BTS MANAGEMENT DES UNITES COMMERCIALES.

Séminaire de Clichy 2.

Mardi 25 novembre 2003.

· Ouverture du séminaire :

· Monsieur Richard MANIAK – Inspecteur Général de l’Education Nationale :

· Deux séminaires pour tous les lycées publics : Clichy 1 et Clichy 2.

· Madame Brigitte TROCME – Adjointe au Chef du bureau du partenariat du monde professionnel et des commissions professionnelles consultatives (DESCO) :

- les différentes procédures dans le cadre de la rénovation du diplôme.

· Monsieur Marc VEYRON – Président de la Commission Sociale de la Fédération du Commerce et de la Distribution

Présentation des enjeux de cette manifestation dans le cadre d’une convention de 1991 avec l’Education Nationale.

Mettre en valeur la diversité des métiers de la grande distribution.

· Monsieur Alain CAILLAT – Inspecteur Pédagogique Régional de l’Académie de Versailles 

· Présentation de l’organisation des trois jours de séminaire.

· Monsieur Jacques SARAF – Doyen IGEN Economie-Gestion.

Remarques concernant la rénovation du Bac STT 

Objectif : conduire plus d’élèves vers l’enseignement supérieur.

· PROGRAMME DU SEMINAIRE :

· mardi 25 novembre 2003 :

· ouverture du séminaire

· présentation des guides d’accompagnement pédagogique, du tuteur et d’équipement.

· mercredi 26 novembre 2003 :

· Conférence sur les évolutions du marketing client (géomarketing) chez Carrefour

· Conférence sur le marketing des services

· 7 ateliers (remarque : même contenu pour les ateliers 1 et 2)

· dîner avec les professionnels partenaires

· jeudi 27 novembre 2003

· expériences actuelles INSEP et Lycée Victor Louis de Talence (33).

· Synthèses des questions posées par écrit

· Conférences sur les évolutions du marketing

· Conclusion du séminaire

Remarque : Les diaporamas du séminaire seront en ligne sur le site :

www.ac-nancy-metz.fr/crm

· Le BTS Action Commerciale a 16 ans => repenser les enseignements en fonction des différentes évolutions autour du BTS.

· Le nouveau BTS MUC est un tout construit – l’accent est mis sur la professionnalisation du diplôme. On peut affirmer que le BTS Action Commerciale est un BTS généraliste.

· Avec le BTS MUC l’accent est mis sur les références métiers. L’idée est de permettre l’accès à des métiers valorisants avec une évolution réelle pendant la carrière.

· 80 à 90% du référentiel des métiers Action Commerciale sont toujours visés par le BTS MUC avec de nouveaux métiers (exemple le secteur des services).

· métiers supprimés : 

- import-export


- achat

- vente : mais attention tous les métiers commerciaux sont dans la vente mais on distingue le vendeur terrain (métier en soi – qui fait référence au marketing du produit => BTS NRC) de celui du point de vente où la problématique est de faire venir les clients (=> marketing des services).

· Avec le BTS Action Commerciale on avait « un catalogue d’activités », avec le BTS MUC l’entreprise qui accueille le stagiaire repère le cadre métier.

· Redéfinition de la place du stage en entreprise.

· Le stage a été replacé au milieu du dispositif :

Avec 2 épreuves : pour partie ACRC




Pleinement pour PDUC

· Le travail en équipe est incontournable :

· travail indispensable pour la mise en place de la rénovation

· et pour le fonctionnement ensuite

Cela va mettre les étudiants « sous pression » pendant 2 ans.

· Refonte des enseignements de marketing et de gestion et introduction d’un vrai programme d’informatique commerciale et d’un enseignement de communication.

Communication et informatique commerciale = disciplines d’appui / métier.

Management = nouvelle discipline contextualisée par rapport à l’évolution de carrière et un métier précis.

· Formation après le BTS :

La diversification plus une véritable expérience en entreprise du nouveau BTS constituent un avantage. Très bon accueil des universitaires à qui la rénovation a été présentée.

Remarque concernant l’appellation du nouveau BTS : il convient de rappeler que management est un mot français.


Totalement nouveau dans le BTS, le Management est un élément central de la formation (fonction n°1 du référentiel des activité professionnelles), il est indissociable de la gestion des unités commerciales.

Le Management est évalué dans 3 épreuves à des degrés divers :

· E4 : Management et Gestion des Unités Commerciale (MGUC)

· E5 : Analyse et Conduite de la relation Commerciale (ACRC)

· E6 : Projet de développement de l’Unité Commerciale (PDUC)

· Un seul enseignement donc un seul professeur.

· Les savoirs : 5 parties.

· S51 – Les fondements du management => liens à faire avec la communication (S72 et S73)

· S52 – Le manageur de l’unité commerciale => liens avec les savoirs de mercatique (S424) – méthodes pédagogiques actives + utilisation d’un tableur + liens avec les savoirs de gestion.

· S53 – Le management de l’équipe de l’unité commerciale => essentiel pour préparer le stage de 2ème année + liens avec les savoirs de mercatique (S424) et avec les savoirs de communication.

· S54 – L’organisation de l’équipe => très important / stage de 1ère année GRC – utilisation des savoirs d’informatique (travail collaboratif + logiciel de gestion de projet).

· S55 – Le management de projet => important pour le stage de 2ème année ; cette partie mobilise tous les savoirs associés.

· 1ère année : éléments très opérationnels du programme => stage ACRC

· 2ème année : éléments du programme / réflexion plus générale => PDUC


· Pas de comptabilité : que de la gestion => la gestion au service de la décision dans le cadre de l’unité commerciale.

· C’est une discipline de service pour la prise de décision / management.

· Doit privilégier le recours pertinent aux savoirs d’informatique commerciale et de communication.

· Indispensable pour :

·  l’épreuve E4 : Management et gestion des unités commerciales

·  le stage de 1ère année => mercatique opérationnelle

·  le stage de 2ème année 

· Programme = suite ordonnée de grands thèmes : mais il existe de la flexibilité en fonction de l’avancement des autres matières.

· 5 grandes parties dans le programme :

· S61 – Gestion courante de l’unité commerciale

· S62 – Gestion des investissements

· S63 – Gestion de l’offre de l’unité commerciale
· S64 – Gestion prévisionnelle => privilégier les outils de simulation et de modélisation

· S65 – Evaluation des performances de l’unité commerciale => recourir à l’outil informatique + faire le lien avec 522- les outils du manageur.

· Il s’agit de combattre l’attitude rétive des étudiants par rapport à la gestion => il n’y a pas de commerce durable sans gestion. La gestion nécessite du bon sens et une capacité à savoir compter (toujours / l’unité commerciale)


· Enseignement au service des autres disciplines => pas d’épreuve spécifique

· Focalisé sur la 1ère année : 2 heures/étudiant et 3 heures/professeur

· développement personnel de l’étudiant

· stages

· Se prête bien aux TD :

· mise en situation

· simulation

· jeux de rôles

· Evaluation transversale :

· E4 : Management et gestion de l’unité commerciale

· E5 : ACRC

· E6 : PDUC

· 4 pôles de savoirs :

· S71 – Introduction à la communication => lien avec la mercatique

· S72 – La communication dans la relation interpersonnelle => lien avec le management et l’informatique commerciale

· S73 – La communication dans la relation managériale => liens avec le management  + savoirs à mobiliser pour les épreuves E5 et E6

· S74 – La communication dans la relation commerciale => lien avec la mercatique

· discipline qui nécessite un travail en équipe ; l’enseignant est présent dans la section avec d’autres enseignements (ni à part – ni secondaire)


· Il s’agit de former des utilisateurs avertis pas des informaticiens

· Objectifs :

· développer une culture d’informatique commerciale

· pratiquer de manière quotidienne des outils

· comprendre les fonctionnalités des applicatifs

· Organisation du programme :

· 1ère année : fournir l’informatique pour l’épreuve E5

· 2ème année : plus opérationnelle / projet => plus de TD

+ 4 heures en accès libre pour les étudiants.

