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« La Biscuiterie de Saint Brieuc »

Dossier 1 : Commercialiser des produits bio auprès d’un nouveau segment de clientèle

Ce travail vise à apprécier votre capacité à :

- Repérer les opportunités et les contraintes d'un marché

- Décider de l'opportunité de conquérir un nouveau segment de clientèle
Pour le dossier 1 : annexes n°1 et n°2
Dossier 2 : Prospecter par les salons

Ce travail vise à apprécier votre capacité à :

- Évaluer la rentabilité d'une opération
- Évaluer les moyens nécessaires à une opération
- Construire un système de suivi des contacts
Pour le dossier 2 : annexes n°3 et n°4
Dossier 3 : Réorganiser l’équipe commerciale

Ce travail vise à apprécier votre capacité à :

- Évaluer les moyens humains nécessaires à l'action ;
- Évaluer les options d'un recrutement ;

- Opérer un choix managérial.

Pour le dossier 3 : annexes n°5 à n°8

RECOMMANDATIONS IMPORTANTES

Le candidat peut  traiter chaque dossier de manière indépendante.

Il est rappelé au candidat qu’en aucun cas il ne doit faire figurer ou apparaître son nom propre dans la copie.
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La Biscuiterie de Saint Brieuc
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Après avoir été responsable marketing à Stalaven (entreprise agroalimentaire de Saint Brieuc) durant de nombreuses années, Séverine Pallu crée en 2002 la biscuiterie de Saint Brieuc (entreprise artisanale indépendante). Elle installe l'usine de production (850 m2 de surface) et son siège social rue Buffon à Saint Brieuc. 

L'entreprise produit exclusivement des gâteaux biologiques sous la marque « Graine d'envie » qu'elle distribue uniquement dans le réseau des magasins biologiques. 

En 2002, le marché des biscuits biologiques est associé au marché de la diététique et de la macrobiotique. Afin de se distinguer des autres producteurs de biscuits biologiques, Séverine Pallu décide d'imposer l'idée d'un biscuit bio « bon et gourmand » à base de beurre breton, ce qui impose des dates limites de consommation plus courtes. Elle opte pour un positionnement très haut de gamme. 

Les prix des matières premières (exemple : les amandes) fluctuent énormément sur ce marché. L'approvisionnement en matières premières fraîches n'est pas toujours simple du fait du manque de fournisseurs.

Aussi, afin d'assurer la pérennité de l'entreprise et de ne pas dépendre d'un seul segment de marché, Séverine Pallu choisit, fin 2005, de développer l'activité de son entreprise en diversifiant sa gamme et son réseau de distribution. C'est ainsi que la Biscuiterie de Saint Brieuc lance la production de gâteaux non biologiques et propose sa gamme aux GMS
.
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Au printemps 2007, Séverine Pallu étend son réseau de distribution en créant sa propre chaîne de magasins en vente directe au consommateur final. À cette date, l’effectif s’élève à 12 salariés. L'opération est un franc succès.

Aujourd’hui, la Biscuiterie de St Brieuc compte 28 salariés et neuf magasins : Pléneuf Val André, St Cast Le Guildo, Saint Brieuc centre-ville, Buffon Z.I de St Brieuc, Dinard, Perros-Guirec, Vannes, Port du Crouesty, Erquy. En 2008, elle a réalisé un chiffre d’affaires de 1,5 million d’euros.

Séverine Pallu vous a recruté(e) récemment pour dynamiser l’activité bio. 
Dossier 1 : Commercialiser des produits bio auprès d'un nouveau segment de clientèle
La restauration collective est un segment émergent sur le marché des produits bio. En Bretagne, les grossistes ont embauché des commerciaux pour ce segment de marché. De nombreuses expériences locales pour la proposition de plats bio au menu ont été menées (Ex : Conseil Régional de Bretagne, cuisine centrale de Saint Brieuc, écoles, hôpitaux). 

