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BACCALAUREAT PROFESSIONNEL « VENTE-REPRESENTATION »

- Session 2001 -

E1 - Epreuve SCIENTIFIQUE ET TECHNIQUE

Sous-Epreuve : Al : Organisation et Gestion de Factivité Commerciale

UNITE: U 11

Durée : 3 heures Coefficient : 3

Le sujet comprend 3 parties et 17 pages foliotées de 1/17 a 17 /717.

lére PARTIE : L’environnement de I'entreprise _ (20 points)
2éme PARTIE : L’organisation du représentant (25 points)
3éme PARTIE : La rémunération du représentant et la fiscalité (15 points)

WYous disposez des documents 1 aa O.

Les annexes 1, 2, 3, 4 et 5 sont a rendre avec la copie.
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CONFISUID

Voug étes titulaire du Baccalauréat Professionnel Vente Représentation et vous venez d’étre recruté(e) comme
représentant par la société CONFISUD, située 15 Avenue Banco, 06300 Nice.

CONFIS:UD assure une activité de semi gros dans la commercialisation de produits alimentaires, décoration
pour patisserie et friandises sur le département des Alpes Maritimes.

1ére PARTIE

L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE

Vous disposez d'un dossier comportant un article de la revue professionnelle «Points de vente» et d'un
document extrait du site Internet de la Chambre syndicale de la confiserie.

Vous utilisez les documents 1 et 2.

TRAVAIL A FAIRE :

1.1- Rédigez une synthése d'une trentaine de lignes qui devra mettre en évidence la situation générale du
marché de la confiserie sucrée, son évolution ainsi que les caractéristiques de I'offre et de la demande
de ce marcheé.

1.2 - Procédez al'analyse des ventes en volume de la confiserie de sucre en 1999. Vous devez calculer la part
en % des différentes familles de produits. Complétez 'annexe 1.

1.3- Commentez les résultats de votre analyse et I'évolution des ventes en 1998/1999 sur 'annexe 1.
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2éme PARTIE

L’ORGANISATION DU REPRESENTANT

A l'occasion de la féte d’'Halloween, votre directeur régional des ventes vous accorde un budget promotion de
110 000 francs. Vous souhaitez organiser des soirées a théme. Vous décidez de prospecter aupreés
des 48 discothéques, 14 « pubs » et 12 associations étudiantes de votre département.

TRAVAIL A FAIRE :

2.1 - ATaide des documents 3 et 4, en complétant 'annexe 2 (a rendre avec la copie).
v rédigez la lettre de publipostage adressée aux prospects

v indiquez les informations devant figurer sur le coupon réponse.

2.2 - Calculez le colit de l'opération de publipostage (complétez 'annexe 3 a rendre avec la copie).

Le taux de réponse prévisionnel est respectivement de 20, 10 et 30 % pour les 3 catégories prospectées.
(arrondir au chiffre entier inférieur).

TRAVAIL A FAIRE :

2.3 - Déterminez le nombre de contacts possibles dans chacune des catégories sur l'annexe 4 (a rendre avec
la copie).

2.4 - Calculez les cofits de revient prévisionnels de cette opération d'animation grace au document 5 et a
I'annexe 5 (& compléter et a rendre avec la copie).

2.5 - Quelles conclusions en tirez vous ?
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3éme PARTIE

LA REMUNERATION DU REPRESENTANT

La rémunération des commerciaux se compose de trois éléments (voir document 6) ; cependant la société fixe
un objectif supplémentaire et accorde une prime sur le CA réalisé sur la confiserie ludique.

TRAVAIL A FAIRE :

3.1 - Déterminez la rémunération du mois de septembre 2000 a partir des données du document 6.

3.2 - (ritiquez ce systeme de rémunération, en donnant un point positif et un point négatif pour 1'entreprise
et pour le salarié.

Dans le courant du mois d'aofit, vous recevez de la part des services fiscaux un courrier vous demandant de
bien vouloir recalculer vos frais professionnels et d'envoyer vos justificatifs aux services fiscaux.

