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Dès que le sujet vous est remis, assurez-vous qu’il est complet.

L'usage d’une calculatrice de poche à fonctionnement autonome, sans imprimante et sans moyen de transmission, à l’exclusion de tout autre élément matériel ou documentaire, est autorisé conformément à la circulaire n° 99-186 du 16 novembre 1999 ; BOEN n° 42.

Le sujet proposé s’appuie sur une ou plusieurs situations réelles d'organisations, simplifiées et adaptées pour les besoins de l’épreuve. Pour des raisons évidentes de confidentialité, les données chiffrées et les éléments de la politique commerciale de l’organisation ont pu être modifiés.

Il est demandé au candidat de se situer dans le(s) contexte(s) des données présentées et d'exposer ses solutions avec concision et rigueur en prenant soin de justifier ses démarches.

Le sujet se présente sous la forme de 2 dossiers indépendants.
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Le sujet comporte 12 pages numérotées de 1 à 12. Il vous est demandé de vérifier que le sujet est complet dès sa mise à votre disposition.
PREMIÈRE PARTIE : LE MARCHE DU BRICOLAGE ET LA QUINCAILLERIE DROULIN
La Quincaillerie DROULIN est une SARL familiale créée en 1931. Cette entreprise située à Dourdan, ville de la région parisienne d’environ 10 000 habitants, est dirigée par M. FAUVARD. Elle commercialise tous types de produits : fer forgé, électricité, boulonnerie, robinetterie, matériel de jardinage et de bricolage … 
L’entreprise compte 8 salariés et dispose d’une surface commerciale de 1 600 m². La clientèle est composée de professionnels et de particuliers.
Monsieur FAUVARD souhaite développer sa clientèle. Il commence par analyser le marché du bricolage avant de réaliser le diagnostic interne de son entreprise.
Le marché du bricolage est en pleine mutation, du fait de l’évolution des tendances de la demande. 

Travail à faire (annexes 1 à 8) :
1.1. Présentez les tendances du marché français du bricolage.

1.2. Analysez la distribution et son évolution. Qu’en concluez-vous ?

1.3. Identifiez les nouveaux comportements des particuliers et leurs motivations.
1.4. Montrez en quoi l’évolution de la décoration intérieure influe sur le marché du bricolage.

1.5. Quel est le canal de distribution le mieux adapté aux tendances du marché ? Justifiez votre réponse.

Monsieur FAUVARD décide de réaliser un diagnostic des ventes afin de détecter des pistes d’évolution de son activité.

Travail à faire (annexes 9 et 10) :
1.6. Analysez les ventes de la Quincaillerie DROULIN. Quelles sont vos conclusions ?
1.7. Précisez les facteurs explicatifs du constat fait précédemment.

1.8. Proposez trois actions concrètes à la Quincaillerie DROULIN pour dynamiser son activité.

ANNEXE 1 : Le marché du bricolage
Evolution du chiffre d’affaires du marché du bricolage en France (en milliards d’euros)

	Années
	CA
	Evolution

	2002
	15,2
	4,1%

	2003
	15,7
	3,3%

	2004
	16,25
	3,5%

	2005
	16,9
	4,0%

	2006
	17,55
	3,8%


Source : UNIBAL

ANNEXE 2 : Les canaux de distribution du bricolage
Terminologie :

GSB

Grandes Surfaces de Bricolage de plus de 300 m²



GSA

Rayon bricolage des Grandes Surfaces Alimentaires hypermarchés, supermarchés)



Négoce
Ventes des grossistes aux particuliers



Traditionnel
Quincailleries, drogueries, de moins de 300 m²

Répartition des canaux de distribution en valeur en 2006 (en milliards d’€) 

	Canaux
	CA 2006
	Répartition

	GSB
	11,46
	65,3%

	GSA
	1,41
	8,0%

	Négoce
	3,77
	21,5%

	Traditionnel
	0,91
	5,2%

	TOTAL
	17,55
	100,0%
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ANNEXE 2 (SUITE ET FIN): Les canaux de distribution du bricolage 
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Source : UNIBAL

ANNEXE 3 : Le marché des GSB en France en 2006
	Enseignes
	CA en Millions d’€
	Nombre de magasins

