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DOCUMENT 5 : NOTE DE YANN MOAL

J’ai reçu les résultats de l’action promotionnelle 
« Chèvre frais de LA FERME DE LA TREMBLAYE ». 

Je te rappelle que l’offre permettait aux clients de 
bénéficier, pour l’achat d’au moins un « Chèvre frais 
de LA FERME DE LA TREMBLAYE », d’une réduction 
de 5 € à valoir sur un panier de 25 € de produits 
MEDIF. Ce produit sélectionné était proposé à la 
dégustation. 

Plus de 160 clients ont profité de cette offre. Cette 
opération commerciale a été un succès.

Tu trouveras un extrait de ces résultats joint à cette 
note. J’ai sélectionné 11 produits susceptibles de 
faire l’objet d’une animation. 

Je souhaiterais promouvoir d’autres produits de la gamme MEDIF avec pour objectif d’augmenter les quantités vendues.

Le plan d’actions commerciales de l’année 2014 prévoit de nombreuses autres opérations, dont une dégustation prévue 
du 12 au 14 juin 2014.
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PÉRATIO

N
 PRO

M
O

TIO
N

N
ELLE D

U
 10 AU 12 AVRIL 2014

Résultats de l’opération «Chèvre frais de LA FERM
E DE LA TREM

BLAYE» du 10 au 12 avril 2014

Secteur
Fam

ille
Période de l’action com

m
erciale - 10 au 12 avril 2014

Chiffre d’affaires TTC en Euros
Alim

entaire M
EDIF

4 852,36
Épicerie sucrée

1 284,20
Épicerie salée

1 075,87
Produits Frais

857,00
Boulangerie

652,25
Autres

983,04

Résultats de la sélection des 11 produits

Fam
ille

A
rticle

Période de l’action com
m

erciale - 10 au 12 avril 2014
A

nalyse de l’activité de la période

Code
Libellé

Prix vente 
TTC 

en euros

Chiffre 
d’affaires TTC 

en euros

Taux de 
m

arque 
 en %

Quantité 
vendue

Part du 
chiffre 

d’affaires 
total  
en %

N
om

bre de 
jours avec 

vente

M
oyenne des 

ventes par 
journée de 

vente

N
om

bre de 
jours sans 

vente

N
om

bre de 
jours avec 

stock nul en 
fin de journée

Épicerie sucrée
947452

Confiture “Très fruits” abricot 300 g - AN
DRESY

3,95
35,55

33,00
9

0,73
1

9
2

0

Boulangerie
3425751

Pain M
OISAN

 levain bio - 380 g
4,53

113,30
33,00

25
2,33

2
12

1
0

Épicerie salée
016027

M
outarde de M

eaux 250 g - POM
M

ERY
4,30

47,30
33,00

11
0,97

1
11

2
0

Épicerie salée
027524

Rillettes pur canard 100 g - FERM
E DU GRAN

D CLOS
5,95

95,20
33,00

16
1,96

1
16

2
0

Épicerie salée
027441

Foie gras de canard entier 180 g - LECOQ PASCAL
27,65

718,90
33,00

26
14,81

3
8

0
1

Épicerie salée
027919

Rillettes de canard 180 g - LECOQ PASCAL
7,35

205,80
33,00

28
4,24

3
9

0
1

Épicerie salée
017095

Lentilles vertes Confit canard 750 g - LECOQ PASCAL
12,95

414,40
33,00

32
8,54

3
10

0
1

Épicerie sucrée
047664

M
adeleines pur beurre 250 g - ERTE

4,30
34,40

33,00
8

0,70
1

8
2

0

Produits Frais
168750

Brie de M
eaux ferm

ier “DOM
AIN

E DES 30 ARPEN
TS” - 250 g

9,53
190,75

33,00
20

2,21
2

10
1

0

Produits Frais
168231

Brie de M
elun “FROM

AGÈRE DE LA BRIE” - 250 g
7,84

172,55
33,00

22
3,56

2
11

1
0

Produits Frais
168118

Chèvre Frais - FERM
E DE LA TEM

BLAYE
4,15

149,40
33,00

36
3,08

3
12

0
1
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A
lim

enta4
on	  :	  qui	  sont	  les	  locavores	  ?	  

h"
p://w

w
w
.consoglobe.com

/alim
enta4on-‐locavores-‐3064-‐cg	  

A
près	  les	  om

nivores,	  voici	  les	  locavores.	  Ce	  nouveau	  groupe	  
d’idéalistes	  rassem

ble	  des	  consom
m
ateurs	  autour	  de	  l’idée	  

sim
ple	  qui	  est	  de	  se	  nourrir	  localem

ent	  de	  m
anière	  exclusive.	  

