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PREMIERE PARTIE : IDEO
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Rachel Liu et Antoinette Giorgi sont les deux cofondatrices de la société IDEO qu’elles créent en 2002 autour de trois idées : la mode, l’écologie et l’éthique.

IDEO est une PME spécialisée dans la vente de vêtements à la fois bio et équitable. Elle compte aujourd’hui 9 salariés et propose des collections de vêtements pour femme, homme et bébé.

Le marché du commerce équitable est en pleine croissance et cette PME veut poursuivre son développement en s’adaptant aux évolutions des tendances de consommation pour toucher un public toujours plus large. Elle doit pour cela bien connaître la demande pour adapter, communiquer et distribuer efficacement son offre.

Travail à faire (Annexes 1 à  4) :
1.1. Analysez le comportement des consommateurs sur le marché des produits éthiques : évolution depuis 2002, motivations et freins. 

1.2. Identifiez le profil sociodémographique de l’acheteur citoyen en 2006.

1.3. Repérez les tendances actuelles concernant le marché du commerce équitable et montrez en quoi l’offre d’IDEO répond à ces évolutions.

En matière de communication, IDEO mène un certain nombre d’actions autour de trois axes et en direction de trois cibles. En particulier, pour accompagner la distribution de son offre dans plus de 200 points de vente, IDEO édite un catalogue qu’elle met à la disposition des revendeurs pour mettre en valeur ses collections.

Travail à faire (Annexes 5 et 6) :
1.4. Regroupez les principaux moyens de communication utilisés par IDEO en deux catégories. Mettez en évidence les avantages et les inconvénients de chaque catégorie.

1.5. Après avoir rappelé les différentes étapes du processus d’achat du client, vous expliquerez le rôle joué par le catalogue dans ce processus.

1.6. Calculez le seuil de rentabilité en valeur de l'opération « catalogue ». Commentez votre résultat.

1.7. Évaluez le montant du chiffre d’affaires réalisé par catalogue imprimé et précisez combien IDEO doit éditer de catalogues pour que l’opération soit rentable.

IDEO s’est doté d’un système d’information mercatique qui lui a permis de comparer le chiffre d’affaires de différents points de vente au nombre de catalogues mis à disposition de leurs clients potentiels. Les résultats mettent en évidence un coefficient de corrélation de 0,97 entre les deux variables.
Travail à faire :
1.8. Commentez ce résultat et précisez si IDEO a intérêt ou non à poursuivre la distribution de catalogues.

ANNEXE 1 : Qu’est-ce que le commerce équitable ?

« Le commerce équitable est un partenariat commercial, fondé sur le dialogue, la transparence et le respect, dont l'objectif est de parvenir à une plus grande équité dans le commerce mondial. Il contribue au développement durable en offrant de meilleures conditions commerciales et en garantissant les droits des producteurs et des travailleurs marginalisés, tout particulièrement au Sud de la planète. Les organisations du commerce équitable (soutenues par les consommateurs) s’engagent activement à soutenir les producteurs, à sensibiliser l’opinion et à mener campagne en faveur de changements dans les règles et pratiques du commerce international conventionnel ». 

 Source : www.commercequitable.org

ANNEXE 2 : La consommation engagée s’affirme comme une tendance durable

La montée en puissance des préoccupations éthiques, sociales ou écologiques, est sans conteste l'une des tendances marquantes de la dernière décennie dans la sphère de la consommation. Le succès de l'agriculture biologique, ou celui du commerce équitable, constituent les preuves tangibles que les consommateurs sont aujourd'hui de plus en plus attentifs au comportement des entreprises et aux modalités de fabrication des produits qu'ils achètent. Mais quelle est l'ampleur réelle de ce phénomène en France ? Comment a-t-il évolué ces dernières années ? Une enquête réalisée par le CRÉDOC vient compléter et actualiser une première investigation menée en 2002.  […]

