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TP N°1 des CHAPITRES N°21 et 22 : Le comportement du client : le profil de clientèle et le choix du magasin.
OBJECTIF : être capable de positionner le point de vente sur le marché : être capable de caractériser des comportements de consommateurs en identifiant le positionnement du magasin.

Mise en situation :
Vous êtes en période de formation en entreprise (P.F.E) au magasin « Tout Compte Fait» de Douai (59) pour la période de mai-juin 2002. Avant votre départ, vous souhaitez acquérir des connaissances sur la clientèle de ce point de vente.

Action :
Vous allez dans un premier temps étudier l’offre sur le marché du prêt-à-porter pour enfants, puis vous décèlerez ensuite les caractéristiques de la clientèle. Enfin, vous choisirez les méthodes et techniques de vente à développer face aux attentes de la clientèle.

TRAVAIL N°1 : L’offre sur le marché du prêt-à-porter pour enfants  

À partir du texte, complétez l’annexe n°1 afin de répondre à l’ensemble des questions posées.

TRAVAIL N°2 : La clientèle du magasin « Tout Compte Fait »   

À partir du texte, complétez l’annexe n°2 afin de répondre à l’ensemble des questions posées.

TRAVAIL N°3 : Etude détaillée des attentes de la clientèle  en matière de marques de vêtements   

À partir du document informatisé (Diaporama sous PowerPoint), complétez l’annexe n°3 afin de répondre à l’ensemble des questions posées.

Procédure d’utilisation du document sous PowerPoint :
· allumer l’ordinateur

· ouvrir le logiciel « Microsoft PowerPoint » (en effectuant « démarrer » - « programmes » - « Microsoft PowerPoint »)

· Cliquez sur « ouvrir une présentation existante » puis sur « Ok » comme présenté ci-dessous.
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· Dans la fenêtre « regarder dans » cliquez sur la flèche « ( » puis sélectionnez le lecteur « D:/ »

· Choisissez le fichier intitulé « licences-marques ». puis cliquez sur « ouvrir »

· Dans la fenêtre « diaporama », cliquez sur « visionner le diaporama »

· Et prenez connaissance du document. 

ANNEXE N°1 : Etude de l’offre
	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude de l’offre

	Questions :
	Réponses :

	Combien dépense-t-on en moyenne/an/enfant (2/14ans) en vêtements ?
	F/an
	 € (à calculer)

	Ces dépenses sont-elles plus importantes en France que dans les autres pays européens ? 
	

	Quelles sont les nouvelles enseignes de vêtements pour enfants
	

	Quelle est l’enseigne citée dite « traditionnelle » ?
	

	Comment qualifiez-t-on l’offre de ces magasins « traditionnels » ?
	

	Quelle est la politique de prix de ces magasins « traditionnels » ?
	

	Quelle a été la première enseigne à proposer des vêtements pour enfants à petit prix  (en 1978) ?
	

	Quelle est la différence de prix entre, par exemple, une robe haut de gamme et une robe achetée dans cette enseigne ?
	

	Quelles sont les 2 autres enseignes qui sont venues proposer des vêtements pour enfants à petit prix ?
	

	Quelle est l’évolution du magasin « Tout compte fait » depuis 1994, en terme d’ouverture de points de vente ?
	

	Quelle est l’origine de la réussite des magasins de vêtements pour enfants à bas prix ?
	


	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude du point de vente

	Questions :
	Réponses :

	Que viennent chercher les clientes dans ce magasin ?
	

	Comment mettre en évidence l’arrivage de nouveaux produits ? (règle n°1)
	

	Quel est le rôle de l’étalagiste dans le magasin ?
	

	Quelle est la fréquence de visites de certaines clientes ? 
	

	Quelle est la règle n°2 ?
	

	La disposition des vêtements au sein du magasin est-elle calculée ?  En fonction de quoi ?
	

	Quel est le volume d’achat moyen de chaque client(e) ?
	

	Relevez les principales raisons pour lesquelles les clientes interrogées viennent faire leurs achats dans cette forme de commerce.
	

	Quel est le mobile principal des clientes qui achètent dans ce magasin ? 
	

	Comment les vendeuses sont-elles incitées à proposer des articles complémentaires ou supplémentaires aux clientes ?
	