Le	  locavore	  est	  une	  personne	  consciente	  des	  dérives	  de	  notre	  
société	  de	  consom

m
a4on	  et	  de	  nos	  industries	  agro-‐

alim
entaires	  et	  qui	  décide	  de	  s’alim

enter	  autrem
ent.	  

Les	  locavores	  m
angent	  des	  produits	  proches	  de	  chez	  eux.	  

Les	  locavores,	  ce	  sont	  donc	  ces	  personnes	  qui	  respectent	  une	  
discipline	  alim

entaire	  à	  la	  fois	  nouvelle	  et	  com
plexe	  :	  

s’alim
enter	  de	  produits	  dont	  l’origine	  géographique	  est	  située	  à	  

m
oins	  de	  160	  km

	  de	  leur	  assie"
e…

.	  	  

Il	  est	  vrai	  que	  la	  hausse	  du	  prix	  des	  denrées	  alim
entaires,	  les	  

varia4ons	  des	  cours	  des	  cours	  du	  pétrole,	  l’envie	  de	  polluer	  
m
oins	  et	  de	  préserver	  l’environnem

ent	  jouent	  en	  faveur	  du	  
m
anger	  local	  !	  	  

Finies	  les	  tom
ates	  toute	  l’année,	  le	  coup	  de	  fourche"

e	  s’adapte	  
désorm

ais	  aux	  4	  saisons	  !	  	  
D
’ailleurs	  certains	  pra4quent	  m

êm
e	  la	  cueille"

e	  sur	  les	  lieux	  de	  
produc4on.	  

Ce	  que	  veut	  le	  locavore,	  c’est	  consom
m
er	  localem

ent	  pour	  lim
iter	  

significa4vem
ent	  son	  im

pact	  environnem
ental.	  Produire	  

localem
ent	  les	  fruits	  et	  légum

es	  en	  respectant	  si	  possible	  les	  
principes	  de	  l’agriculture	  biologique,	  nécessite	  ne"

em
ent	  m

oins	  
d’énergie.	  

En	  2010,	  71	  %
	  des	  Français	  interrogés	  pensaient	  qu’il	  est	  

im
portant	  d’acheter	  des	  produits	  locaux	  (*Source	  :	  N

atural	  
M
arke4ng	  Ins4tute).	  Cependant,	  	  la	  pra4que	  locavore	  est	  loin	  

d’être	  m
ajoritaire	  car	  l’off

re	  de	  produits	  locavores	  ou	  locaux	  est	  
lim

itée	  dans	  les	  com
m
erces.	  

Selon	  Lionel	  A
struc,	  coauteur	  de	  «	  M

anger	  local	  »«	  la	  part	  de	  
m
arché	  des	  circuits	  courts	  n’a3

eint	  aujourd’hui	  que	  1	  à	  3	  %
,	  alors	  

que	  la	  dem
ande	  pourrait	  couvrir	  10	  à	  20	  %

	  du	  m
arché	  ».	  Les	  

A
M
A
P	  (A

ssocia4on	  pour	  le	  M
ain4en	  de	  l'A

griculture	  Paysanne)	  
représenteraient	  en	  2012	  environ	  200	  000	  consom

m
ateurs,	  

am
ateurs	  de	  produits	  locaux,	  et	  plus	  de	  50	  000	  fam

illes.	  
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La	  chaîne	  logis4
que	  de	  la	  grande	  distribu4

on	  se	  verdit	  avec	  les	  produits	  locaux	  	  
h3
p://w

w
w
.gxs.fr/ressources/leadership_intellectuel/la-‐chaine-‐logisAque-‐verte/la-‐

chaine-‐logisAque-‐de-‐la-‐grande-‐distribuAon-‐se-‐verdit-‐avec-‐les-‐produits-‐locaux	  

Pourquoi  
n e pas 
acheter 
l ocal ? 