· les cours :

· le professeur fait des démonstrations.

· Examen :

· E5

· E6

Management





Gestion






Mercatique





Communication

· Les savoirs :

· S81 – L’information commerciale, ressource stratégique

· S82 – L’organisation de l’information

· S83 – Le travail collaboratif = point central

· S84 – Informatique appliquée à la gestion de la relation avec la clientèle

· S85 – Informatique appliquée à la gestion de l’offre

· S86 – Informatique appliquée à la gestion de l’unité commerciale

· S87 – Présentation et diffusion de l’information commerciale

Matière de relation également / unité commerciale c’est à dire / partenaires qui peuvent accéder aux ressources de l’information des lycées.

· donc une partie des coûts doit être à la charge de l’unité commerciale.

· L’étudiant doit pouvoir communiquer avec l’établissement même quand il est en stage => équipement en ordinateurs portables.

· Travail de l’équipe pédagogique => INTRANET


· Les savoirs :

· S41 – Les bases de la mercatique

· S42 – La relation commerciale

· S43 – La mercatique des réseaux d’unités commerciales

· le guide pédagogique met l’accent sur les notions nouvelles.

· Deux niveaux :

· marketing de site => local

· marketing de réseaux => autres contraintes

· Enseignement :

· DUC : S41 et S43

· GRC : S42 (= marketing de site)

· Transversalités avec Management et gestion.

· Enseignements de soutien : Communication + informatique commerciale

· Favoriser l’aval plutôt que l’amont

· L’unité commerciale et son réseau plutôt que l’entreprise en général

· Les services et pas seulement les produits tangibles


· Deux documents très détaillés :

· Référentiel des activités professionnelles => fonctions et activités principales

· Référentiel de certification => compétences terminales – savoirs associés

Remarque : pas de lisibilité pour les tuteurs car « très Education Nationale »

· Nécessité d’un document lisible et opérationnel


A.C.R.C.












P.D.U.C.

· Document 1 : présentation générale => situe le contexte de la formation + connaître les formalités administratives.

· Document 2 : stage de 1ère année => les tâches à confier + leur évaluation

· Document 3 : stage 2ème année => en quoi consiste un projet ? + comment l’évaluer ?

· Documents 2 et 3 adaptés aux différents secteurs (GSA – GSS – BANQUE – ASSURANCE) (en janvier : Guide de la Franchise)

· Cela peut servir de cahier des charges / stagiaires

· Outil de communication et de coordination entre les 3 acteurs :

L’étudiant – le professeur – le tuteur

· document non officiel (document officiel => arrêté) => document source / site


· recherche d’informations concernant :

· le marché

· les produits

· la concurrence

· réseaux informatiques – matériels nomades et résidents – logiciels

· solution intégrée

Communiquer avec le marché



Décider et manager






Gestion commerciale







Gérer les flux

· Equipement des salles

· Réseaux d’établissement

· Rendre incontournable l’utilisation des TIC

Compte rendu : Intervention de Jean Claude DUBOST, Directeur du service Etudes Marketing Clients de Carrefour 
1. Carrefour dans le monde

Carrefour est implanté dans 30 pays dont : 

· 23 pays sous forme d’exploitation directe

· 7 sous forme de contrats de franchise

Nombre de magasins : 10 167 dont :

· 814 Hypermarchés (Carrefour…) : 59% du CA

· 2353 Supermarchés (Champion…) : 18% du CA

· 4283 Maxi Discount (Dia, ED…) : 8% du CA

· 2817 Magasins de proximité (Shopi, 8à8…) 
· 200 Cash and Carry (Promocash…) 

( Répartition du Chiffre d’Affaires par zone géographique

· Europe : 85% (dont France 51%)

· Asie : 7%

· Amérique : 8%

2. La Direction Etudes

Elle regroupe 50 personnes réparties dans  4 départements 

· Etudes stratégiques et économiques : Observer les marchés

· Statistiques et tendances : Anticiper les évolutions

· CA prévisionnel

· Etudes marketing client = Ecouter le client

3. Le Département Etudes marketing 

Il va produire des études répondant aux besoins des :

· Enseignes (Image enseignes, études de Géomercatique…)

· Magasins (Dessin de zone de chalandise, baromètres clients…)

· Services internes (Baromètre qualité, tests produits…)

3.1 Les Etudes pour les magasins

( Dessin de zone de chalandise ( à partir d’enquêtes sorties de caisse). Ces études permettent d’établir l’équation commerciale :

CA = nbre de ménages résidents x taux de pénétration x nbre de visites /an x panier moyen

( Baromètres clients : 22 000 clients (100 par magasin) interrogés 2 fois par an sur l’ensemble du parcours client (de la réception du prospectus au passage en caisse)


3.2 Les études de Géomarketing

GM = représentation géographique des données marketing permettant d’aider à la décision dans le cadre d’une problématique donnée

( Le GM en tant qu’outil d’information

· informations sur l’ensemble des magasins Carrefour implantés en Europe (clic pays  pour visualiser les implantations, clic magasin pour visualiser le magasin avec ses chiffres clés)

· informations macro économiques par pays (PIB par tête, croissance de la population, densité commerciale…)

· localisation des concurrents 

· connaissance de l’environnement des magasins en France (Etudes IRISTYPES de l’INSEE qui établit des typologies de quartiers en fonction de données socio-économiques)

( Le GM en tant qu’outil de mesure

· mesurer l’impact de l’arrivée d’un concurrent grâce aux données fournies par les cartes de fidélité  (globalement les achats avec cartes = 75% du CA réalisé, après géocodage les porteurs localisés = 65% du CA réalisé) = Comparer CA avant et après implantation

· mesurer l’impact d’une campagne de distribution de prospectus (visualisation des zones de distribution et comparaison des CA avant et après distribution)

( Le GM en tant qu’outil d’études

· analyse du potentiel de certaines zones (nombre d’habitants de la zone, affichage des ZC des concurrents, identification des zones à fort potentiel inexploitées, délimitation de la ZC à partir d’un point d’implantation théorique , chiffrage de la taille de la ZC.)

· analyses macro économiques dans le cadre de projets de reprises de parc sur un pays donné

Conclusion : les axes de développement du GM

· décentralisation des outils d’analyse au niveau local (intéressant pour nos stagiaires !)

· utilisation des données produits pour réaliser des études de géomarchandisage

Compte rendu de la conférence sur le marketing des services

par Pierre EIGLIER  Professeur à l’IAE d’Aix en Provence :

En introduction M. EIGLIER  met en évidence le poids des services dans l’économie à partir de données tirées de l’Edition 2001 de la France des Services. Ainsi ceux –ci représentent (tertiaires marchands et services administrés) 71% de la VA et 81% des emplois.

