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REALISER UN ANIMATION COMMERCIALE

DANS UN POINT DE VENTE

LE CAS :    POMMES PERLIM 

C’est en 1976 que deux coopératives d’arboriculteurs et des négociants en fruits ont créé le Groupement d’Intérêt Economique Perlim ( contraction de Périgord et Limousin).

Situé sur la commune de Saint-Aulaire en Corrèze, au cœur du Limousin, la vocation essentielle de ce groupement est le conditionnement et la commercialisation de fruits, en particulier de pommes Golden produites par 250 arboriculteurs de la région sur 2000 hectares.

L’activité Pommes représente 80% du chiffre d’affaires du groupe. Les pommes commercialisées sont absorbées par le marché français (47%) et les marchés étrangers (53%), notamment l’Espagne, le Portugal, et la Grande Bretagne.

En France, 70% des pommes sont distribuées en GMS, le reste étant écoulé par les grossistes et les détaillants.

Le service communication du groupement, dirigé par Béatrice Chauffaille , envisage de compléter sa campagne de communication nationale avec des actions locales , notamment dans les grandes surfaces des régions où les ventes sont plus faibles que la moyenne, en raison de la forte concurrence de producteurs bien implantés.

La Picardie fait partie de ces régions.

Nous sommes en Juin 2005 et vous effectuez votre stage au rayon fruits et légumes de l’hypermarché de votre ville. Vous avez rencontré Mlle Chauffaille en compagnie de votre chef de rayon.  L’hypermarché de votre commune a été sélectionné  pour la mise en place d’une animation sur deux jours pendant la période de récolte des pommes, soit en Octobre 2005. Vous vous proposez pour participer à la préparation de cette action.

Si B Chauffaille a déjà des idées d’animation, elle n’est pas hermétique à toute proposition, et elle vous demande de lui préparer  un dossier dans lequel vous lui ferez des suggestions justifiées.

Vous avez déjà rassemblé des informations sur le groupe et sur le marché de la pomme (en annexes ), et Béatrice Chauffaille vous a communiqué l’adresse Internet du groupe Perlim : www.Perlim.com.

Votre dossier comportera 4 parties :

1. Une analyse du marché et de la position du groupe (1 page maxi)

2. Une étude des différentes formes d’animation susceptibles de convenir à l’opération (sous forme de tableau)

3. Un calcul de coût

4. La préparation du suivi de l’opération (tableau de bord)
VOTRE TRAVAIL

1. Vous étudierez la documentation figurant en annexe et vous consulterez le site Internet de Perlim . Vous ferez une synthèse sur la situation de l’offre et de la demande sur le marché de la pomme, et vous situerez le groupe sur ce marché. 
2. Vous sélectionnerez plusieurs formes d’animation pouvant correspondre aux objectifs de l’opération , et vous analyserez pour chacune d’elle les avantages et limites pour le groupe et pour le point de vente.
3. Le choix de Béatrice Chauffaille s’est porté sur des opérations de dégustation dans différents points de vente du Nord Ouest de la France et de la région parisienne. Ces opérations devraient se dérouler entre le 16 Septembre et le 15 Octobre 2005, soit 5 semaines, et seront réparties selon les modalités ci-dessous :

	
	Région parisienne
	Province
	Total

	Grands magasins, magasins populaires, hypermarchés
	20 %
	10 %
	30 %

	Supermarchés
	50 %
	20 %
	70 %

	Total
	70 %
	30 %
	100 %


Elles auront lieu le vendredi et le samedi pendant 5 semaines à raison de 10 animations par semaine. 

Chaque animation sera réalisée par 2 producteurs qui devraient avoir 1 200 contacts argumentés  en hypermarché ou 400 contacts en supermarchés pendant  les 2 jours d’animations. A chacun de ces contacts sera remise une fiche de recette avec les pommes achetées. La fiche de recette coûte  2 centimes.

Il faut compter 10 kg de pommes dégustées pour un supermarché et 30 kg pour les autres points de vente. Le coût de revient moyen d'un kilo de pommes est de 0,5 € environ pour Perlim.