Depuis quelques mois, Séverine Pallu s’interroge sur cette opportunité. Pour relever ce nouveau défi, elle a besoin de s’assurer de la pertinence d’intensifier son activité bio en s’attaquant à une nouvelle clientèle. Elle souhaite s’assurer que cet engouement pour les produits bio en restauration collective correspond bien à une réelle demande à laquelle l’entreprise peut répondre.

Annexe 1 : La Biscuiterie de Saint Brieuc

Annexe 2 : Le marché du bio dans la restauration collective (Documents 1 à 6)
Travail à faire :

1.1  Repérer les opportunités et contraintes du marché des produits alimentaires bio dans la restauration collective.

1.2 Présenter les forces et les faiblesses de l’entreprise face à ce nouveau segment de clientèle.

1.3 Conclure sur l’opportunité de conquérir ce marché.

Dossier 2 : Prospecter par les salons
La Biscuiterie de Saint Brieuc commercialise les produits bio de la marque « Graine d'envie » en participant à des salons et foires biologiques organisés dans toute la France.

Si la commercialisation des produits est le but principal de ces salons, ils débouchent aussi sur la prise de contacts avec les professionnels présents (détaillants bio). 

Partie 1 : Se donner les moyens de sélectionner les salons porteurs

Madame Pallu vient de recevoir les derniers chiffres de l'année écoulée. Ils ne font que confirmer ceux des deux années précédentes. Elle s'interroge sur la pertinence de continuer les opérations « salons et foires biologiques » et vous demande de l'aider dans sa prise de décision. 

Dans un premier temps, votre analyse portera sur les salons prévus pour le dernier trimestre 2010. Vous disposez des données relatives aux salons 2009. Tous les salons du quatrième trimestre 2009 seront de nouveau organisés en 2010 aux mêmes dates, à un ou deux jours près.

Annexe 3: Informations chiffrées concernant les salons et foires bio 2009 prévus pour le 4ème trimestre 2010
Travail à faire :

2.1.1 Faire le bilan, en termes de rentabilité à court terme, de chacun des salons et foires biologiques.

2.1.2 Au-delà de la rentabilité à court terme, identifier les autres informations à prendre en compte afin de déterminer les salons les plus intéressants à moyen terme pour l'entreprise.

Partie 2 : Organiser la relance des contacts salon
Le résultat d’un salon sur le moyen terme dépend pour une grande partie de la qualité de la relance effectuée dans les jours qui suivent le salon. Séverine Pallu est consciente que le système actuel des fiches contacts sous forme papier ne permet pas une efficacité optimale. Elle fait appel à la société Prest’Info pour une étude de son système d’information, sur ce point précis de la relance des contacts pris sur les salons. Cette société a rendu un premier travail qu'elle vous demande de compléter et de valider.

Annexe 4 : Ébauche de schéma de la base de données relationnelle envisagée par la société « Prest’Info »
Travail à faire :

2.2.1 Indiquer, dans un tableau, pour chaque table, les champs pertinents qui vous permettraient de disposer d’une base de données relationnelle complète pour effectuer la relance des contacts obtenus à l’occasion de tous les salons.

Dossier 3 : Réorganiser l’équipe commerciale
Depuis le début de l'année, des tensions sont apparues au sein de votre équipe commerciale. 

Chantal GILLET se plaint que Jacques PERRON, chargé de relancer les détaillants bio contactés sur les salons, atteint un taux de transformation d'à peine 30 % par rapport à un objectif de 50 %. Celui-ci dit qu'il est surchargé de travail et que sa mission de fidélisation l'occupe déjà à temps plein. 
Jacqueline DUBON n'aime pas les conflits et préfère s'occuper elle-même des relances « nouveau contact ». Elle obtient, pour son collègue Jacques PERRON, des rendez-vous qu'elle gère parfois à sa place. Bien que non formée à la prospection terrain, elle enregistre lors de ces rendez-vous des résultats plus que satisfaisants. En outre, elle considère que son travail aux quatre coins de la France sur les salons et foires est de plus en plus pesant au regard de ses contraintes familiales. 