Il insiste ensuite sur la définition floue du service : « mise à disposition d’une capacité technique ou intellectuelle » et  fait référence à l’INSEE qui donne une liste d’activités pour définir le tertiaire.

Puis il présente une matrice couplant le type de marché et le type de biens pour mettre en évidence l’évolution du marketing classique vers un marketing des services.

L’ exposé est en deux points : 

- la spécificité des services et la notion de servuction

- les spécificités par branche 

1 – la servuction : la fabrication du service 

Partant du principe qu’il n’existe pas de définition du service, que celui-ci est intangible et qu’il est « fabriqué » c’est sur ce processus de fabrication que M. EIGLIER propose une réflexion.

Il  transpose le processus de fabrication d’un produit au service en mettant en évidence les différents éléments qui y participent et les différentes étapes.

A partir de l’exemple de la fabrication d’un service de transport urbain, il  isole les éléments de sa fabrication (supports physiques comme le bus et le personnel) le client qui est à la fois le consommateur et le fabricant du service et met en évidence les relations qui se créent entre les éléments et le client, les éléments entre eux et les clients entre eux.

Cela le conduit à élaborer le théorème des systèmes.

Il aborde ensuite la notion de servuction automatisée et /ou alternative en prenant comme exemple le service bancaire de retrait d’argent qui peut être automatisé ( automate bancaire) ou alternatif ( guichet bancaire traditionnel). C’est le même service, le même client  mais les éléments  changent ainsi que la participation du client. On peut concevoir des servuctions sans personnel en contact mais on a toujours un support physique et un client.

Pour comprendre comment se fabrique le service et comment interviennent les éléments M. EIGLIER propose des niveaux d’analyse de la servuction  en mettant en correspondance les éléments, le process et les résultats

Ex : 

Eléments


Process


Résultat



Support physique

Personnel en contact
Fonctionnement

Blue print (logigramme)

Matrice des relations entre éléments
Caractéristiques du service élémentaire :

Ex : horaires, accessibilité…

Ainsi peuvent être mis en évidence les erreurs et les problèmes.

Il déduit de son analyse que la servuction a des implications managériales sur :

· la segmentation

· la participation du client

· le rôle clé du personnel en contact (management des équipes)

· la problématique de la qualité

· le développement des réseaux

· les inter-relations marketing/opérations

2 - les offres de services
Une entreprise n’offre pas un mais des services.

On distingue alors le service principal (concernant le besoin principal) et les services périphériques (concernant le besoin qui naît à l’occasion de la consommation du service de base). Le seul élément commun à tous restant le client.

Des décisions sont prises alors et concernent :

· la composition de l’offre

· le contenu du forfait

· le calibrage des servuctions ( par ex en période de pointe le nombre des caisses)

3 - La politique marketing

Elle s’établit à 2 niveaux : 

· niveau de l’entreprise dans son ensemble

· niveau de l’unité

On peut alors repérer les implications sur le Mix :

· produit : offre de services, servuction, marque

· prix : contenu du forfait…

· communication : signalétique, insertion dans l’univers local….

M. CAILLAT IPR de l’Académie deVersailles souligne que cette intervention a des apports pratiques que nous pouvons développer dans nos cours.

Cette intervention de M. EIGLIER peut servir dans le cadre général (cours) mais aussi permettre d’avoir une approche différente du service, de ce que peut être un magasin ( dans le transport par ex) , de ce que peut être l’offre globale.

Le projet peut être par exemple, un travail sur une offre de service ( accueil des enfants pour que les parents puissent faire leurs courses). 

D’autre part, vous trouverez sur le site wwww.nancy-metz.fr/crm l'intégralité de l’intervention de M. EIGLIER.

Séminaire Clichy II






Compte rendu de l’Atelier 1 

Mercredi 26 Novembre 2003

Thème « Organiser les relations avec les entreprises »

Les stages en milieu professionnel

Intervenant principal: Richard MANIAK  IGEN

Introduction : L’évolution du BTSAC vers un BTSMUC 

Pourquoi une plus grande présence des étudiants en entreprise?

· Pour « quitter » le développement de compétences scolaires (BTSAC) et « aller vers » des compétences professionnelles (BTSMUC)

· Le  développement de compétences professionnelles ne peut exister que par un allongement de la présence des étudiants en entreprise, par une présence plus longue au sein d’une équipe de professionnels.

Il s’agit, en quelque sorte, d’une formation alternée sous statut scolaire.

I Les semaines d’immersion : Les stages

· Rappel sur la décomposition des stages :

· 2 immersions longues ( 12 à 14 semaines) . La durée des immersions longues doit être au moins de 2 semaines.. De nombreux montages sont possibles (6,6 ou 7,7 ou 8,6 ou 2,6,4  etc…). 

Mais il faut bien séparer les 2 grands types de stage. 

Le 1° stage : marketing OPERATIONNEL ; le 2° stage :  le PROJET à dominante commerciale

· et des missions préparatoires et de suivi ( 40 ½ journées sur les 2 ans)… cela correspond aux 4 h de TD GRC en 1° année ou de DUC en 2° année. Il vaut mieux, qu’à chaque fois, les étudiants soient 1 jour en entreprise au moins plutôt qu’une ½ journée.

· Comment s’organiser ?

De nombreux montages sont possibles.

En fait, avant le début de la 1° année, il faut réfléchir au montage envisagé dans l’établissement. Cette réflexion doit être menée avec l’ensemble des collègues et en particulier avec les collègues d’enseignement général et doit être validé par le chef d’établissement.

Il faut raisonner sur les 2 ans  et faire un décompte. Par exemple :

    34 semaines de cours en 1° année

+ 26 semaines de cours en 2° année

------------------------------------------

  60 semaines

-12 semaines de stage ou 14

- 4 semaines de missions préparatoires (les 40 ½ journées soit 20 jours = 4x5 jours soit 4 semaines)

-----------------------------------------

44 semaines sur les 2 ans pour l’enseignement par l’ensemble des professeurs

· Recommandations concernant les heures de TD (informatique, communication, GRC ou DUC) 

En 1° année : 1h d’informatique, 1 h de communication, 4 h de GRC soit au total 6 heures par semaine

En 2° année : 2h informatique, 4h de GRC soit au total 6 heures par semaine

Dans l’emploi du temps des élèves et enseignants, il faut regrouper ces 6 h sur le même jour et les 2 groupes d’une même classe doivent avoir ces TD en parallèle. 

Les étudiants ne doivent pas avoir d’autres cours que les TD ce jour là.(pas anglais de 8h à 9h par exemple ou pas français de 16h à 17h). Donc les collègues ayant en charge les TD ont cours en même temps, le même jour. Les enseignants ayant en charge les TD ne doivent pas avoir d’autres cours ce jour là (pour être disponibles).  

Avantage : la souplesse ! 

En effet, il faut raisonner en heures de TD année et non en heure de TD par semaine (tel que cela figure sur le référentiel uniquement pour des raisons concernant les services des enseignants). Ainsi, on peut organiser, une semaine, 3 h de TD d’informatique (pour une découverte de l’espace numérique…) et parallèlement 3 h de TD de communication. (pour des jeux de rôle…). On peut organiser des « groupes de besoin » etc…

Et lorsque les élèves seront en missions en entreprise, c’est ce jour là qu’ils iront. Les 2 professeurs ayant cours en même temps, cela permet à l’un d’aller en entreprise (pour établir le contact avec les Unités Commerciales partenaires par exemple) et à l’autre d’être présent au lycée pour des TD.

