UFR STAPS DIJON Année Universitaire 2017/2018

CONTROLE DES CONNAISSANCES - EXAMEN TERMINAL
SESSION 1 — Semestre 2
UES2b- Stratégie du TLS
UES1a — Fondements stratégiques des entreprises sportives
N. Gasmi

Date : Novembre 2017
Durée : 2h Promotion : L3 MS -L3 TLS

Avant de composer, remplir toutes les rubriques de I'en-téte de votre copie
sans oublier d'indiquer votre nom ainsi que sur chaque intercalaire.
Les candidats sont tenus de rendre une copie par sujet méme blanche s'ils ne le traitent pas.

Vous étes convoqué(e) a un entretien d’embauche pour un poste de manager au sein d’une entreprise
d’articles de sport ou de tourisme de loisirs sportifs. Pour mieux connaitre votre capacité a occuper ce
poste, le directeur de I’entreprise vous pose trois questions auxquelles il faut répondre.
1) Qu’est-ce qu’un diagnostic externe et expliquer son utilité pour I’entreprise (donner un exemple
concret).
2) Les ressources de I’entreprise sont de trois types : ressources normales, négatives et stratégiques.
I1 vous est demandé de :
a. Définir ce qu’est une ressource normale et son impact sur la performance de 1’entreprise
(donner un exemple concret)
b. Définir ce qu’est une ressource négative et son impact sur la performance de 1’entreprise
(donner un exemple concret)
c. Définir ce qu’est une ressource stratégique et son impact sur la performance de 1’entreprise
(donner un exemple concret).
3) Expliquer le lien qui peut exister entre la différenciation et la stratégie prix (donner un exemple

concret)
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CONTROLE DES CONNAISSANCES - EXAMEN TERMINAL
Session 1 - Semestre 5
UES1b — Les fondements marketing des entreprises sportives
P. Bouchet

Date : Décembre 2017 Promotion : L3 MS
Durée : 2h

Avant de composer, remplir toutes les rubriques de I'en-téte de votre copie
sans oublier d'indiquer votre nom ainsi que sur chaque intercalaire.
Les candidats sont tenus de rendre une copie méme blanche.

D’apres cette présentation de la gym suédoise ainsi que les différentes notions vues en cours, répondez
aux deux questions suivantes :

Question 1 : 8 points

Aprés avoir défini les notions de segment de marché, niche de marché, cible de clientele et marketing
tribal vous préciserez

- A quels segments de clientele s’adresse la gym suédoise

- Ce qui différencie ce service sportif de ses concurrents en termes d’attentes consommateurs.

Question 2 : 12 points
Apres avoir défini les notions suivantes, vous détaillerez I’offre proposée par la gym suédoise par rapport
a ses concurrents et plus particuliérement

- Les propriétés de la servuction (Eiglier et Langeard)

- Le service de base et les services périphériques

- Les services issus de la fleur des services de Lovelock

- Le type et le niveau de participation du client

- Le type de relations ou de rencontres de service dans lequel se trouve le client
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CONTROLE DES CONNAISSANCES - EXAMEN TERMINAL
Session 1 - Semestre 5
UES2b — Outils comptables
AM Lebrun

Date : Décembre 2017 Promotion : L3 MS
Durée : 1h

Avant de composer, remplir toutes les rubriques de I'en-téte de votre copie
sans oublier d'indiquer votre nom ainsi que sur chaque intercalaire.
Les candidats sont tenus de rendre une copie méme blanche.

La société X vous demande de réaliser le budget de trésorerie du premier trimestre N + 1 en vous aidant
des €léments présentés en annexe n°1 et n°2. Calculatrice autorisée. Compléter les documents joints.

Questions n°1 — 2 points

Présenter le budget des ventes (encaissements)

Question n°2 — 3 points

Présentez le budget des achats, des charges courantes et des décaissements
Questions n 3 — 3 points

Présenter le budget de TVA.

Questions n 4 — 4 points

Présenter le budget de trésorerie

Question n°5 — 4 points

Présentez le bilan prévisionnel du premier trimestre n+1

Question n°6 — 2 points

Calculez la marge commerciale de la société.

Question n°7 — 2 points

Calculez le seuil de rentabilité sachant que le chiffre d’affaires est de 100 000 €, les charges variables sont
de 30 000 € et les charges fixes sont de 35 000€.

ANNEXE N°1 : Prévision 1¢' trimestre n + 1

Les ventes de marchandises HT réglés 50% comptant et 50% a 30 jours fin de mois.

mois janvier février mars
CAHT 25000 30 000 45 000
Les achats de marchandises HT payés 70% comptant et 30% a 30 jours fin de mois
mois janvier février mars

10 000 8 000 12 000
Les autres charges HT soumises a TVA sont payées comptant
mois janvier février mars

5000 5000 5000

Les charges de personnels

Salaires : 3 000 par mois pay¢s en fin de mois

Charges sociales : 50% des salaires. Elles sont payées le mois suivant.
Un ordinateur est acheté 1 000 €HT en février et payé comptant.

Le taux de TVA est de 20%. Il s’agit de la TV A sur des biens.

La variation de stock de marchandise est de - 10 000 (Variation stock marchandise= SI — SF)
Les DAP sont de 11 000 pour le premier trimestre

Le résultat de I’exercice est de + 45 000€.