Une forte sensibilité aux valeurs citoyennes 

La sensibilité des Français à la « consommation engagée » est relativement affirmée : 44% déclarent tenir compte, lors de leur achats, des engagements que prennent les entreprises en matière de « citoyenneté » : ne pas recourir au travail des enfants, ne pas faire souffrir d'animaux, ne pas polluer... Cette attention au comportement des firmes a progressé de 6 points depuis 2002. Toutefois, elle ne s'est pas propagée à la même vitesse dans toutes les franges de la société : elle a gagné 15 points chez les jeunes, tandis qu'elle en perdait 5 chez les personnes de plus de 70 ans. D'une façon générale, ce sont les individus les plus « aisés » (cadres, diplômés du supérieur, titulaires des revenus les plus élevés...) et les urbains qui sont les plus sensibles à l'argumentaire citoyen. […]
Payer les produits 5 % plus cher 

Cet intérêt des consommateurs à l'égard des biens éthiques va jusqu'à inciter 61% d'entre eux à envisager d'accepter, à qualité de produit identique, un supplément de prix de 5% pour obtenir des entreprises le respect des engagements de « citoyenneté » auxquels ils sont le plus attachés. Ce taux a au total gagné 9 points depuis 2002. C'est surtout pour éviter le travail des enfants que l'on est prêt à payer plus.

ANNEXE 2 (SUITE ET FIN) : La consommation engagée s’affirme comme une tendance durable

Un certain réalisme du consommateur

Mais si les engagements de citoyenneté des entreprises obtiennent un certain « succès », […], force est de constater que ces engagements ne jouent encore qu'à la marge dans la tête du consommateur, dès lors qu'ils sont mis en regard des principaux autres critères d'achat : la qualité arrive le plus souvent en tête (79% des deux réponses fournies), quasiment à égalité avec le prix (76%), loin devant la garantie (20%) ou la marque du produit (17%). Les engagements de citoyenneté ne trouvent leur place qu'après (8% des citations). La consommation engagée est donc certainement en voie de progression, mais ses limites se dessinent clairement. On ne peut d'ailleurs passer sous silence que, aux yeux de 79% de la population, les entreprises qui mettent en avant des arguments citoyens ou éthiques le font surtout pour des raisons commerciales. Le plus frappant est, sur ce point, la relative unanimité du corps social. Et, constat intéressant, ce «doute» prévaut également (à 69%) chez ceux qui ont pourtant récemment acheté un produit citoyen. Gageons que dans leur esprit, seuls importent les résultats et non l'objectif poursuivi par les entreprises. Mais cette interrogation ne doit pas être négligée : il y a là, en puissance, un frein majeur pour le développement futur de la consommation engagée. […]

	La sensibilité aux valeurs citoyennes : quatre groupes de population (en %)

	
	Réfractaires
	Occasionnels
	Sensibilisés
	Convaincus
	Population

totale

	Tient compte des engagements de citoyenneté au moment de l’achat
	0
	22
	76
	100
	44

	Prêt à accepter un supplément de prix de 5% pour respecter de tels engagements
	0
	70
	82
	100
	61

	A acheté un produit « engagé » ces six derniers mois
	21
	38
	71
	92
	52

	Part dans la population au début 2002
	28
	37
	24
	10
	100

	Part dans la population au début 2006
	25
	32
	25
	18
	100


Elle s'est également intensifiée dans les groupes aisés

Parallèlement, cinq groupes ont été moteurs dans la croissance récente de la consommation citoyenne : les cadres supérieurs, les hauts revenus, les diplômés, les étudiants, les habitants de grosses agglomérations. D'une façon plus générale, ces quatre dernières années, la diffusion de la consommation engagée s'est poursuivie à vive allure dans les catégories qui étaient déjà le plus en avance sur ce point en 2002.

En fait, deux logiques se superposent dans l'acte d'achat citoyen : chez ceux qui ne le pratiquent pas (les « réfractaires »), ce sont avant tout les contraintes budgétaires qui expliquent les attitudes. La question du pouvoir d'achat est ici prédominante : elle constitue l'une des raisons pour lesquelles la consommation engagée s'est relativement moins diffusée dans les couches les moins favorisées depuis 2002. À l'opposé, chez les consommateurs de produits engagés (les « convaincus » en matière de consommation citoyenne), les questions budgétaires sont bien moins centrales. Le niveau de formation est, par contre, fondamental. Le « capital culturel » des enquêtes explique donc pour beaucoup leur appétence à consommer ce type de produits, et ces différences sociales se sont maintenues, sinon renforcées, ces quatre dernières années.