	Quel est l’objectif à atteindre (en Chiffre d’affaires) par vendeur et par heure ?
	

	


ANNEXE N°2 :

	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude de la clientèle

	Questions :
	Réponses :

	Quelle était l’utilisation des vêtements pour enfants dans les années 50-60 ? 
	

	Que recherche désormais les clientes en terme de produit ?
	

	Qui sont les prescripteurs des achats de vêtements ?
	

	Pourquoi le magasin propose-t-il des articles à 50 cm du sol ?
	

	Quelles catégories de produits trouve-t-on à ces implantations ?
	

	Quel est la part en % des ventes de cette catégorie de produits ?
	

	Quel est le panier moyen de chaque cliente ?
	


	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude des besoins de la clientèle

	Questions :
	Réponses :

	Qu’est-ce qu’un produit « best sellers » pour le groupe ?
	

	Va-t-on reproduire un best-seller ? (expliquez)
	

	Comment créé-t-on le style d’un vêtement pour enfant ?
	

	Quelle est la contrainte financière concernant la fabrication d’un nouveau vêtement enfant ? (pour rester dans les besoins de la clientèle)
	

	Quelle est l’autre contrainte concernant la fabrication d’un nouveau vêtement enfant ? (pour rester dans les besoins de la clientèle)
	

	


ANNEXE N°3 :

Etude détaillée des attentes de la clientèle en matière de marques de vêtements

	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude détaillée des attentes de la clientèle

	Questions :
	Réponses :

	Relevez les 5 segments de clientèle de ce marché.
	Segments :



	Peut-on dire qu’une marque s’identifie à quelques segments de clientèle ? 
	( OUI               ( NON

	Expliquez votre réponse précédente en donnant un exemple précis avec la marque « JACADI »
	

	Pour chacun des segments de clientèle, relevez la marque la plus appréciée (justifiez en relevant aussi le % correspondant)
	Segment :

Marque la + appréciée :

%



	Quelle est la typologie des marques de vêtements pour enfant ? 
	Catégories:



	Dans quelle typologie se situe la marque de notre magasin ?
	

	Relevez pour cette marque les attentes de la clientèle (mères des 0/5 ans) en terme :

· d’utilisation du vêtement

· du style du vêtement

· de rapport qualité/prix du vêtement
	Utilisation du vêtement : (

	
	Style du vêtement : (

	
	Rapport qualité/prix du vêtement : (

	Pour les enfants de 6/13 ans, cette marque est choisie par eux même ? (détaillez votre réponse)
	

	Quels sont les 2 segments de clientèle  où se situe la marque du magasin ?
	

	Quel constat pouvez-vous faire en ce qui concerne la prescription des achats effectuée par la mère, sur les 2 segments relevés à  la question précédente ? (graphique n°1)
	

	Toujours sur ces 2 segments, les produits sont-ils achetés par besoin ou pour la marque ? (justifiez votre réponse)
(graphique n°2)
	( par besoin ( pour la marque
justifiez :


	Répondez par vrai ou par faux aux affirmations ci-contre :
	· ( VRAI ( FAUX ( A 7 ans, j’achète un produit principalement par besoin

· ( VRAI ( FAUX ( Sur le segment des 4/5 ans, la marque est importante pour 15% de la clientèle

· ( VRAI ( FAUX ( Pour les enfants de moins de 10 ans, une marque permet la fantaisie ou est  considérée comme marrante

· ( VRAI ( FAUX ( A 12 ans, on estime qu’acheter une marque donne du caractère

· ( VRAI ( FAUX ( Les 11/13 ans sont ceux qui sont le plus influencés par la mode
· ( VRAI ( FAUX ( Les 6/8 ans achètent des marques pour se différencier des autres

· ( VRAI ( FAUX ( De 6 à 13 ans, on achète des marques pour paraître plus grand (que son âge)


Etude de la clientèle et des méthodes et techniques de vente
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 d’un commerce de grande distribution
ANNEXE N°1 : Etude de l’offre
	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude de l’offre

	Questions :
	Réponses :

	Combien dépense-t-on en moyenne/an/enfant (2/14ans) en vêtements ?
	2200 F/an
	335.39 € (à calculer)