TRAVAIL A FAIRE :

3.3 - Calculez vos frais professionnels pour 'année 99 a l'aide des documents 7, 8 et 9.
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A la recherche
d"authenticité

Van Melle emboite le pas et pro-
posera en avril quatre produits
dans la gamme XX Acide, sous
la marque Look o Look, qui se-
ront « tres, trés acides », pré-
vient Annette Breure, directeur
marketing de Van Melle. Lamy
Lutti va également lancer pro-
chainement un gélifié citrique
nommé Fruitonik. Ce produit
enrichira la gamme des acides
avec des arémes aux agrumes:
citron, pamplemousse rose et
orange sanguine.

Compte tenu des incidents ali-
mentaires survenus I’an der-
nier, les industriels sont égale-
ment amenés a réfléchir sur des
arémes plus naturels pour at-
tirer les méres de famille, sou-

cieuses de proposer des aliments .

sains a leurs enfants.

Pour coller a cette tendance,
Pierrot Gourmand, qui se veut
le “complice des parents”, pro-
pose des gélifiés a base de jus
de fruits, les Tutti Fruits ou en-
core Fruits Bouilles: des géli-
fiés a base de pulpe de fruits.
Dans la méme optique, Haribo
lancera prochainement les Frutti
Mallows. « Ce sont des gui-
‘nauves qui ont des aromes de
fruits trés puissants et acides.
Le but étant de rendre au gott
’acidité des fruits pour étre
proche des effets gustatifs de ces
derniers », explique Frédéric
Schaeffer, directeur marketing
de Haribo. Ce produit se décli-
nera sur quatre parfums:
pomme, péche, fraise et banane.
Pour attirer I'attention des
meres, Haribo a misé sur un
concept de confiserie éducative
et proposera ainsi prochaine-
ment un multipack contenant
des mini-sachets de gélifiés ayant
pour themes: I'euro, le code de
la route, les chiffres et les lettres.

En dehors des innovations pro-
duits, les industriels misent sur
les packagings pour créer de
nouvelles occasions de consom-
mation. Ainsi, deux tendances
antinomiques se profilent.
Certains augmentent leur gram-
magé’ et adoptent un format
plus important, a 'exemple du
kilo, pour créer des occasions
festives. Haribo arrivera ainsi
prochainement avec deux nou-
veaux assortiments, 'un com-
portant des guimauves (Mal-
low Mix) et P'autre des dragéifiés
et des nounours gélifiés (Dro-
golo).

Des conditionnements

spéciaux pour les fétes
Pierrot Gourmand, Chupa
Chups, La Pie qui Chante pro-

-posent, quant a eux, des sachets

familiaux pour des occasions
festives du type bac Halloween
ou bac Récré (Pierrot Gour-
mand). Ces gros conditionne-
ments, réclamés par la grande
distribution, permettent bien
évidemment de favoriser le rap-
port qualité/prix.

L’autre extréme consiste a ré-
duire la taille des formats. La
plupart des acteurs ont adapté
leur gamme au format de poche
dit “snacking”. 2

A noter le packaging ludique
de Pierrot Gourmand qui or-
ganise une opération carnaval
en été et a la rentrée. L'indus-
triel propose une boite a sucette

~ sur laquelle figurent les décors

d’un théatre avec des person-
nages 4 découper.

La confiserie adulte est un mar-
ché peu innovant, sur lequel les
industriels misent sur la fonc-
tionnalité et sur la gourman-
dise de leur produit.

Ainsi, si 'axe santé est peu uti-
lisé sur le segment du bonbon
en revanche sur celui des che-
wing-gums, c’est un élément
trés vendeur.

! Poids de I'emballage en grammes.

2 Version anglo-saxone du casse crodte, le snacking se caractérise par une offre de

Déculpabiliser
les consommateurs
Sur le segment du bonbon de
spécialité, Bernard Michaud
(marque Lune de Miel), qui sou-
haite combler « les consomma-
teurs 4 la recherche du plaisir,
de l'authentique et des valeurs
traditionnelles », inaugurera en
mars, une nouvelle marque de
bonbons au miel baptisée La
Ruche aux Délices. « Cette
gamme de bonbons 100 % na-
turels associe harmonieusement
les saveurs du miel et des fruits. »
C’est une alvéole de miel et de
sucre fourrée avec des pulpes de
fruits (myrtille, pornme verte,
péche jaune et framboise). La
gamme se présente dans une
boite métal imprimée de forme
hexagonale. Ces bonbons tien-
nent « les promesses de practi-
cité, de santé et de plaisir », sou-
ligne Bernard Michaud, PDG de
la société.
Laxe santé développé par de
nombreux industriels vise bien
entendu a déculpabiliser les
consommateurs. Reste & savoir
si ces derniers suivront...
Nathalie Mugnier