Source : CRÉDOC - Consommation et modes de vie - N°201 - mars 2007

ANNEXE 3 : L’éthique contre-attaque

Lancements de marques, ouvertures de boutiques et même création de salons professionnels, jamais le bio et l'éthiquement correct n'ont eu autant la faveur des consommateurs. État d'un marché en plein devenir.

Elles étaient à peine une vingtaine en février 2006 lors de la première édition de la plate-forme So Ethic sur le Salon Prêt à Porter Paris […]. En février 2007, pour la troisième session, elles étaient 70. Elles, ce sont les marques de prêt-à-porter bio et éthiques qui sont en effet de plus en plus nombreuses à faire leur apparition sur le marché de la mode. « C'est devenu un secteur à part entière qui grossit à chaque nouveau ren​dez-vous, constate Matthew Allen, atta​ché commercial en charge du pôle So Ethic. Et, détail important, la création et l'offre de chaque marque sont en plein développement ».
Parmi les dernières arrivées figurent Article.23, Monsieur Poulet, Kamakala, […]. Point fort de celles-ci, la créativité leur permet de rivaliser avec n'importe quelle griffe de mode actuelle. « Des colo​ris naturels aux coupes amples baba cool, on est passé à un prêt-à-porter plus coloré, voire ludique, aux formes plus travaillées », indique Isabelle Cabau, créatrice de​ la boutique 39 Charonne à Paris, spé​cialisée en mode bio, qui distribue Kamakala, Ideo ou Ethos. […]
Un assaut d'inventivité […]
Et le jeu en vaut parfois la chandelle. Pionnière, la marque française Ideo, lancée en 2002, est aujourd'hui en plein développement. « Notre chiffre d'affaires 2006 a atteint un million d'euros avec une progression de 40 % par rapport à l'an dernier », témoigne Rachel Liu, cofondatrice d'Ideo avec Antoinette Giorgi. 

Des vêtements de corps basiques, la marque est passée aux pièces mode faciles à vivre et joliment coupées en coton bio, venu d'Inde et du Pérou, et en alpaga naturel. « De deux couleurs au tout début, nous en déclinons maintenant une vingtaine, poursuit Rachel Liu. Quant au nombre de références, il est passé de 90 pour l'hiver 2006 à 130 pour l'été 2007 pour atteindre les 300 pour l'hiver 2007 ». Et la distribution suit le même chemin, Ideo est ainsi vendue à travers 200 points de vente en France et environ 40 en Europe. Prochaine étape, la marque devrait inaugurer dès septembre 2007 un concept de corner
 dans plusieurs points de vente parisiens.

De fait, la distribution est actuellement le frein de cette mode éthique. « C'est un vrai paradoxe, confirme Nicolas Messio, gérant des boutiques Alter Mundi. D'une part, nous avons des boutiques de commerce équitable qui sont reconnues mais qui ne vendent pas ou peu de mode et de l'autre, une distribution de prêt-à-porter classique qui a les capacités pour les vendre mais n'ose pas faire les premiers pas ». Toutefois, quelques initiatives importantes sont à souligner.
Un démarrage timide en distribution