Chaque animateur sera payé 80 € par animation et aura une indemnité de déplacement de 40 € pour les opérations en province ou de 100 € pour celles de la région parisienne.

L’entreprise dispose de stands «minimarché» d’une valeur globale de 500 € supportée par les 50 animations.

3 affiches, à 8 € l’une, seront disposées chaque fois dans un point de vente.
Vous présenterez sous la forme d’un tableau le calcul du coût total de l’action et du coût pour votre point de vente. Vous commenterez les résultats.

4. Vous proposerez la structure d’un tableau de bord permettant d’évaluer les retombées de l’opération de dégustation dans chaque point de vente. (vous pouvez vous aider de la fiche méthodologique figurant en annexe) .
INFORMATIONS SUR LE GROUPE PERLIM ET SON MARCHE
LE GROUPE

le GIE PERLIM,structure juridique destinée à la commercialisation des pommes dispose d'un portefeuille de marques commerciales:
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PERLIM "ATOUT QUALITÉ CERTIFIÉ" (Certification de conformité produit)
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PERLIM-POMMES DU LIMOUSIN pour la catégorie 1/extra
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ROSELIM pour la catégorie 1/extra
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MARGOTE DU LIMOUSIN pour la catégorie 1 bis
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JANETTE pour la catégorie 1 bis
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ALTIDE pour la catégorie 2
Chacune d'entre elles est le résultat d'une normalisation rigoureuse,la qualité gustative issue du terroir et le savoir-faire restant deux éléments immuables

De plus, PERLIM dispose d'une certification de conformité produit,qui se décline commercialement en PERLIM "Atout Qualité Certifié". Ce signe de qualité est la garantie d'une sécurité alimentaire et d'une qualité gustative supérieure.
LES CHIFFRES CLES
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Pommes du limousin - Récolte 2004

65.000t de pommes dont 56000 t de golden d’altitude
- représente 90% de la production corrèzienne et 70% de la production limousine
(membre de l’Association Pommes du Limousin)
CA 2001 43.5 M d'Euros
CA 2002 48.6 M d'Euros
CA 2003 46.0 M d'Euros

- 250 producteurs adhérents
• 59000 tonnes de stockage  sur 2 sites
• 2 unités de conditionnement autonomes dont une à la pointe de la technologie
· répartition des ventes :
47% France
53% Europe dont principalement Espagne/Portugal et Grande-Bretagne

- circuit de distribution :
70% GMS
30% GROSSISTES
LE SITE INTERNET
www.Perlim.com        à consulter pour plus d’informations
ACHAT DES MENAGES EN FRUITS

(en milliers de tonnes)

	LIBELLE
	2001
	2002
	2003

	Fruits d’origine métropolitaine 

dont principaux :

Poire

Nectarine

Pomme

Raisin
	1 183

140

166

567

128
	1 162

142

184

516

109
	1 117

141

171

513

101

	Agrumes 

dont :

Citron

Orange
	623

  46

310
	621

  43

296
	579

  43

304

	Fruits exotiques 

dont :

Banane

Ananas
	338

258

  30
	307

227

  30
	331

242

  30



Source SECODIP

POMMES : LES GRANDES TENDANCES DE CONSOMMATION

	VARIETES DE POMMES
	VENTES en volume

(en milliers de tonnes)

2002
	Evolution des ventes 02/01
	Evolution annuelle moyenne des ventes entre 1998/2002

	GOLDEN

dont

golden d’altitude*
	222

102
	- 0,6 %

+ 0,5 %
	- 4,5 %

+ 1,3 %

	REINETTE
	41
	- 6,6 %
	- 3,5 %

	GRANNY-SMITH
	35
	- 8,8 %
	- 5,8 %

	POMMES ROUGES
	100
	+ 1,8 %
	+ 0,2 %

	POMMES BICOLORES
	115
	- 2,4 %
	+ 1,7 %


Source: Linéaire N° 108

*La golden d’altitude est une golden produite entre 300 et 800 mètres d’altitude essentiellement du Limousin aux Alpes, de la Savoie au Pilat.