Tous	  les	  consom
m

ateurs	  ne	  sont	  pas	  convaincus	  des	  
bénéfices	  d’achats	  locaux.	  Certains	  se	  plaignent	  que	  les	  
alim

ents	  locaux	  sont	  :	  


 Chers	  –	  beaucoup	  de	  consom

m
ateurs	  trouvent	  qu’à	  cause	  de	  la	  

grande	  dem
ande,	  les	  prix	  sont	  souvent	  élevés.	  


 Pas	  pra4ques	  –	  des	  consom

m
ateurs	  avec	  des	  em

plois	  du	  tem
ps	  

rem
plis	  n’ont	  pas	  le	  tem

ps	  d’aller	  dans	  les	  différents	  m
agasins	  

spécialisés	  ou	  de	  com
parer	  les	  origines	  lorsqu’ils	  font	  les	  

courses.	  

 D
e	  faible	  qualité	  –	  notam

m
ent	  dans	  des	  zones	  qui	  ne	  sont	  pas	  

reconnues	  pour	  la	  qualité	  de	  ses	  produc4ons,	  la	  qualité	  est	  
ressen4e	  com

m
e	  m

oindre.	  

 Pas	  toujours	  disponibles	  –	  À

	  cause	  du	  caractère	  saisonnier	  de	  
fruits	  et	  légum

es,	  beaucoup	  de	  produits	  ne	  peuvent	  pas	  être	  
achetés	  toute	  l’année.	  
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Le	  m
arke4

ng	  généra4
onnel	  :	  pour	  com

prendre	  les	  +	  de	  50	  ans	  	  	  

Les	  Profils	  G
énéra4

ons	  
Les	  Profils	  G

énéra4ons	  ont	  été	  développés	  au	  m
ilieu	  des	  années	  

1990	  et	  segm
entent	  la	  cible	  des	  Seniors	  (ou	  des	  plus	  de	  50	  ans)	  

en	  quatre	  grands	  groupes.	  Les	  baby-‐boom
ers	  :	  47	  à	  57	  ans,	  les	  

Jeunes	  Seniors	  :	  58	  à	  67	  ans,	  les	  Seniors	  :	  68	  à	  79	  ans,	  et	  les	  
G
rands	  Seniors	  :	  les	  plus	  de	  80	  ans.	  À

	  noter	  que	  les	  baby-‐
boom

ers	  peuvent	  être	  sous-‐segm
entés	  en	  plusieurs	  catégories,	  

dont	  nous	  présenterons	  celle	  des	  «	  âgés	  ».	  

Source	  :	  50	  +	  M
arkeAng	  Com

m
unicaAon,	  adapté	  par	  SeniorStrategic	  

Les	  grands	  
Seniors	  

Les	  Seniors	  
Les	  jeunes	  Seniors	  

Les	  baby-‐boom
ers	  

Â
ge en 2013 

> 80 ans 
68-79 ans 

57-67 ans 
47-57 ans 

Valeurs et 
préoccupations 

Sécurité,	  
cam

araderie,	  
com

plicité	  entre	  
am

is	  

Religion,	  respect	  de	  
l’autorité,	  histoire,	  
tradi4on,	  
ra4onalism

e	  

U
4litarism

e,	  ordre,	  
statut	  	  social,	  
bénévolat,	  innova4on,	  
vision	  globale	  

H
édonism

e,	  liberté,	  
individualism

e,	  	  libre	  
pensée,	  nostalgie,	  
jeunesse	  

C
om

portem
ent 

d’achat 

Connaissent	  la	  
valeur	  des	  choses.	  	  
Sensibles	  au	  
confort	  et	  aux	  
services	  qui	  
sim

plifient	  leur	  vie	  

D
épensent	  et	  

épargnent	  avec	  
logique.	  Sensibles	  
aux	  prix	  et	  au	  
confort	  ;	  	  les	  
grandes	  m

arques	  les	  
rassurent	  

Consom
m
ateurs	  

vigilants,	  privilégient	  le	  
côté	  u4le	  et	  pra4que,	  
recherchent	  la	  qualité.	  
Les	  m

arques	  les	  
rassurent	  

Sensibles	  à	  la	  qualité,	  
aux	  nouveautés,	  à	  
l’authen4cité,	  aux	  
services	  
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Com
m

ercialiser	  les	  produits	  locaux	  

Source	  :	  h3
p://ec.europa.eu/agriculture/rur/leader2/rural-‐fr/biblio/circuits/contents.htm