our dyna-

miser les
ventes, les ac-
teurs de la confiserie de
sucre ne lésinent pas sur
les moyens : prés de 520
millions de francs ont ainsi
&té consacrés & la publicité
en 1998, Humour, fraicheur
et convivialité sont les dis-
cours choisis de la com-
munication sur ce marché
et sur celui des chewing-
gums. Deux attitudes dis-
tinctes se profilent. Certains
industriels communiquent
uniquement sur la notoriéte
de teur marque. D'autres
préferent soutenir le lance-
ment de leurs nouveautés
par des campagnes expli-
calives, notamment pour
les confiseries ludiques.

produits construite pour une consommation entre les repas.
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DOCUMENT 1

d‘emontre U mteret des mdu‘

Bonbons et sucreries

se sophistiq

Larnvee du géant du jou ' t'H,asbro sur le marché de la confiserie interactive

toujours

Is pour ce créneau porteur. Pour séduire les -adultes,

les prodmts se font plus fonctlonnels et plus gourmands

univers de la confiserie
sucre a de beaux jours
devant lui. Pour preuve:
il progresse réguliére-
ment depuis plusieurs années
et affichait encore un chiffre
d’affaires de 7,2 milliards de
francs en 1999 pour des vo-
lumes en hausse de 5 % par rap-
port a 1998 (source: Syndicat
de la confiserie de sucre). Cette
progression est due au segment
de la confiserie enfants dont le
moteur est U'innovation.
Ainsi, alors que les gélifiés s’ar-
rogent toujours pres de 32 %
des volumes de la confiserie en-
fants (+6,7 % en volume par
rapport a 1998), ils continuent
de souffrir d’'un manque de dif-
férenciation et d’innovation.
Les industriels misent donc cette
année sur la confiserie “ludique’,
également appelée confiserie
avec jouets ou encore, un terme
trés vendeur mais un peu trom-
peur, la confiserie interactive,”

pour dynamiser le marché. Les

innovations fleurissent sur ce
secteur qui enregistre une crois-
sance en volume de 14,1 %
(source: ACNielsen, cumul an-
nuel mobile & novembre 1999).

Aux Etats-Unis, les bonbons in-
teractifs ont le vent en poupe
aupres des enfants, mais aussi
des adultes. Le marché a pro-
gressé de 11 % I'an dernier, ses
ventes atteignant plus de
1,2 milliard de francs. LEurope
n’en est qu'aux balbutiements
en la matiére.

En France, le géant du jouet Has-
bro a fait une entrée remarquée
I’an dernier avec sa marque Cap
Candy. La gamme compte le
belliqueux Monster Mouth et
la plus sage Spin Pop. « Plus
qu’'une friandise et mieux qu'un
jouet, ces confiseries progres-
sent trés fort avec les licences »,
indique Franck Messageot, di-
recteur de la section nouveaux
marchés chez Hasbro. Le géant
du jouet devrait ainsi lancer des
figurines Pokémon, dont le film

_sortira en avry prochain, mais

au351 les Twinies, tirées du feuille-
ton télévisé réservé aux enfants
de trois ans qui sortira cet été
sur TF1, sans oublier Walas et
Grownies ainsi qu'Action Man.
Dans le méme temps, un par-
tenariat avec Mars 8
Alimentaire devrait §
permettre a Hasbro
de mettre au point des
distributeurs de billes
M & M’s Minis

avec les fi-
gurines des person-
nages appelés Jaunes
pour les gentils et
Rouges pour les mé-
chants.
De son ¢6té, Chupa
Chups, qui a déja intro-
duit sur le marché sa
gamme Pop Machine,
persévere en langant une
ligne baptisée Termina-
tors qui comprend une
collection de huit navettes