TOUTES LES GOLDEN NE SE RESSEMBLENT PAS !

«Depuis bien des années, la pomme, à travers son produit leader la golden, se voyait reprocher une banalisation dans le goût, voire de devenir sans «saveur, sans odeur». Et pourtant, bien des efforts étaient faits pour identifier les meilleurs crus pour la golden. 

Car ces derniers existent, situés en général en moyenne altitude (entre 300 et 800 mètres d’altitude) dans les zones de pluviométrie moyenne, avec de fortes amplitudes thermiques jour/nuit, ce qui favorise une bonne transformation de l’amidon en sucre, l’acidité du fruit et sa coloration.

Cette golden d’altitude se caractérise par une chair fine, croquante, une saveur sucrée et des arômes très présents. Elle s’habille parfois d’une couleur rosée».

Source: document interprofessionnel.
LES FRANÇAIS ET LE GOÛT
Sondage réalisé par l’Institut LOUIS HARRIS les 27 et 28 juin 2003 par téléphone, auprès d’un échantillon national de 1000 personnes, représentatif de la population française âgée de 18 ans et plus (méthode des quotas).

Avez-vous le sentiment que les fruits et légumes frais ?
	Ont de plus en plus de goût ?
	10 %

	Ont de moins en moins de goût ?
	54 %

	N’ont pas évolué ?
	35 %

	Ne sait pas.
	1 %


Au moment de l’achat, quelle importance accordez-vous


à ces critères pour savoir si un produit a du goût ?

	
	important
	pas important
	ne sait pas

	Produits frais vendus au rayon frais
	93 %
	6 %
	1 %

	L’aspect du produit
	86 %
	14 %
	-

	Sa composition
	86 %
	13 %
	1 %

	Labellisé ou certifié 
	83 %
	16 %
	1 %

	Son origine géographique
	66 %
	33 %
	1 %

	Sa marque
	55 %
	44 %
	1 %

	Son emballage
	48 %
	52 %
	-


PROFIL DE CONSOMMATION (2003)
Indice de consommation des pommes par région
	Nord
	89

	Est
	95

	Région parisienne
	102

	Ouest
	100

	Centre-Ouest
	91

	Centre-Est
	111

	Sud-Ouest
	100

	Sud-Est
	101


Indice de consommation des pommes par type d’habitat

	moins de 2000 h
	91

	2000  à 50 000 h
	104

	+ de 50 000 h
	102

	Paris
	103


Indice de consommation par classe de revenu

	Aisée
	106

	Moyenne supérieure
	105

	Moyenne inférieure
	100

	Modeste
	97


Indice de consommation par tranche d’âge

	Moins de 35 ans
	61

	35 à 49 ans
	101

	50 à 64 ans
	124

	65 ans et plus
	119



Source : Secodip

LA PRODUCTION DE POMMES
La pomme occupe le 3ème rang mondial parmi les espèces fruitières avec une production d’environ 20 millions de tonnes chaque année (Source FAO). C’est le fruit «roi» des pays au climat tempéré, présent sur tous les continents avec une place dominante en Europe.

La Chine et les Etats-Unis sont les 2 pays leaders avec une production qui se situe entre 4,5 et 6 millions de tonnes par an.

Au sein de l’Union Européenne, la France et l’Italie sont les 2 pays leaders.

LA PRODUCTION DES POMMES EN FRANCE
(en milliers de tonnes)

	ANNEES
	PRODUCTION TOUTES VARIETES
	PART DE LA GOLDEN

	2000
	1 972
	52 %

	2001
	2 166
	51 %

	2002
	2 089
	48,8 %

	2003
	2 047 
	47,7 %



Source : SCEES

LES PRINCIPAUX PRODUCTEURS DE POMMES
	ENTREPRISE
	STATUT JURIDIQUE
	PRODUCTION 
(en milliers de tonnes)