	  

Les	  circuits	  courts	  s’adressent	  à	  un	  type	  de	  consom
m

ateurs	  
par4

culiers	  qu’il	  im
porte	  de	  bien	  connaître	  et	  de	  bien	  cibler	  

si	  l’on	  veut	  réussir	  cei
e	  form

e	  de	  com
m

ercialisa4
on.	  

La	  m
ajorité	  des	  consom

m
ateurs	  achète	  aujourd’hui	  dans	  les	  grandes	  

surfaces.	  Certaines	  catégories	  de	  consom
m
ateurs	  échappent	  à	  ce"

e	  
tendance	  générale,	  au	  m

oins	  pour	  certains	  produits	  ou	  pour	  le	  tem
ps	  

de	  leurs	  vacances.	  Il	  ne	  s’agit	  donc	  pas	  de	  m
archés	  de	  m

asse	  m
ais	  de	  

m
archés	  de	  niche.	  

Les	  clients	  poten4els	  des	  circuits	  courts	  sont	  à	  chercher	  parm
i	  :	  	  


 

les	  popula4ons	  locales,	  

 

les	  ém
igrés	  originaires	  du	  territoire	  (géographiquem

ent	  éloignés,	  
m
ais	  culturellem

ent	  proches	  de	  la	  région),	  

 

les	  touristes,	  

 	  	  	  les	  consom

m
ateurs	  urbains.	  

Les	  com
portem

ents	  alim
entaires	  et	  les	  habitudes	  d’achat	  de	  chacun	  de	  

ces	  types	  de	  clientèle	  leur	  sont	  propres.	  

Les	  consom
m

ateurs	  urbains	  
C
’est	  un	  m

arché	  très	  porteur.	  A
ujourd’hui,	  la	  

grande	  m
ajorité	  de	  la	  popula4on	  

européenne	  vit	  en	  ville	  et,	  quan4ta4vem
ent,	  

les	  m
archés	  alim

entaires	  im
portants	  sont	  là.	  	  

L’a"
rait	  des	  urbains	  pour	  le	  naturel,	  

dém
ul4plié	  par	  les	  différentes	  crises	  

alim
entaires,	  suscite	  une	  dem

ande	  
croissante	  pour	  des	  produits	  “naturels”.	  

D
ans	  ce"

e	  op4que	  de	  com
m
ercialisa4on,	  il	  

est	  possible	  d’envisager	  un	  m
agasin	  de	  

produits	  locaux,	  en	  ville	  ou	  sur	  un	  lieu	  très	  
fréquenté.	  Ce	  type	  d’ac4on	  est	  quasi	  
obligatoirem

ent	  collec4f,	  parce	  que	  
l’inves4ssem

ent	  est	  im
portant	  et	  qu’une	  

étude	  de	  m
arché	  form

elle	  est	  nécessaire,	  
tant	  pour	  évaluer	  les	  chances	  de	  succès	  de	  
l’opéra4on	  que	  pour	  souder	  le	  groupe	  qui	  
m
ène	  le	  projet.	  
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« Le Meilleur d’ici » 
Apprenons à connaître nos fournisseurs  

C O N C O U R S  G É N É R A L  D E S  M É T I E R S
Spécialité COMMERCE  > épreuve orale > SESSION 2014

DOCUMENT 8 :  SÉLECTION DE FOURNISSEURS ET DE PRODUITS 
MEDIF
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MADELEINE PUR BEURRE en sachet individuel      
Ingrédients : 
Farine de froment, œufs frais (20%), sucres, beurre concentré reconstitué (16%), sirop de glucose, 
stabilisant, protéines de lait et lactose, poudres à lever, sel, conservateur, arômes, épaississant, colorant. 