	Ces dépenses sont-elles plus importantes en France que dans les autres pays européens ? 
	Oui : 2200F en France, contre 1600F en europe

	Quelles sont les nouvelles enseignes de vêtements pour enfants
	IKKS , Sergent Major, la compagnie des petits, Gap, et Z

	Quelles sont les enseignes dites « traditionnelles » ?
	Jacadi

	Comment qualifiez-t-on l’offre de ces magasins « traditionnels » ?
	Une offre classique, BCBG, haut de gamme

	Quelle est la politique de prix de ces magasins « traditionnels » ?
	Vendre les produits chers (image de qualité, sélection de la clientèle) = politique d’écrémage

	Quelle a été la première enseigne à proposer des vêtements pour enfants à petit prix  (en 1978) ?
	Du pareil au même

	Quelle est la différence de prix entre, par exemple, une robe haut de gamme et une robe achetée dans cette enseigne ?
	3 fois moins cher (Jacadi : 300 F – du pareil au même : 75 F)

	Quelles sont les 2 autres enseignes qui sont venues proposer des vêtements pour enfants à petit prix ?
	Orchestra et Tout compte fait

	Quelle est l’évolution du magasin « Tout compte fait » depuis 1994, en terme d’ouverture de points de vente ?
	10 ouvertures par an

	Quelle est l’orientation commerciale choisie par cette enseigne ?
	Proposer des vêtements très colorés, très mode et à bas prix

	Quelle est l’origine de la réussite des magasins de vêtements pour enfants à bas prix ?
	Il y avait un créneau entre le haut de gamme et les grandes surfaces


	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude du point de vente

	Questions :
	Réponses :

	Que viennent chercher les clientes dans ce magasin ?
	 Des nouveautés (12 modèles/jour)

	Comment mettre en évidence l’arrivage de nouveaux produits ? (règle n°1)
	On les place à l’entrée du magasin, sur des mannequins

	Quel est le rôle de l’étalagiste dans le magasin ?
	Modifier l’agencement des rayons (meubles et vêtements), et concevoir des « fouilles organisées »

	Quelle est la fréquence de visites de certaines clientes ? 
	Quotidienne

	Quelle est la règle n°2 ?
	Faire circuler le client par un parcours obligé

	La disposition des vêtements au sein du magasin est-elle calculée ?  En fonction de quoi ?
	Oui – en fonction des déplacements de la clientèle et des ventes (à droite, les vêtements de fille qui représentent 60% des ventes)

	Quel est le volume d’achat moyen de chaque client(e) ?
	3 à 4 produits achetés 

	Relevez les principales raisons pour lesquelles les clientes interrogées viennent faire leurs achats dans cette forme de commerce.
	( c’est bien achalandé

( c’est gai, coloré et pas cher

	Quel est le mobile principal des clientes qui achètent dans ce magasin ? 
	Mobile émotif (achat spontané)

	Comment les vendeuses sont-elles incitées à proposer des articles complémentaires ou supplémentaires aux clientes ?
	Par des primes (2000 F en supplément du salaire fixe)

	Quel est l’objectif à atteindre (en Chiffre d’affaires) par vendeur et par heure ?
	600 à 1000 F/heure/vendeur

	


ANNEXE N°2 :

	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude de la clientèle

	Questions :
	Réponses :

	Quelle était l’utilisation des vêtements pour enfants dans les années 50-60 ? 
	Fait pour durer

	Que recherche désormais les clientes en terme de produit ?
	Un produit beau, à la mode et coloré (à faible prix)

	Qui sont les prescripteurs des achats de vêtements ?
	Les enfants (à partir de 5 ou 6 ans)

	Pourquoi le magasin propose-t-il des articles à 50 cm du sol ?
	Pour que les enfants puissent les toucher et donc devenir prescripteur

	Quelles catégories de produits trouve-t-on à ces implantations ?
	Les accessoires : sacs à main, bijoux et trousses de maquillages, gadgets

	Quel est la part en % des ventes de cette catégorie de produits ?
	15% des ventes

	Quel est le panier moyen de chaque cliente ?
	180 F/visite

	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude des besoins de la clientèle

	Questions :
	Réponses :

	Qu’est-ce qu’un produit « best sellers » pour le groupe ?
	C’est un produit où 50 % des quantités est vendu les premiers jours

	Va-t-on reproduire un best-seller ? (expliquez)
	Non, on va le décliner en d’autres nouveaux produits.