spatiales contenant une sucette

et qui tirent des projectiles en
mousse. De méme, Van Melle,
qui est 2 Porigine de la confise-
rie ludique en France avec le
produit Pez, va,
quant a lui, réac-
tualiser sa gamme
avec deux séries: les
Bugs and Insects et
les Simpsons. Ces
lancements seront
soutenus par une
campagne de pu-
blicité en avril.
Par ailleurs, Van
Melle propose ce
mois-ci sous la
marque Look o Look,
les Power Pop: des su-
cettes introduites dans
un mécanisme qui s’of-
frent a 'enfant sous le
coup d’une pression, et
se déclinent en quatre
parfums bi-gotits: fraise/ba-
nane, fruits de la passion/ci-
tron vert, pomme verte/raisin,
péche/orange.

' | s'agit d'associer un bonbon & un jouet animé, musical et/ou électronique.
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L’association jouet et confise-
rie attirent méme les interve-
nants de taille plus modeste.

Confiserie interactive :
tout le monde s’y met

Ainsi Joyco vient de sortir Ma-
gic Head qui se compose d’'un
montage de bonbons multico-
lores (25 g) et d’un systéme de
tétes montables, démontables
et interchangeables avec six per-
sonnages de la Zoo Family a col-
lectionner. Ce lancement sera
soutenu dés le 20 février par
deux cents spots télévisés dif-
fusés sur les principales chaines.
Avec ces différentes nouveau-
tés, les industriels savent que « la
durée de vie de ce type de pro-
duit ne dépassera pas les six
mois, explique Christophe Ca-
nal, directeur marketing de Joyco
France. Mais ils permettent
d’animer le marché ».

Chupa Chups, qui « essaie de
se développer sur d’autres seg-
ments que la sucette », dixit

. ventes en volume
de confiseries de sucre par segments

Christine Russel, directeur mar-
keting du groupe, propose un
concept 2 la fois ludique, utile
et éducatif. U'industriel vient
ainsi de mettre sur le marché,
sous la marque Crazy Planet, la
Gum Watch: une montre conte-
nant dans un réservoir des pé-
pites de bubble gum. D’autres
blisters devraient suivre rapi-
dement sur le théeme de 'eau
cet été, et de la rentrée avec un
agenda électronique.

Course a Uacidité
En vogue, le marché dit de la
“surprise” attire également
quelques industriels qui re-
cherchent le succes de Ferrero
avec son Kinder Surprise. Ainsi,
Chupa Chups qui avait sorti une
premiére collection de Chupa
Surprise (une sucette associée a
un jouet 2 monter par 'enfant)
sur le théme de la jungle, re-
prend le concept et lance la
gamme du docteur X. Ray (Doc-
teur Jekil et Mister Hyde) sur le

(en millions de tonnes)

Confiserie en sachet ' 242,8

88,5

Bonbons en sachets adultes

Confiserie en sachets enfants 1542

Pétes G macher . 16,4
Gélifiés

Dragéifiés | 5,9

Guimauves I 11,8

Assortiment fantaisie I 8,9

Sucettes [ 11,1

Bubble gum ! 53

Enfants pegboardables [J} 18,4

Enfants avec jouet |] 9,2

Source : ACNielsen, , cumul annuel mobite a novembre 1999

theéme trés a la mode de I'hor-
reur. L'acidité des bonbons n’est
plus une nouveauté. Mais I'an-
née 2000 voit cette recherche
s’accentuer. La Pie qui Chante
(Cadbury France) a sorti ré-
cemment dans la gamme Pi-

mousse deux produits: Cola’U.S -

et Soucoup’s dont « les effets
sont détonants: ¢a pique un
max! », avertit Marc Baraban,
directeur marketing de Cadbury
France. Pour lui, pas de doute
« ce sont les produits les plus so-
phistiqués qui tirent le marché.
Il faut jouer sur la texture, les
couleurs et le concept pour at-
tirer les enfants. »

Points de Vente N° 795 €1 Le 9 tévrier 2000

PARTS DE MARCHE DES MARQUES

Cadbur}
dont RieiQi{iy,&Chante
- Bouquet d’or

dont Kréma

- Vichy -

Haribo

Lamy Lutti”’
‘MDD
“Autres

Source : panel distributeurs — Origine : fabricants

Aont 1998 a juillet 1999

7117

SUR LE MARCHE DES SACHETS
: °/D/CA :