C'est le cas de Kindy et Rica Lewis en grande distribution. Actuellement, les deux marques planchent d'ailleurs sur un projet de corner en hypermarché qui permettrait de regrouper toute l'offre textile Max Havelaar. Quant à Armor Lux, Eider ou Celio, ils œuvrent sur le réseau du sélectif avec des collections remises au goût du jour chaque saison. Celio commence d'ailleurs à voir une clientèle masculine fidèle venir spécialement pour les produits en coton équitable et bio. « Le projet a été long à mettre en route, mais les résultats sont encourageants, lance Caroline Robert, chef de marché casual
. Nous sortons désormais des lignes complètes comprenant tee-shirts, jeans, chemises et chaussettes ».
ANNEXE 3 (SUITE ET FIN) : L’éthique contre-attaque 
Même la VAD
 s'y est mise avec La Redoute. En effet, le catalogue propose chaque saison depuis deux ans déjà une collection de hauts pour l'homme, la femme et l'enfant  […] en coton équitable labellisé 
Max Havelaar. La première année de partenariat a permis de mettre en vente 200 000 tee-shirts. « Fin 
2007, les produits à base de coton devraient représenter 10 % en valeur des produits Max Havelaar dont la grande majorité concerne l'alimentaire », estime Victor Ferreira, di​recteur France de l'association.

L'outdoor 
 en bio

En parallèle, d'autres initiatives voient le jour comme celle d'Ekyog, l'enseigne bretonne de vêtements de bien-être bio, qui est en train d'essaimer des boutiques en commission affiliation
 en France. Également vendue dans tous les magasins Résonances, elle a aussi installé des petits corners dans les magasins Etam. 
Source : Fashion Daily news – 25/05/2007
ANNEXE 4 : Le concept d’IDEO

Une mode vibrante, astucieuse et engagée, telles sont les grandes lignes qui nous guident, saison après saison pour vous proposer des vêtements en accord avec vos convictions et votre style.
Pour vous proposer une collection riche et adaptée suivant les moments et les humeurs de la journée, nous avons conçu deux lignes de collection pour homme et femme :
 - une ligne tendance et chic aux formes douces et raffinées pour affirmer votre style en soirée comme au travail ;

 - une ligne plus décontractée où vous trouverez dans des coupes près du corps et des couleurs toniques des vêtements à votre mesure pour affronter le quotidien avec vitalité et imagination.
	Extraits de la rubrique « Actualités » du site Internet :

BOUTIQUE - 4 avril 2007

Corner Ideo chez Trait d’Éthique

Un nouveau corner Ideo est disponible depuis mi-mars à la boutique Trait d’Éthique. Retrouvez l’ensemble de la gamme Printemps Été 2007 dans cette boutique à l’ambiance melting-pot
 et chaleureuse.

Trait d’Éthique - 7, rue Mademoiselle - 75015 Paris - www.traitdethique.com
BOUTIQUE - 1 mars 2007

Ideo recherche franchisés, responsables de boutiques 
Si vous êtes intéressé par une franchise IDEO contactez Caroline Berrebi - tél. : 01 42 02 51 38 - caroline.berrebi@ideocollection.com


Source : Extraits du site Internet ideo-wear.com

ANNEXE 5 : Les axes de communication d’IDEO

	Objectifs

Cible
	Faire connaître
	Convaincre
	Fidéliser

	Client final
	Parrain, salons, défilés, site web (http://www.ideo-wear.com/), flyers
, sponsoring événements en propre ou mutualisés, article presse
	Parrain, publicité sur le lieu de vente boutique, site web, défilé, étiquette, avis consommateur, revue de presse
	Blog
 (http://ideo.typepad.fr/), newsletter
, animation site web

	Revendeur
	Salons, prospection téléphonique, catalogue, site web, plaquette de démarchage
	Rendez-vous commerciaux, présentation collection, catalogue, revue de presse
	Formation, outils vitrine, newsletter

	Prescripteurs
	Site web, dossier presse, relationnels humains
	Relation presse, communiqués de presse, catalogue
	Club Ideo


Source : Document interne IDEO

ANNEXE 6 : Les éléments de coût du catalogue

La conception du catalogue engendre les coûts suivants (montants HT) :

- Mise en page, retouche photo : 
2000 €

-
 Photo à plat en studio :
490 €

-
 Photographie ambiance :
2000 €

-
 Régie prise de vue (location deux voitures, repas) :
1222 €

-
 Matériel éclairage (réparation) + adaptateur :
95 €

-
 Mannequins :
500 €

-
 Accessoires :
10 €

-
 Maquilleur/coiffeur :
400 €

-
 Impression catalogue :
1,50 €
par exemplaire
Il est prévu d’éditer et de distribuer 2500 catalogues ;
On estime les retombées suivantes en termes de ventes : 5% des personnes ayant consulté un catalogue ont acheté. On considère que chaque catalogue est consulté par environ trois personnes en moyenne. Le prix moyen de l’achat pour chaque client est de 40 € HT.