	Comment créé-t-on le style d’un vêtement pour enfant ?
	En copiant ou s’inspirant de la mode des autres pays ou des concurrents

	Quelle est la contrainte financière concernant la fabrication d’un nouveau vêtement enfant ? (pour rester dans les besoins de la clientèle)
	Le prix public lié au le coût de fabrication du vêtement

	Quelle est l’autre contrainte concernant la fabrication d’un nouveau vêtement enfant ? (pour rester dans les besoins de la clientèle)
	La durée de fabrication (maximum 4 semaines)

	


ANNEXE N°3 :

Etude détaillée des attentes de la clientèle en matière de marques de vêtements

	Marché du prêt-à-porter pour enfants : étude détaillée des attentes de la clientèle

	Questions :
	Réponses :

	Relevez les segments de clientèle de ce marché.
	Les segments sont déterminés en fonction du critère de l’âge : 0/3 ; 4/5 ; 6/8 ; 9/10 ; 11/13

	Peut-on dire qu’une marque s’identifie à quelques segments de clientèle ? 
	Oui

	Expliquez votre réponse précédente en donnant un exemple précis avec la marque « JACADI »
	Cette marque est représentée seulement dans 2 segments : 0/3 et 4/5

	Pour chacun des segments de clientèle, relevez la marque la plus appréciée (justifiez en relevant aussi le % correspondant)
	0/3  petit bateau (76%) ; 4/5 petit bateau (71%) ; 6/8 Nike (71%) ; 9/10 Décathlon (84%) ; 11/13 Nike (84%)

	Quelle est la typologie des marques de vêtements pour enfant ?
	La typologie classe en 3 types de marques (les transgénérationnelles, les classiques/modernes et les rupturistes)

	Dans quelle typologie se situe la marque de notre magasin ?
	Dans les classiques/modernes, la catégorie « B »  correspondant aux basiques cools

	Relevez pour cette marque les attentes de la clientèle (mères des 0/5 ans) en terme :

· d’utilisation du vêtement

· du style du vêtement

· de rapport qualité/prix du vêtement
	· Pour tous les jours

·  Style sympa, décontracté, sportswear,  coloré, ludique

·  Qualité moindre, mais OK car bon marché

   = permet le renouvellement

   = permet l’achat d’impulsion

	Pour les enfants de 6/13 ans, cette marque est choisie par eux même ? (détaillez votre réponse)
	Non, la prescription est maternelle : le prescripteur est la mère !

	Sur la carte de positionnement des marques (Mapping),  vers quels axes se situe la marque du magasin ?
	Axe de modernité et axe de valeurs parentales (douceur, sagesse, gaieté, morale)

	Dans quel(s) segment(s) de clientèle se situe la marque du magasin ?
	Basique cool : 4/5 et 6/8 ans (fin maternelle + début primaire)

	Quel constat pouvez-vous faire en ce qui concerne la prescription des achats effectuée par la mère, sur les segments relevés à  la question précédente ? (graphique n°1)
	Le plaisir des parents domine en segment 4/5 (maternelle)

Puis le plaisir de l’enfant prend le dessus sur le désir des parents en segment 6/8 (début primaire)

	Comment s’opère le changement de marques chez les enfants ?
	Cela se fait sous le mode de la rupture : « j’aime plus cette marque ».