25 %
2%
3%
14 %
12%
2%
14 %
11 %
19 %
17 %

DOCUMENT 1

(Suite 2)

EvoL./1 AN
-1.7%

-50%

+6,9%
+5,0%

-5,0%
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DOCUMENT 2

EXTRAIT DU SITE INTERNET DE LA CHAMBRE SYNDICALE NATIONALE
DE LA CONFISERIE

g g A

La longue tradition de la conflserle francaise a donné
naissance a de multiples spécialités aux charmes et
vertus différentes. Le site web du CSNC vous permet de
découvrir ou de retrouver ces plaisirs sucrés :

[Bonbons de Sucre Cuit  JROETRt B URTes
& les Sucettes des spéci iim
Boules de Gommes ~ Nougats "
Caramels Pastilles
Chewing-Gums Pites a Macher
Dragées Pates dAmandes
Fruits Confits Pites de Fruits
| Gelifiés Réglisses )
Autres Confiseries... ;

PRESENTATION

ni v),‘@ el B SO Q B Q» £ o
= e - Wi Hiad S e

 Une centaine d'entreprises et des
milliers d'artisans.

« Environ 6000 salariés.
@ Chiffre d'affaires : 7.2 milliards de francs.

2 20 variétés de bonbons et plus de 600
spécialités régionales.

@ Production : 211 000 tonnes (soit une
progression de 25% en 10 ans).

a Consommation : 3,6 kilos de bonbons par
personnes par an en France.

@ Export : 1,1 milliard S

a Liste des exportateurs : Sweets from
France

Sources : Chambre Syndicale Nationale de la Confiserie -
Chiffres 1998
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LES BEAUX Interroges par ia
JOURS Sofres, les
DES Francais nous

BONBONS penchant pour les
douceurs.Plus d'un Francgais sur
deux (565%) considerent les
sucettes, caramels, nougats,
gélifiés, chewing gums et autres
confiseries comme des produits
de consommation courante.

'Y Portrait du bonbon ophile ?

Les consommateurs les plus
fervents de bonbons sont plutot
jeunes (33% des 18-24 ans) et
plutot de sexe féminin (24%).
Ce sont en effet les femmes qui
reconnaissent plus volontiers
leur go(Qt pour les sucreries.

En revanche, les petites
douceurs rassemblent tous
les Francais.

Mou ou croquant, long ou
carré, vert tendre ou rouge
passion, les bonbons sont
croqués sans exception par
I'ensemble des catégories
sociales de la population
francaise.

Pour 61% des Francgais,
manger des bonbons c'est
avant tout pour "se faire plaisir
a tout moment".

Mais, les bonbons s'associent
egalement a la convivialité de
certains moments de notre vie :

révéelent leur tendre

) Le bonbon synonyme de plaisir

DOCUMENT 2

instants partagés avec les
enfants (36% des personnes
interrogées et 40% pour les
femmes), sorties au théatre ou
au cinéma (40% pour les 18-24
ans) ou encore soirées entre
amis. “Bonbons” est aussi
synonyme de féte chez les
jeunes (20%) !

En outre, 24% des Francais
reconnaissent aux bonbons
des vertus apaisantes. Ce sont
notamment les femmes (27%)
qui recourent le plus facilement
a ce type de reméde anti-
stress.

* Sondage effectué aupres de 1 000
personnes les 4 et 5 février 1999.

De la sensation a la passion

Interrogés sur les sensations
liées au choix d'un bonbon, les
Francais déclarent a 88%
craquer pour la satisfaction

o

gustative qu'il procure.
Méme si pour 19% des
personnes interviewées
les confiseries sont
associées a des
souvenirs d'enfance, elles
s'integrent tout naturellement
dans le quotidien de notre
alimentation.

Les bonbons déclenchent
méme les passions !

44% des Francais admettent
en avoir une envie irrésistible.
Une passion particulierement
partagée par les jeunes (56%)
et les femmes (56%).
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DOCUMENT 3

GUIDE DE L’ELABORATION DE LA LETTRE PUBLIPOSTAGE

Objet de la lettre

Volonté de créer autour d'Halloween un événement
aussi important que Noél ou paques. Organiser une
soirée sur ce théme le soir du 31 octobre.