Face à ces dysfonctionnements et tensions, Séverine Pallu vous demande dès votre arrivée, de réfléchir à une réorganisation de l'équipe.

Annexe 5 : Répartition du travail auprès des clients détaillants et grossistes bio

Annexe 6 : Arbitrer entre un recrutement interne et externe

Annexe 7 : Pour ou contre le recrutement par cooptation ?

Annexe 8 : La promotion, un parcours gagnant
Travail à faire :
3.1 Déterminer la charge de travail théorique de Jacques PERRON. Commenter.
3.2 Dans l'éventualité d'un recrutement, présenter dans un tableau, les avantages et les inconvénients d'une solution interne par rapport à une solution externe.
3.3 Proposer une réorganisation de l’équipe commerciale.
Annexe 1 : La Biscuiterie de Saint Brieuc
· Organigramme de l’entreprise
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· Répartition de l’activité
	Répartition de la production de l’entreprise
	Distributeurs

	42 % Activité Bio
	7 %
	Salons (42 salons sur toute la France)

	
	20 %
	Grossistes en France

	
	15 %
	Détaillants du réseau Biodirect

	58 % Activité non Bio
	38 %
	Vente directe dans les magasins de la Biscuiterie

	
	16 %
	GMS

	
	3 %
	« Autres non bio » (ex : les caves à vin, les salons de thé…)

	
	1 %
	Sous-traitance (le caramel au beurre salé liquide) auprès des industriels et des crêperies industrielles


· Extraits de la gamme
	Spécialités bretonnes
	Biscuiterie fine
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	Bonbons et spécialités au caramel au beurre salé, gâteaux bretons et Kouign Amann, palets, petites noix de Saint Jacques…
	Biscuits apéritifs, cookies artisanaux, Fréhel au chocolat, gâteaux fins, spécialités à la noix de coco, tuiles…


L'entreprise est reconnue par la profession pour ses nouveautés fréquentes de produits. Pour exemple, les dernières idées de madame Pallu sont la commercialisation de plats cuisinés bio et l'édition d'un livre de recettes à base de caramel au beurre salé. De plus, certains restaurants haut de gamme utilisent les produits de la Biscuiterie de Saint Brieuc et communiquent sur la qualité des produits. 

· Organisation de la production
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	· Une unité de production vaste et bien équipée

· 850 m2 respectant des normes d’hygiène strictes et imposant un port de tenue de travail (combinaison, charlotte, « sur chaussures ») ; plan de nettoyage respectant les contraintes du cahier des charges agriculture biologique ; analyse physico-chimique de l'eau ; respect du principe de la marche en avant
.

· 70 m2 de surface réfrigérée de stockage.

· Une salle propre à hygrométrie
 contrôlée pour le conditionnement des gâteaux.

· Traçabilité complète. La profession est contrôlée régulièrement par la Direction des Services Vétérinaires et la Direction Générale de la Répression des Fraudes pour vérifier le respect des normes d'hygiène.


	· Une fabrication artisanale de qualité au cœur de la Bretagne
· Des approvisionnements de proximité en matières biologiques fraîches. 

· Une tradition et un savoir-faire régional en biscuiterie reconnus.

· Une sélection rigoureuse des matières premières.

· Un pétrissage manuel, une cuisson douce et lente.

· Du personnel qualifié : boulanger-pâtissier. 

· Des produits sans colorant ni arôme artificiel.
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En revanche, certains éléments de l'outil de production manquent de fiabilité, notamment en ce qui concerne la pesée des ingrédients, ce qui génère des irrégularités dans la production et donc de nombreux déchets.

Annexe 2 : Le marché du bio dans la restauration collective (Documents 1 à 6)

Document 1 : Pour une introduction progressive et équilibrée à horizon 2012 

L’Agence Bio est chargée d’impulser et de coordonner des actions afin de favoriser l’introduction de produits bio dans le secteur de la restauration collective. 

L’évaluation des besoins en produits biologiques pour la restauration collective est une demande régulièrement exprimée par les partenaires professionnels de l’Agence Bio. 