Il ne s’agit pas, par exemple, de faire 1 h de TD de communication chaque semaine toute l’année. Il faut s’organiser en fonction des besoins : 3 h de TD à certains moments, en début d’année… puis plus rien d’autres moments. Le travail en équipe est fondamental.

Aucune préconisation d’organisation.

Un exemple d’organisation :

BTS1 M.U.C.


Sept
Oct
Nov
Déc
Janv
Fev
Mars
Avril
Mai
Juin


Formation des étudiants












Missions préparatoires

( total :  10 jours ou 20 ½ journées)


5 jours  ou 3 jours

(difficile d’envisager de les démarrer avant Toussaint)

5 jours ou 8 jours




Stage OPERATIONNEL en immersion totale




2 semaines



6 semaines


BTS2 M.U.C.


Sept
Oct
Nov
Déc
Janv
Fev
Mars
Avril
Mai
Juin


Missions

( total :  10 jours ou 20 ½ journées)
Suivi de stage de 1°année
Préparation du  stage de 2° année

Suivi de stage de 2°année




Stage

PROJET
en immersion totale




6 semaines








Examen




Oral U5

C.R.C.



BTS MUC

Oral U6  Projet









     (





Peut-être petits problèmes pour le service des examens






Pourront-ils organiser cette épreuve, si peu de temps après les inscriptions ????

Remarque :La convention de stage qui sera établie, couvrira le stage avec ses 2 modalités (missions et stage en immersion totale). Une annexe pédagogique expliquant les attentes sera jointe à cette convention. Finies les conventions d’action !

II Le partenariat avec les entreprises
· C’est bien aux professeurs de mettre en place un PARTENARIAT, car c’est à eux d’évaluer les potentiels de mise en œuvre des compétences dans les entreprises.

· Combien d’entreprises par étudiant ?

Il semblerait qu’une solution intéressante soit 1 seule et même entreprise pour les 2 ans pour 1 étudiant.

Mais s’il se révèle que, dans l’entreprise où se trouve le stagiaire en 1° année, il n’est pas possible d’explorer les domaines de compétences correspondant à la 2° année, dans ce cas l’étudiant doit changer d’entreprise. En fin de 1° année, il faut faire le point.

Donc dans ce dernier cas, l’étudiant aura été en stage dans 2 entreprises.

Si échecs : cela peut aller jusqu’à 3 entreprises ! dans ce cas, il faudra « casser » la convention de stage.

· Combien d’étudiants par entreprise ?

Tout dépend de la capacité d’accueil de l’entreprise. Une entreprise peut proposer plusieurs projets ou bien avoir un gros projet qui peut se décliner en plusieurs projets  (exemple : une GSA a un projet d’animations des rayons pour Noël. Si plusieurs étudiants sont dans cette entreprise, chaque étudiant devra  avoir pour projet individuel l’animation d’un rayon, 1 étudiant= 1 rayon).

1 étudiant= 1 projet. Donc, aucun projet partagé par plusieurs étudiants. Le projet doit être individuel.

Remarque : des fiches conseils candidats seront prochainement publiées.

· Donc, les enseignants doivent avoir un fichier d’ entreprises partenaires d’environ une quarantaine d’entreprises pour 30 étudiants :  ensuite les « binômes entreprise-étudiant » se feront en fonction des éventuels projets professionnels des étudiants et des sélections d’étudiants (entretien d’embauche) par les entreprises.
· Taille optimale de l’unité commerciale ?  4 ou 5 personnes minimum.
En 1° année : l’entreprise peut être de dimension importante car, c’est un stage marketing opérationnel.

En 2° année : le projet peut être envisagé pour une entreprise de plus petite dimension.

En fait, cela doit se régler au cas par cas. Cela dépend de la recevabilité du potentiel de l’entreprise.

· Comment s’y prendre pour rechercher les entreprises partenaires ?

· s’appuyer sur le « réseau actuel »

· créer des nouvelles conventions rectorales pour installer des partenariats locaux

· utiliser les conventions rectorales

· organiser des rencontres (dîners, forums, réunions débat…) au lycée

· utiliser les médias locaux ( presse par exemple) en même temps que la campagne nationale prévue en mars 2004  sur le BTSMUC

· prospecter !

· Quelles entreprises ?
Une large palette d’entreprises semble possible ( GSA, GSS, Banques, Assurances, Location de véhicules, SNCF, Concessions automobile, Magasin de téléphonie…)

III Les conditions de réussite des stages

· Un partenariat solide et durable

· Etablir un fort relationnel entre professeurs et tuteurs

· Des relations de confiance doivent s’établir avec les partenaires- entreprise (co-formation, 2 adultes encadrent 1 étudiant)

· S’aider des « guides du tuteur »

· Le tuteur doit bien connaître les objectifs du BTS et les épreuves orales (le faire participer aux oraux blancs)

· Le professeur doit être à l’écoute des contraintes des professionnels

· Un suivi très « serré » doit être fait par les professeurs ( suivi très qualitatif des activités terrain pour vérifier que toutes les compétences sont acquises)

· Les activités menées sur le terrain ne sont validées que si elles servent les compétences précisées dans le cahier des charges. Cela est de la responsabilité de l’enseignant. 

ATELIER 3 = GESTION DE LA RELATION CLIENT ET DEVELOPPEMENT DE L’UNITE COMMERCIALE 

SECTEUR  BANQUE

Intervenant : Mme Rosanna D’ALFONSO, responsable du Fichier Clients et formatrice sur les logiciels de GRC à La Caisse d’Epargne

La démarche client a été modifiée pour adopter la GRC. Au niveau de la Caisse d’Epargne, des logiciels de GRC ont été développés : GERC et PROSE dont les objectifs sont d’accroître l’efficacité commerciale et de réduire les coûts.

I  Présentation de PROSE

PROSE est une nouvelle base documentaire pour l’ensemble des commerciaux. 

Dans le domaine banque et assurance :

· il existe de nouvelles gammes de produits que tout commercial ne peut pas connaître.

· Il existe des concurrents très performants.

Donc, PROSE propose en ligne : 

produits Caisse d’Epargne + caractéristiques + spécificités

 + produits concurrents + caractéristiques + spécificités

= information commerciale  de référence, au service des collaborateurs Caisse d’Epargne.

1) Les objectifs

· accroître l’efficacité commerciale :

· connaître les produits de la Caisse d’Epargne.

· connaître les produits des concurrents (banque et assurance).

· disposer d’une information mise à jour.

· préparer un entretien commercial.

· approfondir ses connaissances.

· réduire les coûts

· diminuer les appels téléphoniques vers le siège.

· supprimer les supports papier.

· Abaisser les coûts de diffusion.

2) Fonctionnement (cf diaporama)

3) La fiche produit (cf diaporama)

Chaque produit fait l’objet d’une fiche renseignant le collaborateur Caisse d’Epargne.

Conclusion : le commercial a ainsi plus de temps pour la GERC.