	Leroy Merlin
	2 843
	86

	Castorama
	2 630
	104

	Bricomarché
	1 667
	470

	Mr Bricolage
	1 483
	410

	Bricodépot
	1 330
	58

	Weldom
	810
	308

	Bricorama
	422
	69

	Bricoman
	97.5
	12

	Catena
	94
	118

	OBI
	71.5
	22

	Batkor
	71
	12

	Supercatena
	52
	36

	TOTAL
	11 571
	


Source : UNIBAL
ANNEXE 4 : Les segments du marché du bricolage : répartition et évolution en 2006

	Segments
	GSB
part
	GSB
évolution
	Négoces
part
	Négoces
évolution

	Jardin
	14.4%
	2.9%
	3.5%
	20.0%

	Outillage
	8.2%
	-4.7%
	6.8%
	1.5%

	Quincaillerie
	9.0%
	-6.0%
	1.5%
	NS

	Plomberie Sanitaire
	13.3%
	3.1%
	10.6%
	-23.0%

	Electricité Luminaires
	11.3%
	0.0%
	1.4%
	NS

	Bois/Dérivés
	12.6%
	3.3%
	15.2%
	-1.3%

	Bati Matériaux
	9.6%
	2.1%
	53.2%
	0.9%

	Peintures Colles
	13.2%
	0.0%
	1.6%
	NS

	Revêments Murs Sols Carrelages
	8.4%
	-3.5%
	6.2%
	0.0%

	TOTAL
	100.0%
	
	100.0%
	


Source : UNIBAL
ANNEXE 5 : La relance de Castorama

Castorama est au coude à coude avec son grand rival Leroy-merlin. L’enseigne, en panne d’un axe stratégique fort, s’est fait doubler par celui-ci.

« La relance de Castorama repose en premier lieu sur sa politique produits. Redéfinie, elle nous a permis de recoller avec le marché. Notre concept de magasin est devenu plus lisible, grâce à une plus grande sélectivité de l’offre et à des choix plus structurés ». Propos de Philippe Tible, directeur général de Castorama France.
Pour atteindre ces objectifs, Castorama a lancé quatre chantiers prioritaires.

1. La restructuration des centres de distribution et des plates-formes logistiques : Les objectifs sont de densifier, d’optimiser la livraison aux magasins via le regroupement des stocks sur un nombre réduit d’entrepôts et de générer des économies d’échelle. Castorama crée un nouveau centre de distribution à Chartres qui s’ajoute aux deux autres.

2. La refonte des assortiments : Les objectifs sont d’améliorer la visibilité des différents segments et de rééquilibrer l’offre entre les niveaux de gamme. L’assortiment a été segmenté en quatre niveaux (Les premiers prix, Meilleurs qualité-prix, Sélection exclusive et Grandes marques nationales). Parallèlement l’enseigne a créé quatre styles transversaux permettant aux clients de se repérer (Contemporain, Charma, Technicolor et Authentique).

3. Le repositionnement prix : L’objectif est d’améliorer l’image prix de l’enseigne auprès des consommateurs qui la perçoivent comme chère et contrer l’offensive du discount dans le bricolage. En trois ans la baisse des prix a coûté 120 millions d’euros à l’enseigne, soit l’équivalent de 3 points de marge. En matière de perception de prix par les consommateurs, l’enseigne est passée de la neuvième place à la troisième place en 2006, selon le cabinet d’études Inforco, « derrière Brico Dépôt et Bricomarché », respectivement premier et deuxième…

4. La création d’un nouveau concept de magasin : L’objectif est de moderniser l’enseigne, en mettant davantage l’accent sur la décoration et l’aménagement que sur le bricolage pur et dur. Ainsi la déclinaison chromatique et les murs entiers d’exposition signent l’identité des nouveaux espaces de décoration et d’aménagement. Les nouveaux magasins Castorama s’organisent autour de quatre univers : l’aménagement intérieur, le bricolage, le bâti et le jardin. Fin 2006, 33 magasins sur 101 ont adopté le nouveau concept.

La rénovation des magasins est un levier essentiel de la relance de Castorama. « Dès que nous changeons un magasin, le chiffre d’affaires progresse de 76% la première année, et de 84% sur trois ans », assure Jean-Noël Hubert, directeur marketing de Castorama France. « La progression se fait aussi bien sur le panier moyen que sur l’augmentation du trafic », enchaîne Philippe Tible.