Cette demande a pris une nouvelle ampleur depuis le Grenelle de l’Environnement et la parution de la circulaire « État exemplaire » du 2 mai 2008 visant à introduire 20 % de produits biologiques dans la restauration collective publique. 

La collecte et l’analyse de l’ensemble de ces informations, et une connaissance plus fine des besoins par secteur, permettraient aux professionnels d’impulser des démarches interactives, de s’organiser pour répondre à une demande croissante en produits biologiques pour la restauration collective, d’inciter à des conversions pour approvisionner ce secteur d’une manière adaptée, et d’engager un processus de développement progressif en lien avec l’offre et la stimuler. […]

Pour faciliter ce développement, l’Agence Bio a lancé en février 2008 l’observatoire national des produits biologiques en restauration collective.

Source : Agence Bio 06/02/09

Document 2 : Les produits bio 

Les Français estiment à 90 % (contre 87 % en 2007) que ces produits sont « plus naturels car cultivés sans produits chimiques » et 89 % (contre 87 %) qu’ils « contribuent à préserver l’environnement ».

Encore modeste, mais en développement, la Restauration Hors Domicile connaît de plus en plus d’initiatives d’introduction de produits bio dans les menus, particulièrement en restauration scolaire. 

(Enquête réalisée auprès de 517 acteurs de la distribution bio : détaillants indépendants, préparateurs, centrales d’achats de Grandes Surfaces Alimentaires, centrales et grossistes bio et autres grands comptes).

Source : www.danger-santé.org
Document 3 : La restauration collective à caractère social en France
15 millions de français prennent chaque jour un repas hors de leur domicile dont la moitié en restauration collective. Ils consomment en moyenne 48 repas par an en collectivité (enseignement, santé et social, travail et autres collectivités).

Ces secteurs ont totalisé 7 milliards d'euros hors taxes d'achats alimentaires en 2007 dont 2,7 milliards de produits frais, 2,2 milliards de produits surgelés et 2,1 milliards de produits d'épicerie.

Le bio fait son chemin dans les assiettes :

· L'introduction des produits biologiques a pris un réel essor depuis 2006, accentué par les conclusions du Grenelle de l'Environnement et par la parution de la circulaire « État exemplaire ».

· Plus du tiers des établissements a proposé des produits biologiques pour la première fois en 2008.

· Depuis 2009, les estimations issues de l'étude de l'Agence Bio, font apparaître que 36 % des établissements de la restauration collective (soit 26 000 établissements environ) proposeraient des produits bio ne serait-ce que de temps en temps.

· Les formules retenues sont variables : 50 % proposent des menus/plats comportant des produits bio, 39 % proposent des menus bio, 11 % proposent des plats bio, 5 % proposent au moins un produit bio tous les jours.

· L'introduction est plus significative dans le secteur public (41 % des établissements) que dans le privé (26 % des établissements). Le secteur de l'enseignement est le plus concerné.
Source : Observatoire des produits bio en restauration collective et Agence Bio

Document 4 : Du bio dans les cantines ! 
Jean-Louis Borloo, ministre de l'Écologie, a évoqué, dans le cadre de l’environnement, sa volonté d’introduire, d’ici à 2012, 20 % de produits bio dans la restauration collective.

Plusieurs membres du Parlement s’opposent à cette initiative, jugée trop coûteuse. Pourtant, selon le ministre de l’Écologie : « Si le bio coûte cher aujourd'hui, c'est d'abord à cause d'une question de structure du marché et d'organisation de la filière d'approvisionnement ». Jean-Louis Borloo souhaite donc augmenter les surfaces destinées à l’agriculture biologique de 6 % d’ici à 2010 et de 20 % pour 2020.
Source : d'après Article du Télégramme - 24/09/2007 Réalisé par : F.M.

Document 5 : Les contraintes du bio en restauration collective

La mise en place du bio en restauration collective pose quelques difficultés d'organisation. Des contraintes qu'il convient d'avoir à l'esprit mais pour lesquelles il existe des solutions : des associations à caractère interprofessionnel se sont mises en place depuis une dizaine d'années.