Cible

Attrait trés marqué des adolescents et pré-adolescents :
Boites de nuit, pub et associations d'étudiants (pour

soirées organisées)

Arguments

» sensibilité des adolescents sur tout ce qui touche a

I'horreur.

» Créer un événement, une animation pour la soirée
d'halloween autour de ce theme
> Parrainer cette soirée et assurer |'animation.

DOCUMENT 4

Halloween, une féte sur
mesure pour la confiserie

ALLOWEEN deviendra-t-elle

a la confiserie ce que Pa-
ques et Noél sont au chocolat ? Clest
ce qu'espérent fournisseurs et dis-
tributeurs. La montée en puissance
de cet événement, tant d’un point
de vue médiatique que commercial
semble en tout cas le laisser croire.
Anecdotique jusqu’au milieu des
années 90, cette féte paienne qui a
lieu la veille de la Toussaint (le
31 octobre cette année) est en pha-
se de devenir un des temps forts du
calendrier des enfants. Sur ce dernier,
la date est particuliérement propice.
Chaque saison comprend en effet,
du point de vue des rejetons, un
grand événement : Phiver est marqué
par Noél, le printemps par Paques
et ’été par les grandes vacances.
Seul Pautomne faisait figure de
parent pauvre, avec comme seule
date majeure la rentrée des classes.
Le succés grandissant d’Halloween
repose également sur I'attrait de plus

en plus marqué, auprés des adoles-
cents et pré-ados, de tout ce qui
touche a ’horreur traitée de fagon
humoristique. Les succés du genre se
rencontrent aussi bien en littératu-
re (la collection des romans Chair de
poule), au cinéma (Scream et
consorts) qu’en télévision (Buffy
contre les vampires) ou en jeux vidéo
(Quake). Mais le probléme, pour
les industriels de la confiserie, semble
étre de trouver des « accroches »
propres A séduire toute la famille,
ni trop effrayantes pour les plus
petits, ni trop naives pour les plus
grands. La citrouille et la sorciere

Le succes de
cette féte
s'appuie
aussi sur le
marché des
adolescents
et des
jeunes
adultes.

10/17

sont clairement des thémes fédéra-
teurs, ainsi que les couleurs orange
et noir. La promenade pour récolter
les fameux bonbons, le « tricks or
treats » anglo-saxon, s’est adaptée,
en France, vers des distributions plus
familiales. Mais le succés de cette
féte s’appuie ausst sur le marché des
adolescents et des jeunes adultes.
Ceux~ci ont en effet une excuse tou-
te trouvée pour céder a une consom-
mation jugée plutdt « infandlisante »
le reste de I’année. Le succeés des
opérations thématiques dans les bars
et les boites de nuit est évident.

« Cette implication
des 15-25 ans, ajoutée & la deman-
de des enfants, devrait permettre a
Halloween de devenir un succes aus-
st fort que Péques », estime un inter-
venant de la confiserie. Reste a savoir
si une surmédiatisation du phéno-
meéne ne risque pas de faire fuir cet-
te clientéle ado trés réfractaire  tou-
te forme de récupération. )

Epicerie-D.P.H. octobre 99
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DOCUMENT 5

ELEMENTS POUR LE CALCUL DU cOUT PREVISIONNEL

Animateur / Animatrice : deux personnes seront employées dans chaque établissement
pour assurer la soirée. Cotit de 500 F par personne pour la soirée.

Les cadeaux (marchandises distribuées et objets publicitaires tels que Tee-shirt, casquettes,
stylos...) : chaque établissement recevra pour 4 000 F de produits.

