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PremiÈre partie : OPTIC 2000 
Monsieur Fabrice est responsable d’un magasin indépendant d’optique à Béthune (Pas de Calais). Face à une concurrence de plus en plus intense, il voit sa clientèle diminuer d’année en année. En effet, la multiplication des enseignes et des offres promotionnelles rend le magasin de moins en moins attractif. Face à ses concurrents Alain Afflelou, Hans Anders, Grand OPTICal, Monsieur Fabrice doit transformer le magasin hérité de son grand-père. Il s’interroge sur l’adhésion à la coopérative OPTIC 2000.
Le secteur de l’optique est en constante mutation. Progressivement, le métier évolue et les opticiens sont confrontés à de nouveaux besoins.
Travail à faire (Annexes 1 à 3) :
1.1 Analysez les mutations du secteur de l’optique.
Adhérer à une coopérative est une décision importante, Monsieur Fabrice souhaiterait évaluer la pertinence de son projet, à savoir, rejoindre la coopérative OPTIC 2000.
Travail à faire (Annexes 4 à 6) :
1.2 Mettez en évidence les forces et les faiblesses du magasin de Monsieur Fabrice.
1.3 Identifiez les avantages et les inconvénients, pour Monsieur Fabrice, de rejoindre la coopérative OPTIC 2000.

1.4 Déterminez la date à laquelle le seuil de rentabilité du magasin d’optique de Monsieur Fabrice  sera atteint, selon qu’il choisit de rejoindre ou non la coopérative OPTIC 2000. 

1.5 Concluez sur l’opportunité financière, pour Monsieur Fabrice, d’adhérer à la coopérative OPTIC 2000. 

Monsieur Fabrice a finalement décidé d’adhérer à la coopérative OPTIC 2000. Il souhaite mettre en place l’opération commerciale proposée par la coopérative sur la monture « i-titane ». Cette opération fera l’objet d’une campagne de communication par publipostage auprès d’une catégorie de client.
Travail à faire (Annexes 7 à 11) : 
1.6 Repérez la catégorie de clients susceptible d’être concernée par ce publipostage. 
1.7 Identifiez les attentes de la catégorie de clients retenus.

1.8 Justifiez l’envoi du publipostage à cette catégorie de clients.
1.9 Analysez le publipostage qui sera envoyé aux clients. Proposez des améliorations.
Annexe 1 : Changer de lunettes sans passer par l’ophtalmo

Finis les six mois d’attente avant d’obtenir un rendez-vous chez l’ophtalmologue. Les opticiens vont désormais être autorisés à renouveler la prescription de verres correcteurs. Cette décision répond à la pénurie d'ophtalmologues dans certaines régions et elle a pour objectif de réduire les délais pour obtenir un rendez-vous. Certaines conditions sont toutefois requises. Les opticiens pourront adapter la prescription médicale de verres correcteurs à condition que l'ophtalmologue n'ait pas exclu cette possibilité en le mentionnant sur l’ordonnance initiale. Si la correction est différente, l’opticien-lunetier est tenu d'informer le médecin prescripteur. Il est également tenu de recevoir le patient dans l'enceinte de son magasin ou un local attenant « dans de bonnes conditions d'isolement phonique et visuel ». 
Source : 20 Minutes, avril 2009
Annexe 2 : Remboursement des dépenses d'optique en France
Le remboursement annuel des dépenses d’optique en France ne cesse d’augmenter : + 2 % entre 2007 et 2008 (remboursement en 2007 : 148 millions d’euros), + 5 % entre 2008 et 2009. Mais selon les dernières conclusions du baromètre santé de l’institut de sondage TNS-Sofres, une grande majorité des Français sont mécontents des sommes remboursées par la Sécurité Sociale lors de l’achat de lunettes et de lentilles : seuls 13 % d’entre eux se disent satisfaits de leur prise en charge. Globalement, 83 % se disent préoccupés par le niveau de remboursement des dépenses de santé (49 % se disent "très préoccupés"). Rappelons que selon une autre enquête réalisée fin 2007, 44 % des Français estiment que la prise en charge des frais d’optique se dégradera dans les 5 ans, et seuls 14 % d’entre eux estiment qu’elle s’améliorera. Face à cette situation, 9 Français sur 10 réclament une augmentation du remboursement des soins d’optique.
Source : www.acuite.fr, 2009
Annexe 3 : La distribution sur le marché de l’optique
En 2009, on dénombre 9 880 magasins d’optique en France soit une progression de + 6,2 % par rapport à 2008. Le marché de l’optique se caractérise par une concentration des magasins sous enseignes qui représentent aujourd’hui 5 196 unités. Le nombre des magasins indépendants s’élève à 4 684 magasins.  
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Source : Bien Vu, 2009
Annexe 4 : Interview de Monsieur Fabrice, opticien à Béthune

Quand l’entreprise a-t-elle été créée ?