	POMANJOU
	SA
	90

	VERGERS DE FRANCE
	UNION DE COOPERATIVES
	80

	BLUE WHALE
	SA
	75

	FRUIT VIAL
	UNION DE COOPERATIVES
	75

	CARDELL
	SA
	61

	WAVRANT
	SA
	60

	PERLIM
	GIE
	50

	VERGERS SARTOIS
	SA
	32

	VALOIS FRUITS
	UNION DE COOPERATIVES
	30

	POMMES 2’ S
	SARL
	28

	COSAMA
	COOPERATIVE
	28

	UNIPOM BERRY
	SARL
	25

	BVL
	UNION DE COOPERATIVES
	26

	CASTANG
	SICA
	20

	VERGERS DU VAL DE LOIRE
	SA 
	20



Source : L’arboriculture fruitière 

FICHE METHODE 


Réaliser une animation commerciale 

Au sein d’un point de vente


PRESENTATION - OBJECTIFS

· L’animation commerciale vise à promouvoir  et vendre un produit ou un gamme de produits au sein d’un ou plusieurs points de vente

· Ce(s) produit(s) fait (font) l’objet d’une campagne promotionnelle  en amont, et bénéficie donc d’une communication préalable

· Le donneur d’ordre peut être le fabricant ou le distributeur 

METHODOLOGIE

1. LA PREPARATION

· Définir la mission : il s’agit de bien cerner avec le donneur d’ordre (fabricant ou distributeur), les objectifs opérationnels de l’animation qui peuvent être de :

· faire connaître le(s) produit(s) ou la marque

· faire essayer ou goûter

· expliquer (utilisation, mode d’emploi…)

· référencer ou déstocker

· En déduire l’opération à monter : en fonction des objectifs et des caractéristiques du produits, le type et le mode d’animation seront différents, soit :

· distribution d’échantillons avec ou sans bons de réduction (le plus courant)

· dégustation avec bons de réduction

· démonstration avec distribution de documentation produit

· jeu, animation , avec distribution de bons de réduction et/ou échantillons

· offres de cadeaux

…..

· Etablir le budget prévisionnel : en n’omettant aucun poste de budget

· le matériel : échantillons, bons de réduction, documentation , ustensiles de démonstration, stand, affiches…

· le personnel : déplacements, restauration, hébergement, réunions, documentation…

· frais annexes : téléphone, planning, fiches produits, fiches contacts…

· Rechercher les partenaires à impliquer dans l’opération :

· si le donneur d’ordre est le fabricant, négocier point de vente par point de vente pour monter l’opération : sélectionner au préalable avec le donneur d’ordre les enseignes et types de points de vente susceptibles d’accueillir l’opération

· si le donneur d’ordre est le distributeur, négocier avec les fabricants concernés par l’opération : sélectionner les fabricants dans le fichier fournisseurs du point de vente et sortir leur fiche afin d’obtenir le maximum d’informations nécessaires à la négociation (produits, marques, volume des achats…)

· Contacter les partenaires par  téléphone et leur présenter les objectifs et les modalités de l’opérations, ainsi que les avantages qu’ils pourront en tirer : pour ce faire, préparer au préalable un argumentaire 

· Prévoir avec eux les périodes propices pour l’opération et négocier les commandes d’échantillons et/ou de produits

· Programmer l’opération : 

· quand ? : déterminer le nombre de jours nécessaires et les dates propices à l’opération (en fonction des objectifs et de la saisonnalité des ventes du (des) produit(s) )

· Où ? : dans le magasin (rayon, tête de gondole, allées…) ou hors du magasin (parking, chapiteau, trottoir…)

· Comment ? : détermination des équipes d’animateurs et définition du rôle de chacun

· Recruter et former les animateurs :

· les animateurs doivent avoir un profil correspondant au produit et au magasin

· ils doivent être formés au produit, à l’entreprise à promouvoir et aux techniques de vente

· éventuellement, prévoir de les motiver par un challenge ou un cadeau

2. REALISATION DE L’OPERATION

· Mettre en place le matériel : le jour J

· au bon moment : avant l’ouverture du magasin (le matin ou la veille au soir)

