest,
sera I'un des piliers de cette AOP.

rw e e
D’aprés Linéaires n° 279, avril 2012 -—
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www.jambon-de-bayonne.com
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 [Bl2] UnelIGP alaloupe

Jouez la carte des appellations francaises

protégées : le jambon de Bayonne

Signe officiel : indication géographique protégée depuis 1998 ;
une demande d’appellation d'origine contrélée est en préparation.

Durée de fabrication : 9 mois minimum.

Aire géographique : Pyrénées-Atlantiques et quelques zones
limitrophes.

Origine des porcs : grand quart sud-ouest de la France (la
zone s'étend jusqu’aux Deux-Sévres, au Cantal et aux Pyrénées-
Orientales).

Spécificité : salé au sel gemme des Salies-de-Béarn (64).
Caractéristiques : un goat équilibré, moins puissant que les jam-
bons espagnols et moins doux que les jambons italiens.

D’aprés Linéaires n° 281, juin 2012

Pour conserver son avance sur les autres IGP de jambons secs, le
consortium du jambon de Bayonne s'est lancé dans I'obtention
d’une AOC. Les critéres dorigine des porcs, notamment, seront
plus contraignants et incluront une alimentation en mais du Sud-
Ouest.

© Editions Foucher
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. [BLEE) Lafiliere jambon de Bayonne

Des conditions d’élevage exceptionnelles
Les infrastructures et les méthodes d’élevage assurent l'expression optimale du potentiel génétique des porcs,
l'identification et le suivi des animaux. [...]

La tracabilité du jambon de Bayonne

Chaque étape de la production est non seulement tracée mais transparente d'oi la qualité et la sécurité sanitaire
de la viande. La tracabilité permet de suivre chacun des jambons en cours de maturation et de vérifier que la
durée minimum de séche indispensable a I'obtention de I'appellation Jambon de Bayonne est respectée. Toutes
les informations nécessaires a I'identification sont reprises sur I'‘étiquetage des produits.

D’aprés le dossier de presse du site www.jambon-de-bayonne.com
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- Le [ Lafiliére de qualité Cora
Chez Cora, nous garantissons la sécurité alimentaire de
nos produits delentrée ala sortie par des autocontrdles.

Bonnes pratiques d’hygiéne

Elles s’appliquent a I'ensemble du personnel [...] :

- respect des consignes d’hygiéne personnelle et de
maladies ;

- lavage des mains et port de gants si nécessaire ;

— port de vétements de protection (chaussures, tablier,
coiffe ou calot) ;

- indication de la composition exacte de nos produits
sur l'ensemble de nos étiquettes ;

- étiquetage nutritionnel pour I'ensemble de nos pro-
duits manufacturés de marque Cora ;

- étiquetage qui englobela date d'emballage et une date
de limite de consommation (DLC) ou une date limite
d’utilisation optimale (DLUO).

Procédure HACCP

Cest I'analyse des dangers et la détermination des
points critiques de contrdle, dans la chaine du froid, la
chaine du chaud, les matiéres premiéres, les emballages.

Bonnes pratiques de fabrication

Ou sont établis les contréles ?

1.Alaferme surles points suivants : 'élevage, I'habitat,
l'alimentation, les soins, le transport.

2. ATabattoir et latelier de découpe selon la législa-
tion européenne :

- le transport ;

— les normes d’abattage en vigueur en Belgique ;

—les bonnes pratiques d’hygiéne ;

- le respect des températures.

3. Aupoint de vente en respectant lalégislation sur les
critéres suivants :

- la tracabilité ;

— le respect des températures ;

- les bonnes pratiques d’hygiéne.

Nos fabrications hachées et saucisses sont élaborées
quotidiennement dans les ateliers de nos magasins a
partir de viandes fraiches. Les lots sont tous identi-
fiables facilement.

Origines des viandes chez Cora

Pour éviter les contaminations, les produits tradition-
nels sont divisés en catégories : fromages au lait cru,
charcuterie, traiteur...

Pour celles-ci, nos employés utilisent du matériel spé-
cifique pour chaque type de produit.

Les controles en point de vente respectent lalégislation
sur les critéres suivants :

- la tracabilité : depuis la ferme jusqu’a notre rayon
Boucherie, une carte d’identité accompagne I'animal a
toutes les étapes ;

—le respect des températures : la prise quotidienne des
températures de stockage, des ateliers et des meubles
de vente de tous les secteurs, par nos équipes [...] ;

- les bonnes pratiques d’hygiéne. [...]

D’aprés www.cora.fr

(\ La fabrication du produit
| Annexe 1 | P

Mode de fabrication

Ingrédients

Durée moyenne de
fabrication

Etapes de fabrication

Poids moyen du produit

Vitamines B, particulierement B1.
Protéines. ..
Apports nutritionnels Aci

© Editions Foucher



La qualité du produit

Critéres qualité du produit

Eléments Réponses Avantage client

Signification du
Sigle «IGP» [ R B

Garantie apportee, | - S 2 SR SRS S A R SR R produit par le respect
mode dobtention | permet d’obtenir cette norme.

Intérét de la

certification respecte certaines normes de qualité préalablement définies. -
origine. ...
Intérét pour Se différencier de ses concurrents et apporter une garantie supplémentaire a sesclients
Delpeyrat de o )
devenir une AOP | Surla qualité de ses produits. s
2@k Les mobiles d’achat
Mobiles d’achat Justification
Sécurite ... |Leqodtjustifié par la fabrication traditionnelle IGP. Les valeurs nutritionnelles. . . . ... . .
Orgueil ... |Produitutilisé pardesgrandschefs. . e,
Confort ... |Produitsimplea utiliser et quiassure unrepasréussi. . . ... ...
Sympathie ... |Produitconvivial a déquster entre amisouenfamille,
WA Les régles d’hygiéne et de sécurité
. Regles = Arespecter
. Régles | duit ? . .
Cahier des charges d'hvaiene de pourle produit ¥ Justification
Y9 sécurité | ouij non
Utilisation d'un matériel Eventuellement dans le cas i le client
o X X
spécifique demande de trancher le produit. ...
Respect des consignes Comme pour tout produit alimentaire, pour
! ie X X L. . . . L.
d'hygiene personnelle et. éviter la diffusion de microbes et bactéries.
de |Utte COﬂtI’e |es ma‘adles ..............................................................
Tracabilité du produit X X La viande estun produit sensible. . .. .
Le produit peut rester a température
Respect des températures X X . R )
ambiante. Pas de chaine dufroid. .
Lavage des mains et port X X Comme pour tout produit alimentaire.
de gantS ............................................................
Port de vétements de Pour éviter que se déposent des cheveux
. X X
protection ParexXemple. ...
?,O,mpos'“o” exacte sur X X Obligation |égale.
5 [étiquette
DLC ou DLUO sur le Ouimeéme si la date est éloignée : 6. 8 mois
% ) X X
g produit de conservation.
o
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