II  Présentation de La GERC (Gestion Evénementielle de la Relation Client)

Les outils GERC seront utilisés pour tirer vers le haut les commerciaux de la Caisse d’Epargne (encore réfractaires à l’utilisation d’outils). De quelle façon ?

· Le salaire comprendra une part fixe + une part variable(critère = utilisation GERC + mise en place d’indicateurs pour mesurer l’efficacité et l’utilisation de l’outil).

· Peuvent être mal perçus car ils sont des outils de contrôle => il faut donc requérir l’adhésion au GERC.

1) Nouvelle logique

· Ce n’est plus une logique de masse (1975-1985).

· Ce n’est plus une logique de ciblage (1985-1995).

· C’est une logique d’individualisation (2000) = le client est unique, est différent de l’autre client.

2) Pourquoi ?

· Se recentrer autour du client et de ses relations avec la Banque.

· Personnaliser.

· Utiliser tous les canaux à disposition pour mettre en œuvre cette personnalité (Net, SMS).

· Avoir une cohérence dans les relations.

· Améliorer l’efficience et l’efficacité.

3) Comment ?

· En utilisant toutes les opportunités de contact : demande de client, relances chargé de clientèle, événements (anniversaire, PEL à échéance,…).

· En utilisant les faits remarquables : réclamations, historique achat, incidents, mise à disposition des moyens de paiement, potentiel du client => approche globale du client.

· En animant et développant toutes les formes de relation avec le client (flux de contact et flux d’informations) par agence, téléphone, fax, minitel, automate, internet, centre téléphonique, TV => maîtriser et historiser tous les flux.

Générer des contacts « utiles » opportuns et globaux




rapide et au bon moment




cohérents et multicanaux




efficaces et rentables




à forte valeur ajoutée perçue par le client

4) Le processus

Demande 

client

ciblage



relances chargé de clientèle


Gestion du risque




événements


Priorisation + cohérence






Motifs de contacts qualifiés



Plan d’action

alimentation


clignotant 


Contact


client dossier


guichet

5) Les composantes de la GERC

· l’efficacité commerciale ou les niveaux de service :

· les niveaux de service concernent tous les clients.

· ils matérialisent le choix du niveau d’investissement commercial que la Caisse d’Epargne souhaite offrir à ses clients et les moyens pour y parvenir

· l’évolution des critères de typologie clientèle :

· avant la GERC : surface financière, potentiel.

· après la GERC : surface financière, potentiel, crédit , âge, comportement (Net, loisirs).

· les événements : 

· portent sur les clients particuliers.

· sont à titre individuel.

· contribuent à l’élargissement de la base de données. 

Compte rendu atelier 4 : Gestion de la relation commerciale et développement de l’unité commerciale (26 Novembre 14H-16H)

1er Intervenant : Philippe Montaudoin Responsable de groupe Crédit Lyonnais
Les métiers exercés au sein d’une agence
( au moment de l’embauche et sur les six premiers mois : guichetier avec missions  d’accueil et de gestion des appels sortants (prises de RV pour les conseillers)

( Evolution rapide vers la gestion d’un fonds de commerce de particuliers avec le métier de conseiller commercial qui peut se hiérarchiser ainsi au fur et à mesure de l’avancement dans la carrière

Métiers
Typologie de clients
Missions

Conseiller fidélisateur
patrimoines < 75 000 €
entretenir la relation commerciale

fidéliser

Conseiller développeur
patrimoine< 75000 € (clients multibancarisés)
Développer le potentiel d’affaires

Conseiller patrimonial
patrimoine compris entre 75000 et 150 000 e
Gérer le patrimoine (hors valeurs mobilières)

( Au delà il existe un 2ème segment = le marché des professionnels pour lequel le conseiller peut jouer un double rôle =


-  accompagner le développement de l’entreprise

-  gérer le compte privé du chef d’entreprise

( Evolutions de carrière 


-  conseiller privé : gestion des patrimoines > 150 000 €

-  responsable d’agence 

-  responsable de groupe

Le stage au sein d’une agence

· Découverte de l’environnement

· Missions ponctuelles (travail sur fichiers, prise de RV pour conseillers particuliers, ventes de produits « faciles »)

· développement de projet  à envisager au cas par cas

Pour conclure : les stages d’ARCC et de PDUC peuvent parfaitement se réaliser au sein d’une agence mais la dimension management relationnel de l’ACRC  peut difficilement être envisageable.

2ème Intervenant : Claude Lemoine, responsable banque à distance, Banque Populaire Nord de Paris
Le concept de Banque à distance

La BAD devient un canal de distribution à part entière qui va prendre de plus en plus d’importance au sein de l’activité bancaire

la BAD exerce une activité de soutien aux agences

· Transactions externalisées

· Débordements d’appels

· Informations 

la BAD est une entreprise qui assure des services à distance

· Internet

· lignes dédiées

-    qualification de fichiers

-    marketing téléphonique

Concernant les activités de marketing téléphonique le centre contacts qui gère les émissions d’appel  constitue un canal d’accompagnement commercial aux agences

Ce centre qui comprend 20 téléconseillers salariés, 14 alternants et 80 étudiants (Action Commerciale, Force de Vente, licences professionnelles) peut effectuer des missions variées

· Télé prospection

· Télé vente

· Télé enquête 

· Télé recouvrement (en projet)

Le stage dans un centre contacts

Le stage au sein d’un centre contacts permet de valoriser des compétences variés

· capacités relationnelles (empathie)

· expression orale (débit, volume, chaleur, vocabulaire)

· résistance au stress (stabilité émotionnelle, maîtrise de soi)

· connaissances de base en informatique 

Ce stage permet également d’acquérir une certaine efficacité si l’on observe les résultats moyens obtenus par les étudiants sur certaines actions 

- ex 1 : pour une action « conquête compte personnel d’un client professionnel », taux de succès = 40%

-ex 2 : action « PEL à échéance », taux de succès = 70%

Au total l’activité centre contacts est relativement bien adaptée au futur MUC en ce qui concerne la maîtrise de la relation commerciale avec la clientèle, voire le management de projet.

3ème Intervenant : Benoît Wahart, inspecteur formateur AGF, Direction Commerciale France Nord

Le réseau AGF

Les AGF couvrent tous les domaines de l’Assurance mais également ceux de la Banque. (notion d’AssurFinance)

Le réseau AGF comprend 

· 35000 collaborateurs (dont 15000 hors de France)

· 2800 agents généraux

· 2500 courtiers

Les perspectives d’évolution au sein du réseau : Conseiller AssurFinance => Conseiller patrimonial => Ingénieur patrimonial => Inspecteur commercial

Le métier de conseiller AssurFinance se décline autour des 3 axes suivants :

· prospection

· vente

· fidélisation

Il se déroule dans un environnement où l’utilisation de l’informatique est quotidienne

· messagerie

· agenda

· Logiciels de GRC…

Le stage au sein du réseau

( fonction = assistant marketing de prospection

( contenu du stage = 3 volets

· formation : logiciels de GRC et de gestion de patrimoine, accompagnement d’un conseiller patrimonial sur ses RV

· activités courantes : qualification de fichiers, prises de RV auprès de prospects, alimentation de BDD dynamiques

· développement commercial 

· ex 1 : préparation et organisation d’une conférence en milieu ciblé

· ex 2 : aide à la construction du business plan de conseiller

( Profil des stagiaires 

· préparation d’un diplôme d’enseignement supérieur (bac+2/3) en rapport avec le service aux particuliers

· bonne culture générale avec des notions en matière financière

· qualités relationnelles et pugnacité

Conclusion commune aux 3 intervenants : les contenus de stage en immersion totale préconisés par le référentiel du BTS MUC sont bien adaptés aux métiers exercés dans les domaines de la banque et de l’assurance à l’exception notoire du volet organisationnel.