Valeurs nutritionnelles pour 100 g : Protéines : 5,96 % Fibres : 1,63 % Glucides : 49,04 %  
Sodium : 0,90 % Lipides : 19,67 % Valeur énergétique : 1693 KJ Valeur calorique : 405 Kcal 

Conditionnement et poids : 
Référence produit : 1400 
Poids (gr) : 400 
Nb de produits / carton : 12 
Nb de cartons / palette : 32 
Date limite de consommation :  
Mentionnée sur les emballages et les cartons : 12 semaines 
Origine: France    
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Pain bio à la Boulangerie Moisan 

Les boulangeries Moisan ne fabriquent que du pain bio. 
Tous les ingrédients sont issus de l'agriculture sans engrais chimiques 
de synthèse. Tout est bio : farine, levain naturel... et cela permet au 
pain de retrouver une saveur d'avant. Le plus : le pain est façonné à la 
main. 
Le vrai bon goût du pain à la française, c'est si bon !  

UN PAIN AU GOUT DES MOISSONS 

C'est l'aboutissement d'un long travail, d'un terroir et d'un savoir faire.  
Pains d'autrefois, goût retrouvé, un pain qui se conserve, un vrai pain de campagne… 
Voilà les quelques remarques de nos clients qui viennent s'approvisionner à la ferme ou sur les 
marchés. Tous nos pains sont au levain naturel.  
Le levain que nous utilisons a pris naissance dans notre fournil sur une base de farine de seigle et de 
miel. Associé à notre farine de blé et au savoir faire de notre maitre boulanger Emile, il donne un pain 
aux saveurs retrouvées et à une aptitude de conservation de plusieurs jours.  
Mais ce goût si particulier provient aussi du choix de la « pousse lente » qui est, incontestablement, 
la garantie pour que notre farine de meule prenne le temps de révéler tous ses arômes et ses 
parfums.  
Un pain de terroir et de proximité dont nous contrôlons toutes les étapes de fabrication, du champ de 
blé jusqu'à votre table. 
Un pain simple, naturel et authentique.  
Un pain qui retrace l'image d'un terroir d’Île-de-France, l'histoire d'une exploitation familiale attachée 
à ses traditions. 
Notre baguette et notre pain nature ont obtenu le label 
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La Ferme du Grand Clos est le fruit de 20 ans d'expérience... 	  
de l'élevage de canards à l'élaboration de nos produits à la ferme! 

La Ferme du Grand Clos, producteur, vous ouvre les portes 
de son univers gourmand, magique et riche en saveurs du 
terroir.  
Laissez-vous séduire par notre gamme de foies gras entiers 
et de spécialités artisanales de canard : terrines, rillettes, 
confits, magrets fumés, plats cuisinés et paniers 
gourmands.  

Fruit d'un élevage de canards en plein air, d'un gavage 
traditionnel au maïs entier et d'une élaboration artisanale à 
la ferme dans notre atelier aux normes européennes.  
Nous sommes à votre écoute pour mieux vous satisfaire 
par correspondance comme en magasin, ou à la ferme à 
Puiselet, charmant village situé dans le sud Essonne (91) à 
40 minutes de Paris.  
Nous vous proposons aussi la vente en ligne, ainsi que sur 
place à la ferme.  
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DOCUMENT 9 : RECEVOIR AUTOUR D’UN APÉRITIF DÎNATOIRE

Parmi les nouveaux modes de convivialités, l’apéritif reste un 
moment très fort puisque 71 % des Français reçoivent régu-
lièrement des amis pour boire un verre. En y associant de 
nombreux mets en petites portions, ce moment de partage se 
transforme en un repas, sans passer à table !
 

Fini les fuits secs et biscuits salés à l’heure de l’apéritif. Servez des mises en bouche 
suffisamment variées pour le transformer en apéritif dînatoire. En effectuant les bons 
choix, il devient tout à fait équilibré et ne viendra pas alourdir votre silhouette. Prin-
cipe et suggestions pour laisser libre cours à votre imagination.