· au bon endroit : entrée du magasin, rayon, allée, tête de gondole…

· en bon état : vérifier suffisamment à l’avance l’état de fonctionnement du matériel utilisé (quelques jours avant si possible) et s’assurer de la disponibilité des stocks de produits et d’échantillons, ainsi que des documents

· Gérer les marchandises en stock et dans les rayons : avant le jour J

· veiller à ce que les stocks disponibles et les rayonnages  permettent d’éviter les ruptures (sinon prévoir des commandes)

· animation et vente : le jour J

· si vous animez l’opération vous-même : veillez à votre tenue , qui doit être en adéquation avec l’image de l’entreprise à promouvoir et le produit ; soyez souriant et positif , allez au devant du chaland (prévoyez un argumentaire pour l’inciter à participer à l’opération) ; veillez à arriver avant l’heure d’ouverture du magasin pour préparer le stand et vous conditionner ;  restez disponible pendant toute la durée d’ouverture du magasin ou prévoyez une relève, afin d’éviter une coupure de l’opération ; n’oubliez pas de relever les remarques des consommateurs (prévoyez à cet effet un cahier à compléter)

· Si vous avez confié l’opération à des animateurs : soyez disponible sur place pour d’éventuelles informations ou recommandations à transmettre aux animateurs ; veillez à ce que les animateurs respectent les consignes ; relevez régulièrement les ventes effectuées et l’état des stocks et veillez au réapprovisionnement du stand et des rayons.

3. LE SUIVI DE L’OPERATION

· Le suivi de l’opération doit se faire sur un période plus ou moins longue : en effet, comme il s’agit de promouvoir un (des) produits ou une marque, l’objectif essentiel est donc l’augmentation à terme des ventes dans le magasin 

· Calculer les retombées quantitatives immédiates : il s’agit d’évaluer les ventes en volume et en valeur durant la période d’animation et de les comparer aux ventes avant opération, de calculer la rentabilité de l’opération (CA supplémentaire/coût ; marge supplémentaire/coût…)

· Evaluer les retombées qualitatives : faire une synthèse des remarques des consommateurs, établir un profil du consommateurs type du produit (en utilisant les notes du cahier)
· Calculer les retombées quantitatives à terme : pour cela, prévoir avec le responsable du point de vente ou du rayon un relevé systématique du volume des ventes journalier, hebdomadaire, mensuel sur un période précise (selon la saisonnalité du produit, et son taux de renouvellement, cette période sera plus ou moins longue, allant de quelques semaines pour les produits de Noël par exemple, à quelques mois pour les produits de consommation courante…)
· Evaluer les retombées qualitatives à terme : prévoir éventuellement une enquête auprès des consommateurs pour analyser l’évolution de leur appréciation du produit ou de la marque, plusieurs semaines ou plusieurs mois après l’opération
4. LE  RAPPORT

Le donneur d’ordre attendra un compte-rendu détaillé de l’opération et surtout de ses retombées. Le rapport se fera en deux étapes :

· compte-rendu de l’opération :

Ce compte-rendu fera état de l’organisation de l’animation et de ses retombées immédiates

· Rappel des objectifs de l’opération

· Identification de l’opération : enseigne, adresse, dates, moyens mis en œuvre

· Etat des stocks : en début et en fin d’opération

· Volume des ventes : par jour, par demi-journée, par catégorie de clients…

· Rentabilité de l’opération : présentation du budget et des calculs de rentabilité

· Appréciation de l’animation : par les animateurs, les partenaires, les clients potentiels

· Informations sur le profil du consommateurs

· Conclusion et suggestions

· Proposition du suivi à terme : prévoir la durée de ce suivi, les calculs et les actions  à réaliser , la date de présentation du rapport

· Rapport : 

Ce rapport fera état des retombées à terme de l’opération

· rappel de l’opération et des résultats immédiats : synthèse du premier rapport

· présentation des retombées quantitatives : par périodes , par produit, en volume et en valeur

· présentation des retombées qualitatives : analyse des résultats de l’enquête

· conclusion et suggestions : synthèse des résultats quantitatifs et qualitatifs post opération, et proposition d’actions commerciales