Atelier  5 : Gestion de la relation commerciale et développement de l’UC (secteur  commerce et distribution)
Mme Catherine BONISSEAU (responsable des relations écoles Champion)  présente de façon très détaillée le groupe et la spécificité de Champion (concept, produits, marques…). 

Elle  insiste sur la stratégie de fidélisation de l’enseigne par la présentation détaillée de la carte IRIS .

Elle  expose ensuite le métier de Manager de rayon ( la formation , le contenu, l’évolution de carrière).

Elle donne ensuite des pistes de réflexion  en prenant des exemples de projets de développement de l’UC :

· pour les rayons : développement du CA ou de la marge en procédant à un audit, à une réimplantation, à une animation commerciale… ( ex de l’opération des «  Repas de Noël » actuellement en cours dans le cadre du Trophée des Champions)

· pour le magasin : déploiement des procédures qualité/hygiène en procédant à un audit , à une mise en place des procédures, à la formation des personnels..

· pour les caisses : développement du taux  d’ encartage magasin en utilisant Intragéo, en procédant à la mise en place du recrutement des porteurs de carte.…

Monsieur Hugues Augarde est un interlocuteur du groupe, il est responsable des relations/écoles. Ses coordonnées sont sur le site WWW.champion.fr

Atelier 6 : Management de l'unité commerciale secteur Commerce-Distribution

Les apports de cet atelier peuvent se résumer en trois axes :

( approche des références du management chez CHAMPION 

( recueil d'un témoignage de parcours professionnel

( collecte de contacts dans la grande distribution

1. Les références du management chez CHAMPION

Pour Mathilde TABARY Responsable Carrières et Compétences Champion, les références du Management chez Champion c'est :

· Des valeurs : "C'est ce que je dois être"

· Un référentiel managérial : "C'est ce que je dois faire"

C'est par la mise en œuvre des 13 comportements du référentiel que je fais vivre les 4 valeurs Champion".

1.1 La culture d'entreprise
Les 4 grandes valeurs Champion constitutives de l'esprit et de la culture de l'enseigne s'articulent autour de 4 axes :

· Le client : "Réflexe client"

· L'équipe : "Partage"

· L'entreprise : "Performance"

· L'individu : Epanouissement"

Le manager Champion fait vivre les valeurs de l'entreprise au travers des principes d'actions qui les définissent :

· Réflexe client : Placer la satisfaction du client au cœur de son action, pour le séduire et le fidéliser.

· Partage : S'ouvrir aux autres, pour jouer le collectif et fédérer.

· Performance : Etre professionnel et agir pour réaliser, voire dépasser les objectifs fixés avec son responsable

· Epanouissement : S'impliquer personnellement, pour grandir et se réaliser.

1.2 Le référentiel managérial
L'appropriation des valeurs passe par la mise en œuvre du référentiel managérial. Chaque comportement s'inspire d'une valeur. Le manager fait vivre les valeurs de l'entreprise et doit pour cela …

( Faire preuve de HAUTEUR
S'approprier la stratégie, la charte et les politiques Champion et définir un projet avec son N+1 pour développer la performance

( Etre un représentant exemplaire de l'enseigne Champion

( Relayer efficacement la stratégie, la charte et les politiques Champion

( Définir et formaliser un projet pour le magasin, l'équipe ou sa fonction

( Prendre les bonnes décisions

( Faire preuve de simplicité et se remettre en cause

( Agir dans la PROXIMITE
Entraîner l'équipe vers l'atteinte de ses objectifs par un management adapté et donner à chacun des marges de manœuvre pour réaliser et rechercher en permanence la satisfaction des clients.

( Agir avec les yeux du client

( Piloter l'activité du magasin de l'équipe ou de sa fonction

( Accompagner les équipes

( Faire "grandir" les collaborateurs

( Développer esprit d'équipe et convivialité

( Avoir une VISION LARGE
Représenter l'enseigne, connaître et s'adapter à son environnement pour gagner des parts de marché.

( Connaître son environnement

(Coopérer au sein de l'enseigne Champion

( Agir activement au sein du tissu économique et social

2. Témoignage de parcours professionnel 

Jérôme NORMAND Directeur Supermarché Champion Noisy-le-sec.

Titulaire d'un baccalauréat professionnel, M. NORMAND a poursuivi ses études en DUT et a débuté sa carrière dans la grande distribution. Au départ adjoint chef de rayon, puis chef de rayon, passage dans différents départements, et nomination au poste de Directeur de supermarché à 30 ans.

Il est possible de faire carrière rapidement dans la grande distribution si l'on s'investit et si l'on accepte la mobilité géographique.

3. Contacts dans la grande distribution

( Mathilde TABARY Responsable Carrières et Compétences CHAMPION

mathilde-tabary@carrefour.com

( 0158636424

( Adeline PHILIPPE Responsable Ressources Formation réseau nord ATAC 

aphilippe@atac.fr 


( 0322661662

( Jérôme NORMAND Directeur Supermarché ATAC Noisy-le-sec

j-normand@atac.fr 

( Jean-Marie LUCIANI Responsable Gestion des Carrières METRO CCF






( 0147865989

ATELIER 7 : INFORMATIQUE ORGANISATIONNELLE

Mercredi 26 novembre 2003.

ANIMATEUR : XAVIER LOISEAU – Directeur Internet Créative Center.

CO-ANIMATEURS : PATRICK ROUSSEL – Professeur en BTS Force de Vente au

Lycée Bessières.

MONSIEUR PASCO – Chef des travaux au Lycée Bessières.

                       DANY DESCHAMPS – Groupe de Rénovation MUC.

Internet Créative Center est une solution ASP : solution mise à la disposition de l’utilisateur par une entreprise. C’est-à-dire que la société s’occupe de la dimension « hard » de l’informatique et l’utilisateur a accès aux fonctionnalités qui l’intéresse.

Cette solution permet d’éliminer les problèmes machines car on a toujours accès à l’information => bureau virtuel.

Cet outil permet de travailler à distance.

Il s’agit d’un ENT (Espace Numérique de Travail).

Xavier Loiseau est le concepteur du logiciel ASP pour les BTS MUC, NRC, CI…

· Cet outil permet une coordination entre les professeurs, les entreprises et les étudiants.

L’outil permet de définir qui a accès à l’information et à quel type d’information, il permet aussi l’utilisation d’applicatifs métiers (ex GRC…)

Il s’agit d’un INTRANET (professeurs et étudiants) et d’un EXTRANET (par rapport aux entreprises : éléments extérieurs qui se raccorde à un réseau interne).

· Les fonctionnalités de l’outil :

· communes à toutes les versions Netasp : 

· agenda collaboratif couplé avec la messagerie 

· messagerie interne (donc pas de spam)

· suivi de stage ou de mission

· espace de communication commun

· évaluation de l’entreprise, de l’étudiant et du professeur

· partage commun de ressources liées au stage ou à la mission

· espace de partage des ressources privatives cryptées.