Source : Document interne IDEO

DEUXIÈME PARTIE : ALTER ECO
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Alter Eco est une PME créée en 1998. Son activité consiste à importer et distribuer des produits issus du commerce équitable. Ses produits proviennent de 43 organisations de producteurs dans 25 pays. Alter Eco propose plus de cent références dans 3 000 unités commerciales.

De 1998 à 2001, elle vend ses produits dans une seule boutique située à Paris. En 2002, elle réoriente sa stratégie de distribution et décide de fermer sa boutique parisienne pour distribuer ses produits dans la grande distribution. 

Jusqu’en 2006 elle distribue uniquement des produits alimentaires d’épicerie salée et sucrée ainsi que des jus de fruits.

Avec le développement important du commerce équitable ces dernières années, Alter Eco veut dynamiser ses ventes en élargissant ses gammes et son réseau de distribution et en innovant.

En 2005, à la question « Pouvez-vous citer des marques qui vendent des produits du commerce équitable ? », la réponse la plus fréquente était Max Havelaar (17,2% des personnes interrogées) devant Alter Eco (8,5%). À la question « Sauriez-vous expliquer la différence entre Alter Eco et Max Havelaar ? », 61,4% répondaient « non ».

Travail à faire (Annexes 7 à 10) :
2.1. Expliquez la différence entre « Max Havelaar » et « Alter Eco ».

2.2. Comparez l’évolution globale d’Alter Eco à celle de l’ensemble des produits labellisés Max Havelaar en France (en valeur et en nombre de référence). 

2.3. Évaluez la contribution des principales références d’Alter Eco aux ventes de produits Max Havelaar en 2005. Commentez vos résultats.
Depuis 2006 Alter Eco distribue des produits équitables en utilisant un site marchand (http://www.alterecodirect.com). Ce site est réalisé en combinant les technologies liées à Internet et aux bases de données commerciales.

Travail à faire (Annexes 11 et 12) :
2.4. Identifiez les enjeux de la mise en place d’un site marchand pour Alter Eco.

2.5. Montrez en quoi la base de données utilisée par Alter Eco peut être qualifiée de commerciale.

2.6. Expliquez le rôle des instructions « SELECT », « FROM », « WHERE » dans une requête. 

2.7. Indiquez le résultat de la requête effectuée par l’entreprise Alter Eco (Annexe 12).

2.8. Proposez une exploitation commerciale possible de cette requête. 

ANNEXE 7 : Fiche d’identité d’Alter Eco

Alter Eco est une entreprise incarnée dans une marque, Alter Eco, dont les produits témoignent d’une pratique autre de l’échange, de la relation et du partenariat commercial. Sa vocation : replacer l’homme au cœur du commerce. 

	Quelques chiffres

· 16,7 millions d’euros de chiffre d’affaires réalisé en 2006

· 48 collaborateurs

· 88 références alimentaires

· 14 références cosmétiques

· 4 références de coton hydrophile

· 3 000 magasins distribuant les produits Alter Eco

· 7,2 millions d’articles vendus en 2006 soit 14 articles à la minute

· Nombre de pays dans lesquels Alter Eco est présent : 5 (France, Etats-Unis, Japon, Australie, Belgique)

· 43 groupements de producteurs dans 25 pays différents


Source : Rapport d’activité 2006 Alter Eco

ANNEXE 8 : Les garanties du label Max Havelaar

Les produits portant le label Max Havelaar sont issus du commerce équitable c'est-à-dire qu'ils ont été produits et commercialisés selon les standards internationaux du commerce équitable.

Concrètement, cela signifie :

· Un revenu décent pour les producteurs du Sud et la garantie pour les consommateurs qu'un prix juste a bien été versé aux producteurs. 

