
BREVET DE MAITRISE

EPREUVE ECRITE ‑ Durée: 3 heures

Ce corrigé est donné à titre indicatif. Il répertorie les principaux éléments que le candidat pourrait faire ressortir. Toutes autres réponses pertinentes pourront être prises en compte.

1° Présentez une analyse synthétique de l’environnement commercial. Concluez en terme de menaces et d’opportunités pour la boucherie ROBERTO.
- Environnement général

Crise de la vache folle « En France, la peur, sinon la psychose est bel et bien là ». Une crise qui a déjà un antécédent de même ampleur : première crise de la vache folle en 1996.

- Environnement national

Les français aiment la viande et sont de gros consommateurs, ils ont continué à consommer du bœuf même après la première crise de la vache folle et exigent une information concrète sur la qualité des produits qu’ils achètent.

L’achat chez un spécialiste, maîtrisant son métier, est privilégié pour ce type de consommation. Les magasins de quartier et marchés sont prioritairement fréquentés.

La profession de la boucherie s’est organisée pour afficher « les signes de qualité » identifiables : la traçabilité, AOC, CQC, Label Rouge, BTB.

- L’environnement commercial de la boucherie Roberto.

Zone de chalandise composée de commerces traditionnels avec des magasins de quartier qui vieillissent. Au niveau de la zone de proximité, Roberto est entouré d’une boucherie et d’une charcuterie qui ont chacune une bonne réputation et qui vendent des produits de qualité. Une supérette est également proche. Dans la zone secondaire se trouvent une boucherie de qualité et un super marché.

	Menaces
	Opportunités

	- Crise : 18 % des français ne consomment plus du tout de viande

- La zone de monsieur Roberto est vieillissante

- Le rapport qualité/prix est défavorable dans ce quartier

- L’arrêt est difficile : pas de parking

- Les concurrents proches offrent des produits de qualité avec des facilités d’accès

- M. Roberto n’a pas de démarche commerciale construite
	- Crise déjà bien connue qui a bien été maîtrisée ( on en a déjà une expérience)

- Les français aiment la viande

- Les consommateurs veulent être informés

- Les consommateurs privilégient les magasins de quartier spécialisés

- Il existe aujourd’hui des labels de qualité que les bouchers peuvent utiliser

- L’environnement concurrentiel se situe sur un créneau de qualité


2 ° En vue de son développement commercial :

a) Proposez une segmentation du marché permettant de mettre en évidence les comportements, les attentes et les caractéristiques des consommateurs.

- Comportements de consommation

98 % des français consomment de la viande de bœuf

63 % 2 à 3 fois par semaine

Les prévisions de consommation générales sont stables : dans l’avenir 88 % des français pensent consommer autant de viande.

Face à la crise, 52 % des personnes interrogées déclarent ne pas avoir modifié leur consommation de viande bovine.

La consommation de viande ces dix dernières années est restée stable pour l’ensemble des catégories, seules les volailles enregistrent une légère progression passant de 21,3 kg par habitant en 1990 à 23,7 kg par habitant en 1998.

- Attitude globale à l’égard du produit

Les français en général aiment la viande : 86 % apprécient la volaille, 83 % le bœuf et 66 % le porc, la charcuterie, l’agneau et le veau.

Les français considèrent que la viande est « bonne » pour la santé.

Dans le contexte actuel, la consommation baisse et devrait encore baisser : 26 % des personnes interrogées pensent qu’elles vont encore diminuer leur consommation dans les semaines et les mois qui viennent.

- Besoins et motivations

Etre accompagné : 75 % des français jugent important qu’un boucher soit là pour les conseiller quand ils achètent de la viande.

Etre rassuré : pour le consommateur, le boucher exerce un métier demandant une véritable qualification assortie de compétences.

Etre informé : une majorité de consommateurs pensent qu’un signe ou un label de qualité est important, voire indispensable.

Etre proche : les commerces de quartier sont appréciés pour leur proximité et la qualité des informations reçues sur les produits.

Etre bien accueilli : La recherche de la convivialité est aussi déterminante dans le choix du lieu.