· Un base de données (on peut transférer en une seule fois une base existante puis modifier au fur et à mesure)

· Affichage des tâches à effectuer

· Un chat pour échanger

· Outils d’évaluation

· Traçabilité des connexions

(…)

· spécifiques au BTS MUC :

· tableaux récapitulatifs des compétences 

· fiches bilans – certificats

· documents officiels

· offres de stage en ligne

(…)

· Pour chaque lycée un serveur avec une adresse différente.

· Fonctionnement :

· on entre les étudiants dans la base et le système délivre un mot de passe et une adresse

· on peut créer des groupes et des sous-groupes.

· On affecte un nom de professeur pour chaque stage ou mission et le système automatise l’édition des conventions par exemple.
· On peut faire des requêtes sur les missions ou les stages.
· Le site : http://netasp.org
· sa page accueil : NETASP BTS TERTIAIRE – La solution ENT/TIC Education Nationale pour les BTS MUC.

· le menu :

· Introduction

· Les besoins du référentiel
· La solution NetAsp
· Les avantages pour l’enseignant
· Lexique
· Contact
· Une idée du coût de la solution proposée :

Redevance annuelle d’environ 3 000 à 4 500 Euros par établissement (indépendamment du nombre de sections concernées dans les établissements). Plus il y aura d’établissements qui adopteront cette solution plus le coût pour chacun sera moindre.

Un exemple de contrat de prestation de services nous sera communiqué par le Ministère (les services juridiques sont en train de l’étudier) avec possibilité de l’adapter en fonction des spécificités locales pour chaque établissement. Ce sera un contrat particulier entre l’établissement et le prestataire (Internet Créative Center).

BTS MANAGEMENT DES UNITES COMMERCIALES.

Séminaire de Clichy 2.

Jeudi 27 novembre 2003

Deux expériences de démarrage du BTS MUC depuis la rentrée de septembre 2003 :

2 sections de BTS en 3 ans pour Sportifs de Haut Niveau.

Intervenantes :

· Anne-Marie Goyat : Groupe de Rénovation et enseignante au lycée Victor Louis de Talence (33)

· Séverine Séguy Masson et  Christine Pataut : enseignantes à l’INSEP
· accueil très favorable du nouveau BTS de la part des professionnels.

· L’enseignement est plus professionnel – c’est très positif et très intéressant

· Des difficultés pour ces 2 démarrages car il n’y a pas d’ouvrage de cours pour l’instant, ce qui ne sera pas le cas pour la rentrée 2004 :

· Un travail important pour les enseignants mais c’est très intéressant

· Très grande variété des secteurs  et des métiers.

· Le lien entre les différentes matières est très intéressant

· Certaines entreprises refusent le principe des missions préparatoires sur une ½ journée car c’est trop court (INSEP) – à Talence missions préparatoires sur une journée.

· Accueil favorable des étudiants qui ont plaisir à aller en entreprise

· Le travail en équipe est fondamental

· Accueil très favorable du BTS Management des Unités Commerciales

Evolutions du marketing  ( conférence du 27 Novembre 2003- Clichy II)

Gilles ROERICH   professeur à l’Université de Grenoble

Résumé car le diaporama sera disponible sur le site de Nancy-Metz/ CRM

 Evolution du marketing sur un certain nombre de points. Il s’agit de remises en cause de certitudes passées. Ces évolutions sont affaire de débats, actuellement. (d’où une certaine subjectivité. Cela est à prendre comme une ouverture, un sujet de discussion…)

Quelques domaines d’évolution du marketing :
· Notions de marketing :

Le marketing est une discipline comportementale dont l’objet est l’explication des relations d’échange. C’est l’ensemble des processus mis en œuvre pour comprendre et influencer une organisation (ou autre entité sociale) pour comprendre et influencer, dans le sens de ses objectifs, les conditions de l’échange entre elle même et d’autres entités, individus, groupes ou organisations.

· L’approche classique :

Le consommateur est rationnel et impliqué ; le marché est clairement délimité, des segments stables fondés sur les avantages recherchés sont identifiés .

Une cible est choisie, ses attentes sont identifiées et une offre adaptée est élaborée. Cette offre est mise sur le marché selon les 4 éléments du marketing mix.

· Les facteurs d’évolution :

Urbanisation, globalisation de nombreux marchés, fusions et acquisitions d’envergure nationale, développement de la pression concurrentielle et innovations technologiques accélérées…

4 grandes questions clés

1 Comment les clients et les consommateurs se comportent-ils réellement ?

2 Comment les marchés fonctionnent-ils et évoluent-ils ?

3 Comment les firmes sont-elles reliées à leurs marchés ?

4 Quelles sont les contributions du marketing à la performance de l’organisation et au bien-être de la société ?

Notre vision du consommateur a évolué depuis une quinzaine d’années.

2 thèmes émergents :

I PARADIGME COGNITIF ET CONSTRUCTION DES PREFERENCES

Les hypothèses implicites du processus d’achat tel que nous le décrivions jusqu’à maintenant (paradigme positiviste), étaient qu’existaient des préférences préalables, que l’objectif était la maximisation de la satisfaction et une forte implication et enfin, que les ressources du consommateur (en temps, en niveau intellectuel) étaient illimitées.

Les nouvelles évidences sont :

· Le caractère relatif de la satisfaction :
Les standards de comparaison ( standard = critère mémorisé qui sert de point de référence dans l’évaluation de la satisfaction) peuvent varier d’un individu à l’autre et pour un même individu, ils peuvent varier selon le type de consommation, et au sein d’un même type de consommation, ils peuvent varier selon les situations. Peuvent jouer un rôle : la dernière expérience, la recherche d’une marque favorite, un idéal, l’équité…

La satisfaction est un phénomène beaucoup plus difficile à maîtriser qu’on pourrait l’imaginer. De plus, un client satisfait n’est pas forcément un client fidèle. Enfin, un client insatisfait n’est pas forcément infidèle.

· La construction des préférences :  (pour les achats impliquants)

- La décision d’achat doit permettre d’atteindre des buts (faire le meilleur choix, minimiser l’effort cognitif le plus vite possible, minimiser l’émotion négative ressentie durant l’achat , faciliter la justification du choix). Tous ces buts ne sont pas forcément compatibles.
- Les stratégies de choix que peuvent adopter les consommateurs sont multiples. Le consommateur dispose d’une collection de stratégies de choix ; il choisit celle qui lui permet d’atteindre ses buts en fonction du contexte de choix. Le choix peut varier selon la stratégie retenue.

· Une rationalité de l’acheteur limitée

· Et une décision sous faible implication

- Toutes les décisions ne sont pas implicantes. Parfois, il peut y avoir une faible implication du consommateur par exemple pour les achats de routine, de fidélité, d’impulsion, de compulsion, lors de recherche de variété … Il y a alors, absence de désir de maximisation et limites des ressources allouées à l’achat.