Elle a été créée en 1950 par mes grand-parents. A  l’époque, c’était les débuts de l’optique. Ce fut l’un des deux premiers magasins d’optique à Béthune. Aujourd’hui, on en compte 11.

Quels sont les principaux atouts de votre magasin ?

Tout d’abord, nous avons un personnel qualifié et compétent. Ensuite,  nous possédons un atelier de montage où nous effectuons toutes sortes d’interventions : montage, perçage, vérification de la puissance des verres. De plus, depuis 2006, nous possédons une salle d’examen de vue où chaque personne a la possibilité de tester sa vue.

Pourquoi vouloir rejoindre l’enseigne OPTIC 2000 ?

Ce n’est pas la première fois que l’on déciderait de rejoindre une enseigne. Entre 1980 et 1995, nous avions fait le choix de rejoindre le groupe AtoL, puis nous sommes redevenus indépendants.

Mais aujourd’hui, la raison principale est d’empêcher l’arrivée d’un nouveau concurrent. En effet, un magasin OPTIC 2000 devrait s’implanter à Béthune, et en décidant de rejoindre le groupe, nous pourrions, entre autre, bloquer son implantation.
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Quels changements cela impliquerait-il au niveau du magasin ?
Ces changements concernent principalement l’aménagement intérieur du magasin. Avant, les lunettes étaient rangées dans des tiroirs, et nous avions un grand comptoir et quelques tables avec des chaises qui prenaient beaucoup de place. OPTIC 2000 nous a proposé un concept d’aménagement beaucoup plus moderne avec plus d’espace et les lunettes sont disposées désormais sur des présentoirs. Ils ont créé également un espace enfant avec des sièges adaptés à leur taille. 
Ensuite, au niveau de la communication, OPTIC 2000 nous fournit des maquettes si l’on souhaite relayer la publicité nationale au niveau local, de la PLV spécialement adaptée à notre mobilier et aux vitrines. Les vitrines reprennent les campagnes, mettent en valeur les marques et développent des événementiels avec des créateurs prestigieux comme Thierry Mugler, Lagerfeld.
Vitrine avant transformation




Projet de vitrine après transformation
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MAILING CLIENT
[civilité client] [prénom client] [nom client]
[adresse client]

Optic 2000 [CP client] [ville client]

Cher [civilité client] [nom client],

Nous avons réalisé pour vous des lunettes et nous vous remercions de la confiance que vous nous témoignez.
Aujourd’hui, votre vue a peut-étre évolué ou vous avez envie de changer de regard..

Venez découvrir une nouvelle génération d'équipement de grande qualité au meilleur prix grace a loffre :

dtitane

une innovation Optic 2000

99€* i

A ce prix exceptionnel, vous bénéficiez d'une monture haut de gamme, fabriqué dans un matériau d'exception : 100%
anallergique, 100% léger, 100% résistant, pour un confort optimal. Venez l'essayer en magasin.

Et pour vous remercier de votre fidélité, nous avons le plaisir de vous offrir :

un chéque de réduction de xx € ™0

Alors, venez découvrir cette exclusivité dans votre magasin Optic 2000, mon équipe et moi-méme vous réserverons
le meilleur accueil.

Sincéres salutations,
Votre Opticien Optic 2000

o e e

IS CHEQUE DE REDUCTION

Déduisez le montant de ce chéque de réduction de XX € TTC pour |

d’une paire de lunettes (I monture + 2 verres correcteurs) d'un montant minimum de XX € TTC.

Département Marketing Opérationnel Optic 2000 — janvier 2008
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Enfin, grâce à OPTIC 2000, je pourrai augmenter l’assortiment de mon magasin et bénéficier des différentes opérations commerciales créées par l’enseigne comme la deuxième paire gratuite, ou l’offre « i-titane ». 

Quelles sont les contraintes d’appartenir à un groupement d’achat ?