L'approvisionnement : les agriculteurs de la filière bio sont peu nombreux et donc moins visibles que leurs confrères de l'agriculture intensive. De plus, un seul producteur n'est pas forcément à même de répondre aux besoins d'une collectivité. Fournisseurs rares, grande disparité de production et de conditionnement… Il est donc nécessaire, pour assurer un approvisionnement stable, de recenser les producteurs bio locaux et d'instaurer une relation de confiance. Des structures comme A Pro Bio et Un Plus Bio permettent d'entrer en contact avec les différents acteurs de la filière.

La compétence des cuisiniers : la préparation d'aliments frais demande plus de temps et de savoir-faire que celle d'aliments surgelés et précuits qu'il suffit de réchauffer. Il faut donc s'assurer que le personnel a reçu une formation adéquate. Là encore, A Pro Bio et Un Plus Bio proposent des solutions.

La logistique : une cuisine plus élaborée demande un matériel et un espace appropriés pour transformer les produits frais. Il faut, par exemple, prévoir des réfrigérateurs en nombre suffisant et se pencher sur les normes qui régissent la chaîne de froid. Prévoir également d'augmenter la fréquence des achats, les produits frais ayant une période de conservation moins importante. Travailler des produits frais, une contrainte qui a aussi ses bons côtés : elle garantit l'absence de conservateurs et d'additifs alimentaires qui contiennent potentiellement des OGM (Organismes Génétiquement Modifiés).

Le coût : selon des estimations faites sur des devis réalisés en 2008 par A Pro Bio, le coût d'un repas bio est en moyenne deux fois plus élevé que le coût d'un repas conventionnel. Ce surcoût varie selon l'expérience, les choix des menus et le type de matières premières utilisées. Surcoût pris en charge, selon les cas, en partie par la collectivité locale, par le consommateur et par la société de restauration collective. Dans le cas de la ville de Lorient, signataire de la charte de l'agriculture collective bio bretonne, deux menus complets bio par mois (soit 84 000 repas sur 700 000) engendrent un surcoût de 112 000 € par an entièrement pris en charge par la collectivité. Le rééchelonnement des tarifs proposés aux familles peut permettre la prise en charge partielle du surcoût par les familles plus aisées, conformément au principe de solidarité. Il faut toutefois souligner que la « plus-value biologique » participe d'une logique d'intégration des coûts, ici liée à la préservation de l'environnement dans le cadre d'une agriculture plus respectueuse.

Source : Centre ressource du développement durable

Document 6 : 500 000 repas à base d’aliments bio locaux en 2008 
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Aujourd’hui, le demi million de repas à base d’aliments Bio est atteint sur les 36 millions en moyenne servis chaque année en restauration hors domicile dans le département !

La majorité des initiatives inclut 1 à 2 ingrédients Bio régulièrement, mais le plus important est de commencer progressivement et durablement en encourageant les fournisseurs et producteurs Bio Costarmoricains(1). On comptabilise 17 restaurants collectifs qui introduisent très régulièrement 1 à 3 ingrédients Bio dans leurs menus.

Si chaque restaurant collectif des Côtes d’Armor commence à introduire au moins 1 aliment Bio régulièrement, c’est bon pour la planète, l’économie locale agricole et la santé de chacun, notamment des enfants.

Continuons ou commençons ensemble à construire de façon globale un projet « Manger Bio et équilibré » associant approvisionnement local, éducation des enfants, formation des cuisiniers…
(1) Costarmoricain : habitant du département des Côtes d’Armor
Source : Article Bretagne N°12 Hiver 2008

Annexe 3 : Informations chiffrées concernant les salons et foires bio prévus pour le 4ème trimestre 2010
Le taux moyen de marge sur coût variable est de 48 % du chiffre d'affaires.