Source : LSA n°1980 du 11 janvier 2007

ANNEXE 6 : Des pistes à suivre

Mettre en avant des produits hyper rapides et toujours plus pratiques
· Des peintures, des enduits tout prêts, des sous-couches en phase aqueuse et des monocouches,
· Des produits qui ne coulent pas, que l'on peut reprendre sans faire de trace,
· De la peinture directe sur plaque de plâtre sans sous-couche,
· Des carrés de verre pour monter des murs sans liant, juste en cliquage,
· Des outils électroportatifs puissants, légers et qui ne se déchargent pas trop vite.

Référencer des produits fun

· La peinture qui rend les supports magnétiques, ou celle qui les transforme en tableau noir, qui est parfumée, qui change de couleur selon la température ou selon la lumière,
· Les carrés de sol PVC ou les adhésifs décoratifs imitant la toile denim,
· Les revêtements métallisés,
· La peinture à effets en bombe,
· Un tournevis avec embouts en forme de cigale.
Proposer de nouveaux services

· Chez Oikos en Italie, à partir d'un plan de pièce, une borne permet d'avoir une visualisation en 3D, avec un calcul des litrages de peinture nécessaires et le budget à engager ;
· Afficher des check-lists de produits à acheter sur chaque projet : pose d'un bloc WC, installation d'une rampe de spots...

Source : LSA n°1881 du 4 novembre 2004

ANNEXE 7 : La décoration d’intérieur en France

La décoration d’intérieur est devenue un phénomène de société qui touche aussi bien les particuliers que les professionnels. Le secteur, après avoir passé une crise profonde, connaît aujourd’hui des jours meilleurs. Cela nécessite la mise en place de nouvelles structures pour répondre aux besoins de consommateurs de plus en plus exigeants. Le marché bénéficie de facteurs déterminants pour son développement dont l’évolution de l’habitat, de la population et du mode de vie des français.

LE MARCHÉ DE LA DECORATION D’INTERIEUR

La décoration d’intérieur fait recette : La part de budget consacrée à la décoration d’intérieur augmente, avec un panier moyen de 30 euros par mois actuellement. 55% des français pensent qu’aménager et décorer sa maison est la meilleure façon de dépenser son argent et 68% que la maison est le meilleur refuge face au stress professionnel (Observateur Cetelem 2002). La décoration représente aujourd’hui 15% du marché français de l’équipement de la maison, soit plus de 6 milliards d’euros de chiffre d’affaires annuel.

Une évolution du marché nécessitant une structuration du secteur : Si le marché est porteur, le secteur des professionnels de la décoration d’intérieur n’en reste pas moins peu structuré et majoritairement artisanal. Les structures restent relativement petites et un grand nombre de professionnels travaille seul. Aujourd’hui les professionnels prévoient plutôt une montée en puissance des enseignes spécialisées. Ces dernières auront tout intérêt à :

· se positionner sur le haut de gamme

· renforcer leur identité et leur visibilité

· élargir leur offre pour sortir des niches trop spécialisées

· stimuler la demande par une rotation plus importante de l’offre



./…
ANNEXE 7 (SUITE ET FIN) :  La décoration d’intérieur en France
Pour cela, elles devront bien choisir l’implantation de leurs enseignes, améliorer leurs services de conseils, imposer des concepts forts susceptibles de consolider le marché et de segmenter davantage leurs cibles (femmes, enfants, célibataires, retraités…).

En tout état de cause, leurs clients vont devenir de plus en plus « professionnels », demandeurs de services adaptés et de produits répondant à leurs exigences.

UNE EVOLUTION DU MODE DE VIE TOURNÉ VERS LE « HOME SWEET HOME »
L’évolution de l’habitat, le vieillissement de la population, l’augmentation du nombre de mariages, l’éclatement des familles, les 35 heures, la mode « cocooning », sont autant de facteurs propices au marché de la décoration d’intérieur.