L’aménagement intérieur des magasins OPTIC 2000 est strictement identique : même couleur, même mobilier. De plus, je dois acheter une partie de mon assortiment à la centrale d’achat et reverser une redevance pour avoir le droit d’utiliser le nom de l’enseigne et la publicité. 
Source interne

Annexe 5 : La coopérative OPTIC 2000

Le Groupement d'Achats Des Opticiens Lunetiers (GADOL) a été créé en 1962 et c’est seulement en 1969 que l’enseigne commerciale OPTIC 2000 a vu le jour. Ce groupement d’achat possède 1 151 magasins sous enseigne OPTIC 2000. cette dernière est spécialisée dans la distribution optique en France et en Suisse. OPTIC 2000 se développe sous forme de partenariat ou de licence (pas de franchise) à l’international. Elle garantit à ses adhérents une communication intensive, une formation et d’autres services (étude de marché, recherche de local,…). Elle recherche des opticiens ou des candidats ayant déjà une expérience dans ce domaine.
Éléments-clé d’OPTIC 2000 en 2009
• Investissements et redevances :

Redevance d'exploitation et publicitaire : 6 % du CA 

Apport personnel minimum : 50 000 euros

Investissement total : 252 000 euros 

Superficie minimum en m² : 80 m²
Type d'emplacement : centre-ville, centre commercial, périphérie, zone d’activité commerciale
• Services du réseau :

Remise de manuels de savoir-faire : oui

La centrale caution des achats : non

Fournisseur : oui

Centrale d'achat : oui

Centrale de référencement : oui

Aide pour l'étude de marché : oui

Aide à la recherche d'un local : oui

Aide pour le dossier de financement : oui

Formation initiale de l'adhérent : 1 jour

Formation du personnel : oui

Autres aides au démarrage : sur demande

Comparaison des performances : oui

Audit et  plans d'amélioration : oui

Organisation de la publicité nationale : oui

Aide à la publicité locale : oui

Formation permanente : oui

Source : www.ac-franchise.com

Annexe 6 : Éléments chiffrés du point de vente optique de Monsieur Fabrice

Hypothèse n° 1 : activité sans adhésion à la coopérative OPTIC 2000
	CA prévisionnel
	748 000 €

	Marge sur coûts variables
	483 000 €

	Charges fixes
	347 500 €

	Résultat d'exploitation
	135 500 €


Hypothèse n° 2 : activité avec adhésion à la coopérative OPTIC 2000
	CA prévisionnel
	1 117 000 €

	Charges variables
	397 000 € + redevance d’exploitation et publicitaire

	Charges fixes
	346 980 €


Source interne

Annexe  7 : I-Titane, la monture ultra légère

Le titane est un matériau d’exception haut de gamme sélectionné pour répondre aux attentes de nombreux porteurs de lunettes. Issu de la haute technologie, ce matériau est incroyablement léger et très résistant. 
100 % ANALLERGIQUE : sans nickel, bio-compatible, ne provoque pas d’allergies

100 % LÉGER : des montures ultra-légères pour un maximum de confort

100 % RÉSISTANT : pour une plus grande durée de vie de vos montures.
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Source : www.OPTIC2000.fr

ANNEXE 8 : Requête SQL

SELECT prenom, nom, adresse, codepostal, ville

FROM CLIENTS

WHERE age>=50 
AND age<60 

ORDER BY nom ASC ;
Source interne

Annexe 9 : À la rencontre du senior consommateur
Selon Frédéric Serrière, les seniors peuvent se répartir en :
· consommateurs « nostalgiques » du Baby-Boom (50/60 ans) : ils sont en quête de qualité, de confort, de sécurité et de mode. Ils vont au-delà de leurs limites, sans se rendre compte qu’ils ont vieilli. 
· « génération silencieuse » (60/75 ans) : ils ont toujours fait passer les autres avant eux, ils commencent seulement à s’occuper d’eux.