	N°
	Nom du salon
	Ville
	Dépt
	Dates prévues en 2010
	Nbre de jour(s)
	Distance A/R (km)
	Chiffres 2009

	
	
	
	
	
	
	
	CA réalisé
	Objectif : nombre de contacts*
	Résultat : nombre de contacts à relancer

	1
	HORIZON VERT
	VILLENEUVE/LOT
	47
	2 et 3 octobre 2010
	2
	1 396
	1 442,00 €
	20
	25

	2
	FOIRE DE LA CUSSIGNIERE
	GORCY
	54
	16 au 17 octobre 2010
	2
	1 552
	2 142,00 €
	20
	33

	3
	MARJOLAINE
	VINCENNES
	94
	6 au 14 novembre 2010
	9
	902
	8 350,00 €
	40
	54

	4
	VIVEZ NATURE
	LYON
	69
	19 au 21 novembre 2010
	3
	1 740
	4 620,00 €
	30
	31

	5
	RESPIRE
	BRUZ
	35
	3 au 5 décembre 2010
	3
	214
	1 827,00 €
	30
	43

	6
	ASPHODELE
	BATS
	40
	10 au12 décembre 2010
	3
	1 448
	3 640,00 €
	30
	37

	7
	SALON ILLE ET BIO
	GUICHEN
	35
	8 au 10 octobre 2010
	3
	234
	6 440,00 €
	30
	21

	8
	ARTEMISIA
	MARSEILLE
	13
	23 au 25 octobre 2010
	3
	2 288
	2 450,00 €
	30
	12

	9
	GOURMET DES LICES
	RENNES
	35
	6 au 7 novembre 2010
	2
	198
	980,00 €
	20
	21

	10
	NATURELLIA
	LA ROCHE/FORON
	74
	27 au 28 novembre 2010
	2
	1 926
	2 520,00 €
	20
	8

	11
	SAINT NICOLAS BIO
	STRASBOURG
	67
	5 au 8 décembre 2010
	4
	1 860
	2 800,00 €
	40
	22


*Contacts pris avec les professionnels (détaillants bio)

	N°
	Nom du salon
	Ville
	Charges Salons 2009 *

	
	
	
	Stand
	Péage
	Frais Km
	Hôtel
	Repas
	Total charges

	1
	HORIZON VERT
	VILLENEUVE/LOT
	378,00 €
	66,00 €
	209,40 €
	240,00 €
	105,00 €
	998,40 €

	2
	FOIRE DE LA CUSSIGNIERE
	GORCY
	956,00 €
	92,00 €
	232,80 €
	240,00 €
	105,00 €
	1 625,80 €

	3
	MARJOLAINE
	VINCENNES
	3 383,00 €
	54,00 €
	135,30 €
	800,00 €
	315,00 €
	4 687,30 €

	4
	VIVEZ NATURE
	LYON
	770,00 €
	116,00 €
	261,00 €
	400,00 €
	90,00 €
	1 637,00 €

	5
	RESPIRE
	BRUZ
	312,00 €
	-   €
	32,10 €
	240,00 €
	90,00 €
	674,10 €

	6
	ASPHODELE
	BATS
	435,00 €
	54,00 €
	217,20 €
	240,00 €
	90,00 €
	1 036,20 €

	7
	SALON ILLE ET BIO
	GUICHEN
	150,00 €
	-   €
	35,10 €
	240,00 €
	90,00 €
	515,10 €

	8
	ARTEMISIA
	MARSEILLE
	473,00 €
	146,00 €
	343,20 €
	240,00 €
	90,00 €
	1 292,20 €


	9
	GOURMET DES LICES
	RENNES
	210,00 €
	-   €
	29,70 €
	160,00 €
	60,00 €
	459,70 €

	10
	NATURELLIA
	LA ROCHE/FORON
	320,00 €
	138,00 €
	288,90 €
	160,00 €
	60,00 €
	966,90 €

	11
	SAINT NICOLAS BIO
	STRASBOURG
	787,00 €
	124,00 €
	279,00 €
	320,00 €
	120,00 €
	1 630,00 €


* Il n’y a pas lieu de tenir compte de la rémunération des commerciales qui est déjà intégrée dans le taux de marge sur coût variable de 48 %.