· Une amélioration des conditions de travail des producteurs du Sud dans le respect des droits de l'Homme et de l'environnement : pas de travail forcé, pas de travail des enfants, pas de discrimination, liberté syndicale, préservation des écosystèmes… 

· Une amélioration des conditions de vie des producteurs du Sud grâce à des primes dédiées aux investissements communautaires (accès à l'éducation, au soin…), à une autonomie renforcée des organisations de producteurs du Sud et une sécurité durable. 

· La garantie de l'origine équitable des produits par des contrôles réguliers. 

· Une attention particulière sur la qualité des produits : seuls des produits de qualité bénéficient du label Max Havelaar. 

Source : www.maxhavelaarfrance.org

ANNEXE 9 : Un marché en croissance continue

	(En millions d’euros)
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	Chiffres d’affaires Alter Eco
	0,85
	2,31
	5,4
	9,6
	16,7

	Chiffres d’affaires tous produits MH
 en France
	21
	37
	70
	120
	160

	Contribution d’Alter Eco aux ventes de produits labellisés
	4,0%
	6,2%
	7,7%
	8,0%
	10,4%


	
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	Nombre de références produits Alter Eco 
	13
	23
	36
	70
	106

	Nombre de références de produits labellisés MH1 en France
	218
	300
	414
	1200
	1669

	% de références Alter Eco 
	6,0%
	7,7%
	8,7%
	5,8%
	6,4%



Source : Rapport d’activité 2006 Alter Eco

ANNEXE 10 : Participation d’Alter Eco au chiffre d’affaires Max Havelaar 2005 en France

	
	Café
	Thé
	Chocolat et cacao
	Jus de fruit
	Sucre
	Riz

	Chiffres d’affaires 2005 tous produits MH1
	68 019 567
	9 782 302
	8 066 074
	5 489 108
	2 290 620
	2 489 938

	Chiffres d’affaires  2005 Alter Eco
	1 538 136
	1 429 363
	3 162 174
	1 210 388
	517 326
	1 054 361


Source : Document Alter Eco

ANNEXE 11 : Alter Eco se lance dans l’e-commerce équitable

L'e-commerce équitable fait un nouvel adepte. L'entreprise Alter Eco, qui importe et distribue des produits issus du commerce équitable depuis 1999, a lancé le 16 janvier Alterecodirect.com, une boutique en ligne, à côté de son site de présentation Altereco.com. Une façon de mettre les possibilités offertes par Internet au service du commerce équitable, en vendant directement au consommateur.

L'entreprise, après avoir d'abord vendu dans ses propres boutiques, avait choisi l'intermédiaire de la grande distribution pour toucher le plus grand nombre. La vente en ligne reprend cette motivation. « Nous voulons continuer à nous ouvrir, y compris aux clients qui ne veulent ou ne peuvent pas acheter en grande surface », explique Géraldine Gilbert, responsable du site. Alter Eco cible pour cela les personnes qui n'ont pas de moyens de transport, les « réfractaires » à la grande distribution, mais également les internautes, souvent jeunes, qui achètent toujours plus sur le Net.

L'entreprise souhaite continuer à utiliser les grandes surfaces, tout en entrant dans une stratégie multicanal pour augmenter son activité. Pour un acteur du commerce équitable, le choix du site marchand se justifie. Sa volonté de supprimer des intermédiaires entre le producteur et l'acheteur, est également la logique de la vente en ligne, même si les objectifs diffèrent. Alter Eco gère directement le site, développé par E-commerce Solution et qui a reçu 266 visites le premier jour.

Si la boutique en ligne permet de toucher un public plus large, elle constitue aussi un espace illimité où l'on retrouve tous les produits Alter Eco. « Il s'agit d'une meilleure vitrine car nous n'avons pas tout dans les magasins », précise Géraldine Gilbert, pour qui le site constitue « une première pour le commerce équitable en proposant autant de produits en un même lieu ». Les clients habituels ont ainsi l'occasion de découvrir toute la gamme, y compris les nouveautés, disponibles plus rapidement que par le biais des circuits classiques de distribution.