L’évolution de l’habitat : Le budget consacré au logement se disperse moins, se centralisant sur un seul et unique lieu de vie. Nous constatons, en France, la prédominance de la maison individuelle (56% des français habitent en maison individuelle) et le recul des résidences secondaires. 



Avec les 35 heures et les RTT le français bénéficie soudain de plus de temps libre. Il souhaite le consacrer à la découverte de lieux nouveaux et ceci est peu compatible avec une résidence secondaire fixe. Cette évolution est soutenue par des logements de plus en plus modernes, spacieux et confortables, (même si on assiste à une augmentation des petites surfaces dans les grandes villes), ce qui favorise les investissements de décoration.

L’évolution démographique : Les séniors et les jeunes couples sont soucieux de leur bien être et de leur confort. L’éclatement de la cellule familiale multiplie les lieux de résidence. Les séniors sont une clientèle porteuse pour le marché de la décoration d’intérieur. Leur niveau de vie est en moyenne supérieur de 30% à celui des autres français. 





     

L’augmentation de la durée de vie permet aux ménages âgés de rester plus longtemps autonomes et de profiter davantage de leur propre domicile. Or, plus encore que pour les autres français, le logement tient une place prioritaire dans leur cadre de vie.

L’évolution du mode de vie : Le « cocooning » prend de l’ampleur en France. L’enquête de l’Observateur Cetelem montre que l’habitat constitue le premier facteur de conquête du bonheur individuel (63% des enquêtés), et ce pour toutes les catégories socioprofessionnelles. C’est parmi les plus jeunes (18 - 24 ans) que la progression est la plus importante, le foyer est considéré comme un refuge.

Les 35 heures ont accentué la recherche de « l’habitat nid » (dur à l’extérieur et doux à l’intérieur). En moyenne les français disposent de 6 heures de loisir par jour et 51% d’entre eux préfèrent les passer dans le foyer plutôt qu’à l’extérieur. Le français devient casanier, il est encouragé par l’introduction dans la maison de loisirs auparavant réservés aux activités extérieures (home cinéma, jeux vidéos, plats préparés…).

L’artisanat et le bricolage reviennent au goût du jour en tant que facteur de personnalisation permettant d’échapper au « prêt à décorer ». La décoration, le design et les nouveaux matériaux sont privilégiés avec pour objectif d’allier confort et esthétisme.

Source : www.egf.ccip.fr
ANNEXE 8 : Le marché de la décoration d’intérieur et ses perspectives

Le marché de la décoration d'intérieur représente près de 5,3 milliards d'euros. Avec l'entrée de nouveaux opérateurs, la concurrence s'est intensifiée. 
Les enjeux majeurs pour les distributeurs sont les suivants :

· Proposer une offre réactive, fréquemment renouvelée et collant aux tendances de la mode pour susciter l'achat d'impulsion et s'adapter à de nouveaux modes de consommation ; 

· Développer le conseil et le service afin de faciliter les achats, qui se révèlent en certaines occasions, impliquant ; 

· Faire évoluer le parc et les concepts (développement du réseau, maillage du territoire, diversification des lieux d'implantation, élargissement des surfaces de vente) afin de gagner / maintenir les parts de marché ;
· Renforcer l'attractivité des points de vente et la visibilité de l'offre en magasin. Le réaménagement des espaces de vente, le renouvellement fréquent des vitrines, la mise en scène des produits en les associant par styles, par collections ou par couleurs par exemple, sont autant de moyens pour les enseignes d'accroître le trafic, de susciter l'acte d'achat et d'augmenter le panier moyen ;
· Elargir l'offre en se diversifiant progressivement vers les différentes familles de produits afin de capter pleinement le potentiel du marché. Le textile de maison constitue notamment un segment clé sur lequel les enseignes renforcent leur offre.