- Caractéristiques démographiques et physiques des individus

70 % des clients viennent d’un périmètre de moins d’un km, 30 % viennent de plus loin (ancien clients qui ont changé de quartier, bouche à oreilles, clients de passage). 44 % de la population du quartier est masculine, 56 % féminine.

- Caractéristiques socioprofessionnelles

La population du quartier en %, par CSP et par ordre croissant

	Activités
	%
	Activités
	%

	Sans activité professionnelle
	34
	Cadres
	8

	Retraités
	23
	Ouvriers
	7

	Employés
	13
	Artisans, commerçants
	4

	Professions intermédiaires
	10
	Agriculteurs
	1


- Caractéristiques psychologiques générales des indicidus

La population dominante a des revenus faibles (sans activité ou retraités) et dispose de temps. Elle achète principalement de la viande (bœuf, agneau, volailles), la charcuterie se positionnant en 4ème. Les autres produits forment des niveaux de ventes beaucoup plus faibles. Les prix pratiqués reflètent l’adéquation avec cette population puisqu’ils se situent pour 98 % des cas dans la fourchette moyen, moyen bas.

b) Identifiez les principales sources d’information documentaires internes.

Les informations des fournisseurs (origine des viandes, élevage…), les fiches de traçabilité, les journaux professionnels, l’analyse de la clientèle, la publicité, l’affichage et les démarches des concurrents, le repérage de la zone de chalandise.

3° Sélectionnez les supports prioritaires de communication commerciale en précisant les raisons de votre choix.
D’après l’étude qui a été faite, on a pu identifier une clientèle de proximité avec des revenus moyens et qui a besoin d’être informée et rassurée, les premières actions commerciales devront être menées dans leur direction :

- Information et accueil : affichage de la qualité : traçabilité, la Boucherie Roberto vends du bœuf Charolais, donc de la viande française et qui peut être identifiée. La clientèle proche doit être systématiquement informée même si elle ne demande rien…

- Utilisation du fichier client : mailing d’information sur l’actualité et les produits proposés par la boucherie ; le coût de ce mailing peut être minimisé dans la mesure où 70 % de la clientèle se trouve dans le quartier.

- Monsieur Roberto est chef d’entreprise depuis plus de 10 ans, il pourrait demander le titre de Maître artisan s’il a formé plus de 3 apprentis et donc pouvoir communiquer plus facilement en affichant cette qualification.

- Consulter ses concurrents directs (la boucherie et la charcuterie) pour mener une action commune en direction des habitants du quartier qui sont les principaux consommateurs (dégustation gratuite ou information sur l’origine et la qualité des produits vendus).
Le développement commercial de cette boucherie se fera à travers sa capacité à informer, à proposer des produits de qualité et à communiquer sur son offre en accord avec les commerçants du quartier et en se démarquant du supermarché et de la supérette.

De façon plus approfondie et selon le budget que Monsieur Roberto souhaite consacrer à son action commerciale, il pourra envisager de s’investir dans une véritable démarche de qualité pour obtenir un label et envisager une action de communication étudiée.

4° M. et Mme ROBERTO ont conçu un message figurant sur l’annexe(Réf. 2105)  pour un envoi direct (publipostage) aux clients fidélisés.

Que pensez-vous du contenu du message et de sa présentation ? Justifiez votre réponse.
Contenu
- Impersonnel : « messieurs » alors qu’il s’agit de clients identifiés.

- On peut se demander si Monsieur Roberto a bien identifié les habitudes de consommation par rapport à son message (le boudin blanc et la dinde sont-ils les principaux produits consommés en fin d’année ?)
- Cette promotion n’offre pas de privilège par rapport au fait que les clients soient fidèles.

- Il n’y a pas de précision sur des données pratiques (horaires d’ouverture ou dates exceptionnelles par rapport aux fêtes).
- Aucune information n’apparaît sur la qualité des produits alors que l’on se situe dans un contexte très particulier.

Forme

- C’est à la fois une lettre et une publicité

- Les informations essentielles ne ressortent pas

- La présentation générale est peu attractive (pas de bon de réduction individuel…)
- Il n’y a pas le numéro de téléphone…
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