Affichage: 50 affiches (format A3) seront données par établissement pour faire leur
publicité (cotit : 200 F les 50 affiches)

Objet de publicité (décoration) : la décoration en articles de décoration sera de 1 500 F par
établissement.
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DOCUMENT 6

Calcul de la rémunération du représentant

Le systéme de rémunération est le suivant : fixe + commissions + primes
Le fixe mensuel est de 5 500 F

Base de calcul pour les commissions :

3 familles :
la confiserie adulte/enfant : taux de commission 1,5 % CAde82170F
la confiserie ludique : taux de commission 2,5 % CAde 32650 F
la biscuiterie : taux de commission 1,5 % CAde 84890 F
Barémes et montants des primes
Prime calculée par rapport au CA mensuel Prime calculée surllsdci:u;éalisé en confiserie
Baréme Montant de ia prime Baréme Montant de la prime
700002 100000 F 500 F 200002 30000 F 500 F
100 001 a 150 000 F 1000 F 30 001 240000 F 1200F
150 001 a2 200 000 F 1500 F >a40000F ' 2000 F
> 2200 001 F 2000F %% 7777
DOCUMENT 7

FRAIS PERSONNELS

Le salaire annuel pour 99 est de 134 652 F, et vous avez déclaré en frais professionnels la somme de 54 864 F.
Or:

» Vous avez parcouru 22 000 Kilométres a titre professionnel durant I'année avec votre véhicule personnel qui fait 6 CV
fiscaux. ,

» La cotisation syndicale : 850 F
» Lesrepas : 4 repas par semaine pris a I'extérieur (calcul sur la base de 42 semaines de travail a I'extérieur)

remboursement des repas par l'employeur sur la base de 60 F par repas (voir ci-dessus). On admet que cette somme
correspond aux dépenses du représentant.
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DOCUMENT 8

Déduction des frais réels

Pour étre déductibles, les dépenses doivent Etre :
o effectuées dans le seul but de Iacquisition ou de la
conservation des revenus professionnels,

» nécessitées par I'exercice d'une activité salarice,

» payées au cours de I'année 1999,

® justifides.

Pour bénéficier de cette déduction qui se substi-
tue aux déductions forfaitaires, il faut :

e ajouter au salaire imposable la totalité des allo-
cations et remboursements pour frais d'emploi verses
par Pemployeur, y compris "avantage que constitue
la mise A votre disposition d'une voiture pour vos dépla-
cements professionnels,

« donner la liste détaillée des frais réels, précisant leur
nature et leur montant, piéces justificatives & ["appui.
Vous pouvez utitiser le cadre « Autres renseignements »
de la déclaration ou joindre une note annexe.

Exemples de frais réels déductibles

p Frais supplémentaires de nourriture effectivement
supportés, si votre activité vous oblige a4 prendre certains
repas hors de chez vous.

Ces frais sont évalués différemment selon que vous dis-
posez ou non de justifications.

1. Vous disposez de justifications completes et précises :
le montant des frais supplémentaires déductibles est
égal 2 la différence entre le prix du repas payé el la
valeur du repas pris au foyer.

Ce dernier est évalué a.:

e une fois le minimum garanti (1) si votre salaire
annuel ne dépasse pas 173 640 F

e une fois et demie le minimum garanti (2) si votre
salaire annuel dépasse 173 640 F.

(1) 18.39F el IR46T au titre respectivement des premier et second
semestres 1999, soit 1843 F en moyenne annuelle.
(2) 27.59F et 27.69 F au titre respectivement des premier et second
semestres 1999, soit 27,64 F en moyenne annuelle.

p Frais de voyages ou de déplacements professionnels.

p Frais de vétements spéciaux (bleus de travail,
blouses, etc.).

B Frais exposés par les salariés contraints de changer
de résidence pour obtenir un nouvel emploi, 2 F'exclu-
sion des dépenses de réinstallation du foyer.

p Frais de documentation professionnelle.

B Frais de stage de formation professionnelle lors-
qu'ils sont supportés par un salarié en activité ou par un
demandeur d’emploi régulidrement inscrit aupres du
service compétent.

p Dépenses exposées pour |'acquisition d'un diplome ou
d'une qualification permettant ['amélioration de la situa-
tion professionnelle ou I'accés 2 une autre profession.

p Dépenses relatives aux locaux professionnels :
lorsque votre employeur ne met pas a votre disposition
un bureau ou un local spécifique nécessaire a I'exercice
de I'activité professionnelle et que ces locaux sont utili-
sés professionnellement.

p Cotisations versées aux syndicats et cotisations sala-
riales aux comités d’entreprises.

p Lrais d'usage du véhicule du salarié a des fins profes-
sionnelles (dépréciation du véhicule, frais d'entretien,
dessence, de réparations, d'assurances, de garage du
véhicule, de péages d'autoroute).