Pourtant, Alterecodirect.com ne se veut pas seulement un site marchand. C'est également un moyen de promouvoir le commerce équitable et ses acteurs, par exemple avec des liens vers les associations qui défendent ce concept. A partir de ces liens, l'internaute pourra faire des dons au monde associatif, qui a aidé Alter Eco à ses débuts. 
Source : Baptiste Rubat du Merac – www.journaldunet.com - 18/01/2006
Annexe 12 : Extraits de la base de données commerciales dans l’entreprise Alter Eco
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Enregistrements dans la table « CLIENTS »

	Num_Cli
	Nom_Cli
	Prénom_Cli
	Num_Rue_Cli
	Nom_Rue_Cli
	CP_Cli
	Ville_Cli
	Courriel_Cli

	411876
	DIAS
	José
	4
	Rue de la Paix
	33000
	Bordeaux
	jose.dias@free.fr

	411877
	BRAL
	Marine
	23
	Rue des moulins
	51100
	Reims
	mbral@orange.fr

	411878
	DIAME
	Robert
	7
	Rue de la perche
	76000
	Rouen
	diame@aol.com

	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…
	…


	Enregistrements dans la table « COMMANDES »
	
	Enregistrements dans la table « COMPORTER »

	Num_Com
	Date_Com
	Num_Cli
	
	Num_Prod
	Num_Com
	Quantité

	11666
	13/11/2007
	411876
	
	275
	11666
	2

	11667
	13/11/2007
	411877
	
	167
	11666
	3

	11668
	14/11/2007
	411878
	
	167
	11667
	5

	…
	…
	…
	
	473
	11667
	1

	
	
	
	
	275
	11668
	2

	
	
	
	
	…
	…
	…


Enregistrements dans la table « PRODUITS »

	Num_Prod
	Nom_Prod
	Descriptif_Prod
	Prix_HT_Prod

	275
	Café Cuzco Pérou Fruité 100% Arabica Bio[image: image4.png]



	Café Pérou moulu 100% arabica issu de l'agriculture biologique
	2,78 €

	473
	Cocktail do Brasil Bio
	Jus de fruits du Brésil à base de concentré et de purée
	2,26 €

	167
	Gel Douche Exfoliant
	Pour vous offrir une peau à croquer, Alter Eco a associé des brisures de riz et de quinoa à des grains de sucre roux dans ce gel douche exfoliant.
	3,09 €

	…
	…
	…
	…


Requête réalisée par l’entreprise Alter Eco

SELECT CLIENTS.Nom_Cli, CLIENTS.Prénom_Cli, CLIENTS.Courriel_Cli

FROM CLIENTS, COMMANDES, COMPORTER, PRODUITS

WHERE PRODUITS.Num_Prod=167

AND CLIENTS.Num_Cli=COMMANDES.Num_Cli

AND COMMANDES.Num_Com=COMPORTER.Num_Com

AND PRODUITS.Num_Prod=COMPORTER.Num_Prod;

� Rayon spécifique ou partie d’un rayon concédé à une marque. Il donne généralement lieu à rétribution du point de vente. Mais la marque a la possibilité d’y présenter ses produits en partie éloignée de ceux des concurrents et de la manière qui lui semble la plus valorisante.


� Vêtement urbain de détente


� Vente à distance


� Vêtement pour les activités de plein air (randonnée, ski,…)


� Dans le cadre d’un contrat de commission affiliation, le commerçant n’est pas propriétaire de son stock (il ne choisit pas la marchandise et les prix de vente sont imposés). Il est rémunéré à la commission directement par son fournisseur (commissionnaire).


� Mélange culturel


� Tract publicitaire


� Site web constitué par la réunion de billets classés la plupart du temps dans l’ordre anti-chronologique (bloc-note)


� Lettre d’information périodique via messagerie électronique


� Max Havelaar





BACCALAUREAT TECHNOLOGIQUE
Page 1 sur 13
STG - MERCATIQUE – Epreuve de Spécialité