Source : www.eurostaf.fr
ANNEXE 9 : Les éléments chiffrés de la Quincaillerie DROULIN

Le CA de la Quincaillerie DROULIN en millions d’€ :
	Années
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	C.A.
	1.416
	1.383
	1.480
	1.452
	1.594


Source interne

Les Chiffres d’affaires des différents rayons de la Quincaillerie DROULIN pour 2006 (en €) :
	RAYONS
	CA
	Répartition en %

	Jardin
	95 640
	6 %

	Outillage
	191 280
	12 %

	Quincaillerie
	557 900
	35 %

	Plomberie Sanitaire
	294 890
	18.50 %

	Electricité
	374 590
	23.50 %

	Bois et Dérivés
	19 925
	1.25 %

	Bati – Matériaux
	26 301
	1.65 %

	Peintures Colles
	12 752
	0.80 %

	Revêtements murs, sols, carrelage
	20 722
	1.30 %

	TOTAL
	1 594 000
	100 %


Le CA/m² (en €) :
	Années
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006

	GSB
	2 406
	2 436
	2 598
	2 526
	2 928

	NEGOCES
	1 235
	1 008
	1 357
	1 265
	1 465

	DROULIN
	885
	864.37
	925
	907.50
	996.25


Source : Unibal

ANNEXE 10 : La clientèle de DROULIN
Depuis 1931, date de création, nous avons peu vu évoluer notre clientèle. 

Jusque dans les années 1990, les clients que nous accueillons au sein de notre unité commerciale, ont le profil suivant : ils appartiennent à 80 % au secteur de l’hôtellerie, de la restauration, du BTP (Bâtiment et Travaux Publics), des professionnels de la décoration. Les 20 % de clients particuliers, sont principalement des hommes de 45 ans, propriétaires d’une résidence principale et d’une résidence secondaire, vivants dans une agglomération de plus de 150 000 habitants.  

Avec le changement de siècle, l’évolution des modes de vie, des métiers, la clientèle des particuliers s’est accrue et a atteint 30 %, « laissant » les clients professionnels à 70 %.

Nous connaissons de manière relativement détaillée nos clients « particuliers », suite à l’enquête réalisée en Mars 2007, dont voici un extrait :

« Elle se caractérise par son hétérogénéité : les jeunes (moins de 35 ans), les femmes ont une demande particulièrement forte avec un besoin fondamental de conseils, du fait de leur inexpérience. 

Les clients(e)s souhaitent être valorisé(e)s par leurs travaux de bricolage, mais cela ne doit pas les empêcher de côtoyer leurs amis, d’avoir des loisirs en famille et du temps pour eux. 

Le bricolage est une activité qui se compte en nombre de week-end, qui ne doit pas être jugé comme excessif. 

Le but de ce bricolage est de faire aboutir un projet : création d’un placard pour gagner des rangements,  aménagement et mise en place de la décoration d’une chambre pour l’arrivée d’un bébé, etc.

La décoration intérieure prend petit à petit le pas sur le bricolage « pur », traditionnellement basé sur la réparation. L’aspect rébarbatif, technique disparaît au profit de celui de la mise en valeur de l’habitat, de la réhabilitation, de l’esthétisme et de la mode. »

Notons à titre d’exemple, la répartition du chiffre d’affaires, pour les années 2002 et 2006 :

	CA (en euros)
	2002
	2006

	Clients professionnels
	1 132 800
	1 115 800

	Clients particuliers
	283 200
	478 200

	Total
	1 416 000
	1 594 000


Source interne

DEUXIÈME PARTIE : LA COMMUNICATION DE LA QUINCAILLERIE DROULIN
Monsieur FAUVARD souhaite se différencier fortement, en créant un univers décoration au sein de son point de vente. Dans ce cadre, il s’intéresse exclusivement à ses clients particuliers.
Il décide d’organiser une opération de mercatique directe, pour la présentation officielle du nouvel univers en se servant d’une base de données élaborée depuis maintenant 10 ans.

Travail à faire  (annexe 11) :
2.1. Proposez 2 idées d’animation à mettre en place à l’occasion de cette invitation. Justifiez vos propositions.

2.2. Qualifiez le type de base de données créée par M. FAUVARD. Précisez en son intérêt pour l’entreprise ainsi que les utilisations qui peuvent en être faites.
L’équipe de M. FAUVARD a réfléchi à plusieurs clients à inviter. Une requête a été faite et figure en annexe 12. 
Travail à faire  (annexe 12) :
2.3. Indiquez les caractéristiques de la cible sélectionnée.