Annexe 4 : Ébauche de schéma de la base de données relationnelle envisagée par la société « Prest’Info »
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Commentaires 

Pour le moment :

· les clients prospects revendeurs sont décrits par les champs « num client prospect» et « nom client prospect »

· les salons sont décrits par les champs « num salon » et « nom salon »

· les vendeurs sont décrits par les champs « num vendeur » et « nom vendeur »

· les contacts qui sont des évènements sont décrits par les champs « num contact », « num client », « num salon », « num vendeur », « date contact »

Dans ce schéma, un contact est un événement.

En d'autres termes, « un contact a lieu sur un salon, entre un vendeur et un client prospect revendeur, à une certaine date ».

Annexe 5 : Répartition du travail auprès des clients détaillants et grossistes bio
Le fichier clients comporte 300 fiches de clients détaillants et grossistes bio. Ils assurent 35 % du chiffre d’affaires total de l’entreprise qui était en 2009 de 1 500 000 €. Jacques PERRON s’est aperçu que les gros clients (20 % du nombre des clients) permettent de réaliser 80 % du chiffre d’affaires. 

Pour les gros clients, 4 visites par an sont nécessaires ; pour les « petits » clients, 2 visites suffisent.

Une visite client dure en moyenne 2 heures.

Les nouveaux prospects sont estimés à 150 par an. Chacun doit être visité une fois.

Une visite prospect dure 3 heures en moyenne. 

Jacques PERRON bénéficie de 7 semaines de congés (congés payés et jours fériés) et de 2 semaines de formation. Le lundi est consacré au travail administratif. 

Il est donc présent 4 jours sur le terrain. Il travaille 8 heures par jour. 

Jacques PERRON effectue 34 000 km à une vitesse moyenne de 80 km/h. 

Annexe 6 : Arbitrer entre un recrutement interne et externe
Excellent outil de motivation, la mobilité interne est une alternative à ne pas négliger lors d'un recrutement

La mobilité interne, source d'économies et de motivation

Le recrutement en interne présente de nombreux avantages. A candidatures égales, il faut privilégier le collaborateur déjà dans l'entreprise. « C'est tout d'abord une question de temps, précise W. Laligant, directeur général d'un cabinet de conseil en recrutement. Le cursus d'intégration sera en effet fortement réduit si la personne est déjà dans l'entreprise». Le risque de non-adéquation avec le poste et l'entreprise est également réduit, voire nul (…).

Le recrutement en interne est en outre un bon outil de motivation. Tout d'abord, le collaborateur promu ou celui à qui on change les prérogatives, se retrouve face à de nouveaux défis. Ensuite, pour les salariés qui bénéficient des mouvements de postes engendrés par cette nomination. Mais aussi d'une manière générale, car c'est une preuve qu'une évolution de carrière est possible dans l'entreprise (…).

Enfin, le recrutement en interne se révèle bien souvent meilleur marché. Éviter de faire appel à un cabinet de recrutement peut conduire à de substantielles économies. La question de la rémunération du nouveau titulaire du poste est également essentielle. 

Lorsqu'on procède à une nomination en interne, une augmentation de 5 à 10 % suffit souvent. Ce n'est pas le cas si la personne vient de l'extérieur (…). Cette prime à l'embauche peut se révéler très coûteuse, d'autant qu'elle peut se traduire par des incohérences avec les rémunérations pratiquées en interne.

Les difficultés du recrutement interne

Attention néanmoins à la promotion d'un collaborateur issu de l'équipe que gérait le démissionnaire. « Il est difficile d'encadrer des personnes dont on a été collègue », met en garde W. Laligant. Recruter au sein d'un autre service présente moins de risques. Il faut s'assurer lors de l'entretien de recrutement que le candidat a parfaitement conscience de ce défi. Se renseigner sur les relations qu'il entretient avec le reste de l'équipe n'est pas non plus superflu : trop proche, il sera délicat pour lui de s'imposer comme chef ; trop éloigné, il pourrait rencontrer des difficultés à motiver (…).
Il se peut également qu'aucun candidat ne se présente. Cela peut alors être le symptôme d'un problème d'image du poste en interne. Si les raisons du démissionnaire sont liées à des questions de mauvais rapports humains ou à des problèmes de définition des responsabilités (poste trop vaste ou au contraire trop réduit), le personnel est tout à fait susceptible de le savoir. Grâce aux entretiens de départ, l'entreprise peut détecter ces éventuels problèmes et les résoudre. Les changements opérés pourront alors être mis en avant dans la description du poste vacant.