· les plus de 75 ans dont la consommation est en forte diminution et qui n’ont jamais vraiment consommé. 
Les baby-boomers refusent de devenir seniors. Ils font attention à leur apparence physique. À 50 ans, on consomme pour soi, c’est le moment où l’on passe de l’égo à l’être. Le senior n’est pas un consommateur comme les autres. Il est multi-équipé donc moins sujet à l’achat d’impulsion. Il n’a pas les mêmes centres d’intérêt que les jeunes, il est confronté à moins d’arbitrages budgétaires, son attente en qualité produit est plus forte. Il reste méfiant par rapport à la publicité qu’il juge mensongère. Il est également plus difficile à convaincre, ce qui a un impact en termes de message, de services notamment après-vente ou de produit. Il attend d’abord du confort, des prix. Il aime les produits nostalgiques la “Coccinelle VW” revisitée Newbeatle, le jean, les standards de la mode Hippie. Le senior a envie de rester dans le coup, il est sensible à l’esthétique. On pensait que les plus de 50 ans étaient prêts à payer les marques chères. A l’avenir, le prix va devenir déterminant. Besoin de toujours plus d’information, de comparer, le senior est exigeant. Une fois convaincu c’est un client plus facile à garder. Rapidité et efficacité sont antinomiques
 pour ces consommateurs qui ont désormais le temps et qui sont plus regardants, plus rationnels. Le rapport au temps est bien un élément discriminant de notre cible senior. Obtenir l’adhésion des seniors : « Le marketing célébrité » est une des solutions qui règle le problème âge cognitif / âge chronologique. Il adosse la marque à une personnalité. C’est le cas du chanteur yé-yé Antoine qui fait les beaux jours d’AtoL avec sa convivialité communicative. Notoriété, sympathie, affectivité, crédibilité, les registres ne manquent pas pour toucher le cœur et le porte-monnaie de nos consommateurs-matures. Les seniors et notamment les plus de 60 ans passent beaucoup de temps devant la télé, ce qui en fait un support de prédilection. 
La communication média ne doit pas pour autant faire oublier l’accueil des seniors en magasin. Le confort, la convivialité, la confidentialité, le discours, doivent être taillés sur mesure comme OPTIC 2000 a su le conceptualiser dans ses magasins : présentoir qui alerte les clients sur le pack progressif, meuble de 60 montures présentant l’offre la plus large possible, vendeurs formés pour sensibiliser les clients au pack progressif. 





              
 Source : Bien Vu N°123
Annexe 10 : La clientèle du magasin d’optique de Monsieur Fabrice

	Tranches d’âge
	Nombre
	Répartition de la clientèle
	Marge brute en milliers d’euros
	Répartition de la contribution à la marge

	De 0 à 3 ans
	5
	0,3 %
	1
	0,2%

	De 4 à 6 ans
	26
	1,8 %
	3
	0,7 %

	De 7 à 11 ans
	61
	4,1 %
	4
	1,0 %

	De 12 à 16 ans
	44
	3,0 %
	2
	0,5 %

	De 17 à 24 ans
	106
	7,1 %
	6
	1,4 %

	De 25 à 34 ans
	111
	7,5 %
	12
	2,9 %

	De 35 à 44 ans
	238
	16,0 %
	21
	5,1 %

	50-55 ans
	133
	9,0  %
	162
	39,1 %

	55-60 ans
	153
	10,3 %
	170
	41,1 %

	+60 ans
	606
	40,9 %
	33
	8,0 %

	TOTAL
	1483
	100 %
	414
	100,0%


Source interne

Annexe 11 : Le publipostage OPTIC 2000
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Source interne

DeuxiÈme partie : AUZOU
Jean-Marie Auzou dirige une chocolaterie artisanale à Rouen (Normandie). Face à une concurrence locale importante associée à une forte saisonnalité des ventes, Jean-Marie Auzou souhaite développer une offre originale : Les larmes de Jeanne d’Arc. 
Travail à faire (annexes 12 à 16) :

2.1 Justifiez la pertinence du lancement de cette nouvelle offre. 

2.2 Analysez les qualités commerciales du nom retenu pour ce nouveau produit. 

2.3 Rappelez quels sont les éléments à prendre en compte pour fixer le prix de vente de ce nouveau produit.  

2.4 Calculez le coût de revient et le  prix de vente public d’une boîte de 250 grammes de larmes de Jeanne d’Arc. 

2.5 Proposez une action commerciale permettant de valoriser cette nouvelle offre.
Jean-Marie Auzou souhaite distribuer  en ligne sa gamme de chocolat. Pour cela, il a fait le choix d’être référencé sur le site rouenshopping.com.
Travail à faire (annexes 17 et 18) :

2.6 Présentez les avantages et inconvénients, pour la chocolaterie, d’adhérer au site internet rouenshopping.com.

2.7 Montrez la cohérence entre la nouvelle offre de la chocolaterie et sa distribution.

 ANNEXE 12 : Auzou et la passion du chocolat 
En trois générations, la maison Auzou s’est bâtie une solide réputation dans le monde de la chocolaterie. À sa tête : Jean-Marie Auzou, chocolatier normand depuis près de quarante ans. Formé à l’Ecole internationale du chocolat en Suisse, il se fait la main auprès des plus grands chocolatiers parisiens. Installé à son compte dès 1970, il devient rapidement une référence normande en matière de chocolat. Ses spécialités chocolatées sont régulièrement récompensées par la profession.