2.4. Citez deux autres profils de clients concernés par cette opération et pouvant être ciblés grâce à la base de données.
2.5. Dans le cadre de la collecte d’informations pour enrichir la base de données, présentez deux outils de veille permettant d’identifier les nouveaux arrivants dans la zone de chalandise.
Pour augmenter le trafic de particuliers sur son point de vente et ainsi développer ce type de clientèle, M. FAUVARD met en place une opération de distribution d’ISA (Imprimé Sans Adresse).
Travail à faire (annexe 13) :
2.6. Précisez en quoi l’ISA est un moyen de communication adapté aux objectifs de M. FAUVARD.

2.7. Proposez 2 arguments à développer sur l’ISA pour faire venir le client au point de vente.

2.8. Evaluez la rentabilité de cette opération d’ISA et concluez sur le taux de retour attendu.
ANNEXE 11 : Le modèle relationnel de la base de données existante
[image: image3.png]L) 2nle AINaID S





N.B. :

CONTENU DE LA TABLE « CLIENTS » : Il faut comprendre que le « Statut » du client fait référence au fait qu’il soit propriétaire ou locataire ; que la « Situation Familiale » est relative à un(e) célibataire, un couple, un couple marié sans enfant, un couple avec enfant(s), un couple marié avec enfant(s).

CONTENU DE LA TABLE « HABITAT » : Il faut comprendre que le « Type » d’habitat fait référence à une maison ou un appartement ; que « La date d’entrée » est celle où la personne est entrée dans son logement.

Source interne

ANNEXE 12 : Une requête SQL 
SELECT
CLIENTS.NUM-CLI, CLIENTS.NOM, CLIENTS.ADRESSE, CLIENTS.CP, CLIENTS.VILLE, PROJETS.DESCRIPTIF, HABITAT.NUM-HAB

FROM
CLIENTS, HABITAT, PROJETS

WHERE
CLIENTS.STATUT= « propriétaire »

AND

PROJETS.DATE REALISATION < = # 31/12/2007 #

ORDER BY
PROJETS.DATE REALISATION ASC ;
Source interne

ANNEXE 13 : L’ISA (l’Imprimé Sans Adresse)

L’ISA comporte un coupon réponse permettant de gagner un week-end à Venise pour deux personnes.

Le coût de conception, reproduction et distribution global des ISA est de 1 800 €. 
4 000 ISA sont distribués dans le cadre de cette opération de  communication. 
La marge sur coût variable est de 30%.
Le week-end à Venise à gagner pour deux personnes comporte : Vols et hébergement de 2 nuits en hôtel 3 étoiles avec petit déjeuner, pour un total de 420 €. 
Le panier moyen par client est de 35 €. 

Source interne
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		Années		CA		%

		2002		15.2		4.1%
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		Canaux		% évol 2006

		GSB		5.4%

		GSA		-4.5%

		Négoce		3.5%

		Traditionnel		0.0%

		TOTAL		3.9%
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		Canaux		CA 2006		Répartition

		GSB		11.46		65.3%

		GSA		1.41		8.0%

		Négoces		3.77		21.5%

		Traditionnels		0.91		5.2%

		TOTAL		17.55		100.0%
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		Canaux		% évol 2006

		GSB		5.4%

		GSA		-4.5%

		Négoce		3.5%

		Traditionnel		0.1%

		TOTAL		3.9%
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segments

		

		Segments		GSB part		GSB évol		Négoces part		Négoces évol

		Jardin		14.4%		2.9%		3.5%		20.0%

		Outillage		8.2%		-4.7%		6.8%		1.5%

		Quincaillerie		9.0%		-6.0%		1.5%		NS

		Plomberie Sanitaire		13.3%		3.1%		10.6%		-23.0%

		Electricité Luminaires		11.3%		0.0%		1.4%		NS

		Bois/Dérivés		12.6%		3.3%		15.2%		-1.3%

		Bati Matériaux		9.6%		2.1%		53.2%		0.9%

		Peintures Colles		13.2%		0.0%		1.6%		NS

		Revêments Murs Sols Carrelages		8.4%		-3.5%		6.2%		0.0%

		TOTAL		100.0%				100.0%
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		Canaux		CA 2006		Répartition

		GSB		11.46		65.3%

		GSA		1.41		8.0%

		Négoce		3.77		21.5%

		Traditionnel		0.91		5.2%

		TOTAL		17.55		100.0%
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