Recruter à l'extérieur : du sang neuf pour l'entreprise

Malgré ses avantages, le recrutement en interne n'est pas toujours possible, en premier lieu parce qu'il n'y a pas toujours les profils en adéquation avec le poste, que ce soit en termes de compétences, de formation ou même de personnalité. Le recrutement externe peut donc représenter la seule solution envisageable.

Mais il peut également être recommandé en soi pour stimuler l'entreprise. « C'est une opportunité pour réveiller un service qui se laisse aller à la routine ou pour restructurer une équipe », explique W. Laligant.

Source : Journal du Net.Com/Management/Dossiers/0706191

Annexe 7 : Pour ou contre le recrutement par cooptation ?
J. Soismier, directeur opérationnel du sud de la France chez France Sécurité, est contre sauf si l'on respecte la même rigueur de sélection que pour une candidature classique.

Pour une cooptation interne, les choses sont un peu différentes, puisqu'il s'agit de recruter un collaborateur en poste dans une filiale ou une autre entité du groupe. « Je crois donc qu'il faut d'abord percer les véritables raisons qui poussent ce collaborateur à bouger et être « intraitable » sur les critères d'appréciation, qui ne doivent pas être plus souples que pour un recrutement classique sous prétexte qu'il s'agit de quelqu'un de la maison ». Sans compter qu'un négociateur peut exceller dans un secteur d'activité et se révéler moins bon dans un autre. « Par exemple, France Sécurité, qui évolue dans le secteur de la sécurité, est une filiale du groupe Le Goff, spécialisé dans l'hygiène. Nous n'avons pas systématiquement les mêmes profils ni les mêmes compétences par métier. La mobilité interne au groupe des commerciaux n'est donc pas forcément évidente », assure le manager. Quoi qu'il en soit, là aussi, J. Soismier tient à ce que le dossier du candidat interne soit également validé par un conseil extérieur. La seule garantie, à ses yeux, que celui-ci réponde bien aux attentes de l'entreprise.

Source : Action Commerciale N°281 - 01/01/2008 - Véronique Méot

Annexe 8 : La promotion, un parcours gagnant
De plus en plus, les banques aident leurs cadres à gérer leur carrière en interne en mettant des outils à leur disposition : évaluation, formation, proposition de poste en interne. Le directeur du développement RH à la Caisse nationale des Caisses d'Épargne (CNCE), explique : « Chez nous, 90 % des évolutions sont le fruit de promotions internes, c’est un choix délibéré car le coût d’un départ est tel que notre intérêt est de conserver nos meilleurs éléments ». Raisonnement partagé avec les autres grandes banques, comme le confirme la directrice des ressources humaines (DRH) du groupe Banques Populaires :    « La culture d’entreprise se développe tout au long d’une carrière et l’accompagnement de nos collaborateurs constitue une vraie valeur car nous souhaitons les fidéliser ».

Source : Agefi hebdo du 26/02/09 – Véronique Pierron
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� GMS : Grandes et moyennes surfaces


� Principe de la marche en avant : Organisation des opérations de fabrication visant à ce que le produit devienne de plus en plus sain au fur et à mesure de ses transferts aux différentes étapes du process (notamment élimination des conditionnements souillés, cheminement vers des zones de plus en plus propres, mesures pour ne pas recontaminer un produit assaini, etc.)





� L’hygrométrie caractérise l'humidité de l'air, à savoir la quantité d'eau sous forme gazeuse présente dans l'air humide
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