Créatif et passionné, Jean-Marie Auzou ne cesse d’innover et d’inventer de nouveaux chocolats. Jean-Marie Auzou se définit avant tout comme un cuisinier du chocolat. Ses chocolats sont fabriqués de manière traditionnelle, mais avec les outils d’aujourd’hui. Ce qu’il appelle « l’artisanat moderne ». 

Avant d’être un chocolatier normand, Jean-Marie Auzou se décrit comme un globe-trotter du chocolat ! Toujours à la recherche de l’excellence, il parcourt le monde pour trouver les meilleurs cacaos et de nouvelles saveurs. Son objectif : surprendre ses clients à chaque instant et renouveler sans cesse leur plaisir. Puisque les différents chocolats n’ont pas le même goût, Jean-Marie Auzou choisit avec soin celui qu’il utilise pour chacune de ses spécialités. Son choix dépend de la saveur qu’il veut obtenir, ou du public auquel il destine tel ou tel chocolat. 

 



Source : L’aventure du chocolat avec la famille Auzou, Ed. Normandie Junior Editions
ANNEXE 13 : Les larmes de Jeanne d’Arc
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Les larmes de Jeanne d’Arc sont des confiseries de chocolat. Elles sont faites à partir d’Americao à 72  % de cacao. 
L’Americao est un mélange de fèves de cacao d’Amérique du Sud et d’Afrique, qui offre un équilibre parfait entre l’acidité et un goût du café torréfié, pour une saveur unique !

Source interne
ANNEXE 14 : Le marché du chocolat : politique et stratégie de croissance 
Une demande captive et réceptive, des fabricants, industriels ou artisans, à la pointe de l’innovation produit et des circuits de distribution dynamiques, tout est réuni pour que le marché du chocolat poursuive sa marche en avant. 
Dans tous les cas, si un accident est toujours possible, les faits demeurent : la consommation de produits de la chocolaterie progresse de 2 % à 3 % par an en moyenne depuis le début des années 90.
Les freins au développement de l’activité

Frein structurel au développement du marché du chocolat, la forte saisonnalité de la consommation (forte concentration des achats durant les périodes de Pâques et des fêtes de fin d’année) demeure un obstacle de poids pour les industriels et artisans de la branche. Un problème que la plupart des opérateurs se sont appliqués à contourner par le biais de stratégies de diversification notamment dans la crème glacée et la confiserie, grâce au développement d’une offre de spécialités régionales.
Les axes stratégiques de développement
Malgré des positionnements hétérogènes et une offre différenciée, les acteurs de la profession se rejoignent sur un point : ils placent la valorisation de leur gamme au cœur de leurs stratégies de développement. Les opérateurs industriels intimement liés au circuit de la grande distribution mettent en place des stratégies alternatives de dynamisation de leur offre (lancements de produits allégés, équitables, etc.), tandis que les artisans-chocolatiers (des petits indépendants aux chaînes spécialisées), forts d’un savoir faire unique, œuvrent pour l’essor de leur notoriété à l’aide d’outils à leur échelle, régionale ou internationale (Internet, diversification, internationalisation en propre, développement de réseaux de franchisés, etc.).

Source : D'après le Xerfi, Valérie Cohen
ANNEXE 15 : Rouen, la ville touristique aux cent clochers 

Rouen est un haut lieu du tourisme français. En effet, la ville accueille environ 800 000 touristes par an.
La ville au passé historique important offre une multitude de vestiges datant du moyen âge.
Face à la cathédrale, la rue du Gros-Horloge, qui figure au panthéon des premières rues piétonnes de France. Près de l’intersection avec la rue Jeanne d’Arc sont groupés l’ancien hôtel de ville, le beffroi et le Gros-Horloge, construit entre 1527 et 1529 sur l’emplacement d’une ancienne porte. 

La place du Vieux Marché qui est l’aboutissement de la rue du Gros-Horloge était le lieu des exécutions capitales au Moyen Age. La plus illustre fut celle de Jeanne d’Arc en 1431, brûlée pour sorcellerie après avoir été livrée aux Anglais.