Le marché du prêt-à-porter pour enfants
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Le marché du prêt-à-porter est en plein essor : un français dépense en moyenne 2200 francs par an et par enfant de 2 à 14 ans ; c’est beaucoup plus que la moyenne européenne où les dépenses atteignent 1600 francs par an et par enfant. C’est donc sur ce marché très porteur que sont apparues de nouvelles enseignes telles que IKKS, Sergent Major, La compagnie des petits, Gap et magasin Z, alors qu’existaient déjà des magasins réputés traditionnels, proposant une offre classique, Bon Chic Bon Genre et assez haut de gamme (comme Jacadi, absorba ou Petit Bateau par exemple). Leurs objectifs étant de proposer des produits à des prix élevés pour créer une image de qualité et pour permettre de sélectionner la clientèle (à revenus élevés). Mais à partir de 1978, la donne est différente : de nouvelles enseignes s’installent en France et proposent des vêtements pour enfants à petit prix. La première à franchir le cap est Du pareil au même. Elle propose des produits beaucoup moins cher que ces magasins concurrents dits traditionnels : une robe chez Jacadi vaut 45 €, alors qu’on la trouve à moins de 12 € à Orchestra. Une autre enseigne qui se développe sur ce marché : Tout compte fait, qui ouvre depuis 1994 une dizaine de magasins par an, implantés en centre-ville et qui proposent des vêtements très colorés, à la mode et toujours à bas prix. Le créateur de l’enseigne disait : « Il y avait un créneau entre le haut de gamme et ce que proposaient les grandes surfaces alimentaires. Aujourd’hui, nous proposons pas moins de 12 modèles nouveaux par jour, que l’on place à l’entrée du magasin, sur des mannequins, afin de tenter notre clientèle. […] Chaque jour nous modifions notre agencement des rayons pour faire chercher notre clientèle fidèle qui se déplace quotidiennement, et nous créons des « fouilles organisées » afin de les faire circuler au maximum dans le magasin par un parcours obligé. Cette dernière règle montre que la disposition des vêtements est réfléchie : on trouvera à droite en entrant les vêtements de fille. Pourquoi à droite ? Parce qu’on tient compte des déplacements de la clientèle et [image: image4.png]


des ventes. Lorsque l’on rentre dans un magasin, on se dirige presque toujours à droite. De plus, les vêtements des filles représentent près de 60 % de nos ventes, où une cliente ressort avec 3 à 4 produits par achat. ». En effet, selon un sondage Ipsos BVA, la clientèle achète dans ces nouveaux commerces pour les raisons suivantes : 76% d’entre-elles trouvent le magasin très bien achalandé ; 63% parce que les produits sont gais, colorés et surtout peu chers. Et seules 13% d’entre elles achètent de manière rationnelle. Faut dire aussi que les vendeuses en magasin sont là pour faire acheter : elles sont incitées par des primes allant jusqu’à 300€. Pour cela, elles doivent vendre pour par moins de 150 € par heure (et par vendeuse) : cela en fait des vêtements à vendre !
Source : Capital 05/2000 

Les mentalités changent :
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Dans les années 50 ou 60, acheter un vêtement pour enfant était un véritable investissement : les mamans choisissaient les produits en fonction de leur durabilité : il fallait que l’habit dure longtemps ; sans qu’il soit forcément beau ou à la mode. Aujourd’hui, les mentalités sont très différentes. On achètera un vêtement enfant parce qu’on le trouve joli, très coloré, tendance. De plus, les enfants deviennent aujourd’hui de véritables facteurs d’influence. On leur mettra des petits articles (petits sacs à dos, sacs à mains, les bijoux, portes -monnaies, trousses de maquillage…) à leur portée afin qu’ils puissent les toucher et les (faire) acheter pour faire comme les grands. Ces produits rapportent tout de même près de 15% du chiffre d’affaires des magasins… Et que pour chaque visite, une cliente dépense en moyenne 180 francs (27.45 €). Alors pourquoi s’en priver ? Reste donc à inciter la cliente à acheter de manière plus régulière (la fidéliser) et de manière plus importante à chaque fois (augmenter donc son panier moyen). Pour cela, on a créé les produits « best sellers ». Ce sont des produits qui fonctionnent très bien dès que l’on les implante en magasin : la moitié des quantités produites sont vendues durant les premiers jours. Ces produits sont fabriqués par l’enseigne, en s’inspirant ou en copiant la mode des autres pays ou des concurrents ; et son prix reste très attractif puisqu’il est à bas prix et est fixé en fonction des contraintes liées aux délais (environ 4 semaines) et aux coûts de fabrication. Ces produits qui se vendent « comme du petit pain » seront fabriqués en quantité limitée. En effet, même s’il se vend très bien, l’entreprise ne décidera pas d’en fabriquer de nouveau. Elle se contentera de le décliner sous d’autres formes, sous d’autres couleurs (…). C’est aussi une des raisons de la réussite de ce type de commerce, toujours à l’affût des dernières tendances.
Source : Capital 05/2000 