Un concept innovant

Comme la formule buffet, l’apéritif dînatoire présente le double avantage d’associer l’aspect convivial de l’apéritif 
et de manger en profitant de ses convives. Plus la peine effectivement de passer son temps en cuisine puisque tout 
est prêt d’avance.

L’apéro dînatoire a plusieurs avantages. Il dure moins longtemps qu’un dîner et évite d’avoir à gérer la vaisselle le 
lendemain. C’est aussi l’idéal lorsqu’on a peu de place pour recevoir ses amis.

Enfin, tout est question de présentation. Vive les formats mini : cuillères, verrines, canapés, brochettes et bouchées 
à quantifier pour satisfaire tous les goûts et les apports nutritionnels de chacun.

Et s’il est possible d’acheter de petites soupes, pâtés, rillettes et brochettes toutes faites, on peut aussi préparer 
soi-même et facilement des amuse-bouche attractifs et diététiquement corrects pour ne pas quitter la table en 
ayant faim ou craindre pour sa ligne. 

Études « Les nouvelles convivialités 2009 » du Credoc (Centre de recherche pour l’étude et l’observation 
des conditions de vie).
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DOCUMENT 10 : CONSERVATION DES PÂTÉS ET TERRINES

 
Le CICT (Centre d’Information des Charcuteries-produits Traiteurs) (Infocharcuteries), créé en 
1986, a pour mission d’apporter une information approfondie sur les charcuteries et produits 
traiteurs de façon collective et générique.

La Conservation :
Les rillettes réfrigérées (toutes sauf les produits appertisés*), comme tous 
les produits frais, sont des produits sensibles que de mauvaises conditions 
de conservation peuvent altérer. La conservation des rillettes nécessite une chaîne du froid sans faille de la production 
jusque chez le consommateur.

Les engagements des fabricants 
Un cadre réglementaire strict fixe les règles d’hygiène à respecter. Chaque étape de la fabrication des rillettes, de l’abat-
toir à la distribution est soumise à des contrôles officiels. Pour répondre à ces obligations, les industriels ont mis en place, 
depuis plusieurs années, des mesures comme la démarche HACCP**, la formation du personnel à l’hygiène, la validation 
des dates limites de consommation (DLC), la rédaction et la mise en œuvre d’un guide de bonnes pratiques d’hygiène 
« rillettes », dans le respect du Code des usages de la charcuterie.

Chaque produit est identifié par un numéro de lot qui permet d’assurer la traçabilité et d’en retrouver l’historique. La Pro-
fession a su tirer rapidement un enseignement des récentes crises alimentaires et les fabricants de rillettes, adhérant à la 
FICT***, ont pris des mesures supplémentaires pour :

Une qualité renforcée
•  Pour l’ensemble des produits de charcuterie, les protocoles de validation de DLC ont été modifiés pour mieux intégrer le 

risque de rupture de la chaîne du froid et la température des réfrigérateurs : les DLC sont validées en suivant un proto-
cole qui impose + 4°C pour le premier tiers de la durée de vie, puis + 8°C pour les deux tiers restant.

•  Chaque lot de rillettes est soumis à une analyse dite « libératoire », c’est-à-dire qu’il est systématiquement contrôlé et 
ne quitte son lieu de fabrication qu’après réception de résultats satisfaisants.

•  La date limite de consommation a été réduite pour les rillettes fraîches, elle est toujours strictement inférieure à 30 jours 
à partir de la date de fabrication.

* L’appertisation, communément appelée conserve, est un traitement thermique qui consiste à stériliser par la chaleur des denrées périssables 
dans des contenants hermétiques aux liquides, aux gaz et aux micro-organismes (boîtes métalliques, bocaux). Les aliments chauffés à une tem-
pérature de 110 à 130°C sont débarrassés de tous les micro-organismes ou enzymes susceptibles de les altérer ou de les rendre impropres à la 
consommation, et ce, pendant plusieurs mois, voire plusieurs années. Comme beaucoup de procédés utilisés dans le secteur agroalimentaire, 
l’appertisation est soumise à une législation stricte.

** Méthodes d’analyse des dangers et de maîtrise des points critiques. 

*** Fédération Française des Industriels Charcutiers, Traiteurs, Transformateurs de Viandes.
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