II INTERET POUR LA DIMENSION AFFECTIVE ET L’HYPOTHESE POST-MODERNE

· LA DIMENSION AFFECTIVE

Le continuum  « Affectif-Cognitif »  (Derbaix et Pham)

Emotion
          Sentiment
 Humeur

Préférence
Attitude
           Appréciation

      (

      (
      (
      (          (

      (

      (
Peur,

Fierté
 Mélancolie
Classement    Prédisposition
Evaluation

Surprise          Jalousie    Gaieté

Affectif                   


Cognitif





                                                                              

· Les émotions : 

Sont des réactions affectives momentanées en réponse à un stimulus interne ou externe. Elles possèdent 3 niveaux de conséquences : physique, physiologique et affectif. Elles peuvent influencer tout le processus de décision et momentanément : l’attitude

· Les sentiments :
Ces sont des états affectifs stables, provoqués par une situation mettant l’égo en jeu (amour, jalousie, fierté). Ils sont peu étudiés en marketing

· L’humeur :
Etat psycho-affectif dans lequel se trouve un individu à un moment donné (bonne, mauvaise humeur). Elle semble influencée par les sens (vue, odorat, toucher, goût, ouie). La relation entre humeur et comportement paraît encore floue.

Le cas particulier de l’achat affectif : l’achat expérientiel

La recherche d’expérience se substitue au modèle traditionnel (cognitif, affectif, comportement, satisfaction = CACS).

La recherche d’expérience est un modèle plus large ( Pensées, Emotions, Activité, Valeur) car il inclue le modèle CACS. A l’origine, ce modèle est attaché à la consommation de loisirs et biens culturels. (chez Nature et Découverte, à la FNAC…)° 

L’achat expérientiel  est un modèle qui peut être appliqué à tout type d’achat 

La consommation expérientielle n’a pas seulement pour but de satisfaire des besoins. Elle permet d’exprimer des valeurs. La valeur de l’expérience dépend de l’expérience précédente. Les dimensions de l’expérience sont la nostalgie, l’émotion et l’imaginaire.

· L’HYPOTHESE POST-MODERNE
Fondements :





Des individus « libérés »

Fin des grandes idéologies





Fin de l’espérance scientifique



Comment un individu isolé se construit-il

L’individu post-moderne   (consommer ici et maintenant)

Il rejette la consommation utilitaire (l’utilité du produit va de soi), ce qui compte c’est l’image. L’individu est matérialiste et se construit grâce à sa consommation. Il recherche de l’émotion dans la consommation.

La tribu post-moderne

La tribu est un regroupement momentané et fortement émotionnel de personnes désireuses de partager un lien autour de pratique à fort contenu identitaire. Elle ne peut plus être identifiée comme un segment.

Donc, il n’est plus suffisant de rechercher les préférences par des études de marché, ni de mettre sur le marché des offres censées répondre à ces préférences…

CONCLUSION

On assiste donc, à une réhabilitation du marketing de l’offre ou marketing d’influence.

Rôle important de l’affectif.

Marketing du point de vente (
Marketing sensoriel

Marketing de la marque        (
Fort contenu affectif de la consommation

Marketing relationnel           (
Confiance

Le client est un partenaire avec lequel on établit des relations.

3 Marketing :

Marketing de la demande  (classique)
Pour les biens de grande consommation

Marketing del’offre (approche “produit-vente”)
En B to B

ou pour haute technologie (ex : internet)

Marketing médiateur (entre les 2 )
Les entreprises font des propositions en ayant pris la température du marché. Sont identifiées les propositions qui ont des chances de bien marcher. On ne sait pas à l’avance lesquelles vont marcher

Le concept de marketing

Au départ
Aujourd’hui

Primauté des besoins du client
Primauté des besoins du client

Objectif de profit
Objectif organisationnel

Processus spécifique
Différentes mises en oeuvre

Primauté à la transaction
Centrage sur la relation

LES EXAMENS

QUESTIONS-REPONSES


Toutes les épreuves sont définies dans le cadre ponctuel et le CCF( contrôle continu en formation).

Quelques remarques :

· l’épreuve en CCF = ACRC ? Monsieur Maniak ne sait pas où en est le dossier. Donc, on doit penser à l’épreuve d’ACRC en tant que cadre ponctuel.

· Redoublant ? il n’y aura pas de session spéciale de rattrapage, une grille de correspondance a été créée.

· SGC ( MGUC

· TCC ( PDUC

· CPAP ( ACRC.

E4 MGUC (Etude de cas)

· ce n’est plus une étude de cas de marketing mais une étude de cas de management et gestion commerciale (manageur et décideur).

· Début 2005 : exemple de sujets de MGUC proposés et validés sur le site.

E5 ACRC

Le manageur est sur le terrain et au poste de commande.

Cette épreuve est nouvelle, elle est dite intermédiaire et évalue des compétences acquises dès la 1ère année. C’est la base pour installer E6.

Quand ? Début 2nd trimestre 2ème année

2 problèmes  se posent : inscription de 6000 étudiants au SIEC + vacances scolaires     décalées par zones.


Quoi ? le dossier de 10 pages comprenant :

· un descriptif du système d’information de l’unité commerciale.

· ensembles des tâches ou missions confiées à l’étudiant (fiches descriptives).

Comment ? Interrogation en 2 temps (45 mn) :

· le candidat remet le dossier et le jury évalue la diversité des missions menées dans l’unité commerciale. De ce dossier, le jury dégage un problème auquel l’étudiant doit répondre à l’aide des savoirs et compétences. Il interroge sur les savoirs.

· Le jury regarde tout ce que le candidat a fait. Il interroge ( à partir d’un sujet rédigé par lui-même) sur des compétences qu’il pourrait mobiliser dans un autre secteur.

· Remarque : on n’évalue pas les compétences sur outil informatique.

E6 PDUC

Le manageur se projette dans l’avenir, prend des décisions et met en œuvre un projet de développement de l’unité commerciale.


Conditions :

· l’unité commerciale doit permettre de construire un projet réel mais sa mise en œuvre ou réalisation n’est pas obligatoire.

· Le projet est unique : 1 unité commerciale = 1 projet = 1 tuteur = 1 enseignant référent.

Evaluation :

· constitution et remise d’un dossier de 10 pages environ au jury.

· Interrogation orale de 45 mn.

· Le jury évalue la démarche, la problématique, les réponses à cette problématique,…

Conclusion

Intervention de Monsieur Jérôme BEDIER Président de la Fédération du commerce et de la distribution

Le développement durable

Que fait la FCD en ce domaine ?

Le commerce étant l’endroit qui permet à l’entreprise d’être au contact de la société, il a un rôle à jouer dans le cadre du développement durable.

Cependant, le commerce n’est pas l’acteur principal du développement durable.

C’est à chacun de prendre ses responsabilités.
Le programme 2002-2004 de la FCD pour le développement durable :

(voir site internet de la FCD)
· Actions vis à vis des PME (préoccupation concernant leur avenir). Attention portée aux produits locaux

· Respect des règles de l’OIT par les fournisseurs

· Actions liées à l’environnement :

· les déchets (éco emballages)

· les déchets électriques et électroniques (30 ans de déchets !)

· la filière graphique (papier…)

· les sacs de caisse (réalisation d’un éco bilan par Carrefour : baisse de 25% sur 3 ans)

· émission de CO2

· processus de fabrication des aliments

· Architecture, Urbanisme…

C’est une manière pour les entreprises d’être plus efficaces. (Sensibiliser les étudiants à ce thème).
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Informatique commerciale
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LE GUIDE DU TUTEUR





Intégration dans l’unité commerciale





4 domaines d’activités





Projet de développement de l’unité commerciale
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Intégration des applications d’entreprise





Des individus isolés sans repère
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