Pour vous permettre d'évaluer plus facilement vos frais de
voiture automobile ou de moto, 'administration publie
annuellement deux barémes qui prennent en considéra-
tion - la dépréciation du véhicule, les frais de réparation et
d’entretien, les dépenses de pneumatiques, la vignette, la
consommation de carburant, les primes d'assurance.

Ces baremes ne comprennent pas les frais concernant le
garage qui abrite le véhicule. Ces frais peuvent étre
ajoutés a condition d’apporter les justifications néces-
saires (quittance, bail) et de déduire la part correspon-
dant 2 Fusage privé. '

source : plaquettes du ministére de I'économie des finances et de lindustrie intitulé frais professionnels des salariés impéts

2000.
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DOCUMENT 9

PRIX DE REVIENT KILOMETRIQUE DES AUTOMOBILES POUR 1999
{en francs par km) frais de garage exclus, d = distance parcourue

Puissance [ Kilométrage professionnel type

ﬁscal.e de [Musqua de50013 au-dela de
laoiture | 5 009 km | 20000 ki 20000 km
3CVet— dx2,141 (dx 1,266) + 4378 dx 1,485
4CV dx2,581 (dx1,434) + 5738 dx 1,721
S5CV dx 2,808 (dx 1,569) + 6497 dx 1,894
6CV d x 2,991 (d x 1,666) + 6662 dx 1,997
TCV dx 3,125 (dx1,742) + 6918 dx 2,088
8CV dx 3,380 dx 1,877 + 7517 dx2,253
9Cv dy3460 | (dx1960)+7502 | dx2335
10cv dx 3,656 (dx 2,087) + 7842 dx 2479
11¢V dx 3728 dx2,172) + 7781 dx2,561
126V d x 4,005 (dx2312) + 8462 dx 2,735
13CVet + d x 4,076 (dx 2,383) + 8462 dx 2,806

Exemple : un contrihuable ayant parcouru 7 500 km avec une
automobile de 7 CV fiscaux peut déduire :
(7500x 1,742) + 6918 = 19983 F.

source : plaquettes du ministére de 'économie des finances et de lndustrie intitulé frais professionnels des salariés impdts

2000.
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ANNEXE 1 (A compléter et a rendre avec la copie)

Ventes en confiseries de sucre par familles de produits

Familles de produits (env;'?ltl?znesn d‘;otlgr':‘nees) Vent?:)en % | Evolution en 98/99
Pates a méacher +2,5%
Gélifies +6,7 %
Dragéfiés +6 %
Guimauves +22%
Assortiment fantaisie -4 %
Sucettes +6,5%
Bubble Gum -3,5%
Bonbons pegboardables (2) +10, 7%
Bonbons avec jouet +14,1%

Total 100 |

(1) Arrondir a une décimale

(2) Bonbons pegboardables = sachets de sucrerie en broche

Commentaires :
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ANNEXE 2 (A compléter et A rendre avec Ia copie)

CD. bibuki

15, Avenue Banco 06300 NICE Tél : 04.97.00.66.00 Fax : 04.92.0013.00
e.mail : confisud.distrib@wanadoo.fr
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ANNEXE 3 (A compléter et a rendre avec la copie)

Calcul du coiit de I'opération de publipostage

Eléments Codit unitaire Total

Revenu du représentant .

30 heures de travail 185 F /theure | e
soustotal1 |l e
envoi du publipostage 25F

= Impression de la lettre ; .20 T
= Enveloppe 2 e
w»  Affranchissement 2 A

!

= Enveloppe retour

Sous total 2

Total général (1 + 2)

ANNEXE 4 (A compléter et a rendre avec la copie)

Tableau du taux de retour prévisionnel :

Taux de remontée Nombre de contacts

Types d'activité Nombre par catégorie prévisionnel possibles

ANNEXE 5 (A compléter et a rendre avec Ia copie)

Eléments de calcul du coit prévisionnel pour I'ensemble de cette opération d'animation

Eléments Coiit unitaire Codit total

Cot total W///////////////////////
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