Source : D’après Guide Hachette Normandie, 2008

ANNEXE 16 : Éléments chiffrés concernant le produit « les larmes de Jeanne d’Arc »

	Éléments
	Coûts

	Matières premières
	125 € les 10 kg

	Emballage 
	130 € les 100 boîtes 

	Charges de production (1)  
	240 € les 40 kg 

	Main d'œuvre (1)
	16 heures pour 40 kg  

Le coût horaire (charges sociales comprises) s’élève à 17,50 €

	Charges de distribution 
	1 € pour une boîte de 250 g


(1) Afin de rentabiliser l’outil de production, l’entreprise doit produire, au minimum, 40 kg de « larmes de Jeanne d’Arc » par cycle de production.

Le taux de marge pratiqué sur ce produit s’élève à 72 %.
Taux de TVA : 19,6 %

Source interne
ANNEXE 17 : Le site de rouenshopping.com
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Source : www.rouenshopping.com
ANNEXE 18 : Les conditions de vente sur le site de rouenshopping.com

Toute commande effectuée depuis le site de la CCAR
 emporte adhésion pleine et entière aux conditions générales de vente ci-dessous, sans préjudice des éventuelles conditions spécifiques ajoutées pour un service et/ou par un commerçant particulier.

Conditions de livraison
· Généralités : Par Colissimo Suivi, forfait de 8,50 € par commande pour les envois jusqu’à 2 kg, en France métropolitaine.

Tarifs applicables hors France métropolitaine :

· Union Européenne + Corse : 17,50 €

· Autre pays européen : 21,50 €

· DOM : 17,50 €

· TOM : 25,50 €

· Système de livraison : Notre galerie marchande a conclu un partenariat avec « Colissimo Suivi » de la Poste. Ce partenariat lui permet de proposer des tarifs de livraison très avantageux quelle que soit l’adresse indiquée par le client en France métropolitaine. 

Cependant, chaque commerçant reste libre d’avoir recours à d’autres sociétés de livraison et chaque client peut décider s’il ne vient pas chercher la marchandise lui-même, de la faire retirer par un mandataire de son choix.

Conditions de vente 

Toutes les ventes faisant suite à une commande reçue par Internet sont réalisées par les commerçants sous leur responsabilité et depuis les magasins dont l’adresse est indiquée en page d’accueil de chaque boutique virtuelle.

· Généralités : Notre galerie permet à toute personne connectée à Internet de consulter le catalogue de commerçants, de leur passer commande, de les payer par carte bancaire, chèque ou virement bancaire, dans le cadre d’une procédure garantissant la confidentialité et la sécurité de ce paiement et d’être, si souhaité, livrée à l’adresse de son choix.

· Paiement sécurisé : rouenshopping vous propose trois solutions pour le règlement de vos achats :
· Carte bancaire
· Chèque bancaire ou postal
· Virement bancaire
Dans le cas d’un paiement par carte bancaire, pour prévenir tout risque de piratage, le numéro de carte bancaire saisi par le client est automatiquement crypté (par son navigateur) avant d’être envoyé à la plateforme technique de notre galerie marchande et au réseau Carte Bancaire français via le Crédit Mutuel pour validation et autorisation des transactions. Les numéros de carte bancaire ne sont pas transmis aux magasins.
Source : www.rouenshopping.com
* Prix de la monture TTC hors verres correcteurs, à choisir exclusivement dans la collection I-titane. Offre valable jusqu’au 26/02/10. 


(1)  Réduction de XX euros TTC valable pour tout achat d’une paire de lunettes d’un montant minimum de XXX euros TTC. Cumulable avec l’offre 2ème paire gratuite pour TOUS dès lors qu’elle est toujours en vigueur et non cumulable avec d’autres offres et avantages sur le même article. Valable jusqu’au XX/XX/XX.


Conformément à la loi informatique et libertés du 06/01/1978, vous bénéficiez d’un droit d’accès et de rectification aux informations vous concernant. Pour exercer ce droit, veuillez vous adresser par simple courrier à [nom et adresse du détenteur du fichier].














Date de validité : 30/06/2010


Cette réduction est cumulable avec l’offre 2ème paire gratuite pour tous  dès lors qu’elle est toujours en vigueur et non cumulable avec d’autres offres et avantages sur le même article. Il ne pourra être accepté qu’un seul chèque par achat. Ce chèque, non remboursable, non échangeable et sans rendu de monnaie, pourra être utilisé par son porteur exclusivement dans le magasin indiqué ci-contre. A présenter impérativement lors de la commande.








� Antinomique : opposé


� CCAR : Chambre Commerciale et Artisanale de Rouen
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