ANNEXE N°2 : Bilan simplifié¢ au 31/12/N

ACTIF PASSIF
Postes Sommes Postes Sommes

Immobilisations 100 000 | Capital 90 000
Stocks 5 000 | Emprunts 27 000
Créances clients (1) 10 000 | Dettes fournisseurs (2) 10 000
Disponibilités 15000 | TVA a décaisser 2 000

Charges sociales 1 000
TOTAL 130 000 | TOTAL 130 000

(1) 50% en janvier et 50% en février
(2) 70% en janvier et 30% en février




DOCUMENTS A RENDRE

budget des ventes /encaissements janvier février mars bilan

total ventes

budget des achats janvier février mars bilan

total achats




autres charges janvier février mars bilan
total autres charges
budget TVA janvier février mars




Budget des décaissements

janvier

février

mars

bilan

B trésorerie

janvier

février

mars




BILAN

ACTIF PASSIF
MARGE COMMERCIALE
Produits Colonne 1 Charges Colonne 2 Soldes intermédiaires des SIG
N N exercices (colonne 1 - 2) N
Marge commerciale
SEUIL RENTABILITE

Montant

%
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CONTROLE DES CONNAISSANCES - EXAMEN TERMINAL
Session 1 - Semestre S
UESS5a — Du tourisme sportif au marketing touristique et de destination
P. Bouchet

Date : Décembre 2017 Promotion : L3 MS
Durée : 2h

Avant de composer, remplir toutes les rubriques de 1'en-téte de votre copie
sans oublier d'indiquer votre nom ainsi que sur chaque intercalaire.
Les candidats sont tenus de rendre une copie méme blanche.

Apres lecture du cas joint, vous répondrez aux questions suivantes :

1. Etablir un diagnostic externe du marché du tourisme actuel au regard de son développement depuis 50

ans (4pts)

2. Identifier les forces et les faiblesses de Club Aventure (4 pts)

3. A partir de I’analyse SWOT, présenter un plan d’actions structuré et cohérent incluant les objectifs, les
cibles, le positionnement et le plan marketing, au regard des clientéles ciblées dans le marché du tourisme
sportif (12 pts)
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CONTROLE DES CONNAISSANCES - EXAMEN TERMINAL
Session 1 - Semestre S
UESS5b — Management de projet de services sportifs et de loisirs
JL Lhéraud

Date : Novembre 2017 Promotion : L3 MS
Durée: 2 h

Avant de composer, remplir toutes les rubriques de I'en-téte de votre copie
sans oublier d'indiquer votre nom ainsi que sur chaque intercalaire.
Les candidats sont tenus de rendre une copie méme blanche.

1. Organigramme, Commissions, Fiches de tache, Echéancier (15pts) :

Apres avoir défini le role de chacun des éléments suivant dans 1’organisation d’un événement :
organigramme fonctionnel, commission de travail, fiches de taches individuelle et échéancier,
expliquez leurs rdles et leurs relations a 1’aide d’un exemple de votre choix.

Etablissez une fiche de tche individuelle pour ’un de vos bénévoles.

2. L’analyse de risque (5 points) :

Définissez ce qu’est I’analyse de risque, fonction, intéréts, situation dans un projet.
Donnez un exemple précis pour les ressources suivantes:

- Humaines

- Financieres

- Matérielles
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CONTROLE DES CONNAISSANCES - EXAMEN TERMINAL
Session 1 - Semestre 6
UE 61A — Culture scientifique
P. Bouchet
Date : Mars 2018 Promotion : L3 MS
Durée : 2h

Avant de composer, remplir toutes les rubriques de 1'en-téte de votre copie
sans oublier d'indiquer votre nom ainsi que sur chaque intercalaire.
Les candidats sont tenus de rendre une copie méme blanche.

Apreés avoir donné la définition des éléments principaux (champ d’étude, cadre théorique et
problématique, méthodologie, préconisations opérationnelles) caractérisant une recherche en
management-marketing du sport, vous les utiliserez pour déterminer si les deux documents suivants sont
scientifiques, professionnels ou journalistiques.



OBJECTIFS, METHODOLOGIE ET PERIMETRE DE
L'ETUDE

Pipame — Enjewx et perspactives des industries du s60rt en France et & Fintarnational i1

Pipamne — Enjeux et perspectivas das industries di sport en France et 4 Vinternational



Rappel des objectifs

Dans {e cadre de sa mission de développement de la compétitivité et de la croissance des entreprises francaises
de Iindustrie et des services, |a Direction générale des entreprises s'est associée a la Direction des sports
pour réaliser une étude & finalité prospective, portant sur la fabrication et la distribution d'articdes et
d'équipements sportifs en France.

Cette réflexion s'articule autour de quatre principaux objectifs :

1. Caractériser les industries du sport sous un angle quantitatif (données économiques, &volution
des pratiques, etc.} et qualitatsf {élaboration de typologies, positionnement des acteurs, etc) et
développer une double approche « Demande » et « Offre » 2 finalité prospective :

« comprendre les pratiques, besains et attentes de la dientdle et identifier des gisements de marché
potentiels ;

= dentifier les facteurs <lés de succés des entreprises et analyser leurs perspectives et irajectoires
d'évalution.

2. Etablir une synthése des enjeux et des opportunités des marchés du sport et metire en regard
Ies forges et faiblesses des industriels francais.

3. Identifier des orientations stratégiques et opérationnelles permettant de dynamiser le secteur
et soutenir le développement des fabricants et distributeurs frangais, aussi bien sur fe territaire national
qu'a "étranger.

4, Elaborer des recommandations opérationnelles et pragmatiques & destination des
professionnels et des pouvoirs publics visant a faciliter leur mise en ceuvre et 4 accompagner les
acteurs dans leurs dérarches d'adaptation et d'inncvation.

Phasage et méthodologie

Pour atteindre ces quatre objectifs, les équipes de Nomadéis, en partenariat avec TNS Sofres et le consultant
Gary Tribou (professeur & l'université de Strasbourg et expert des marchés du sport), ont mobilisé plusieurs
outils :

= Llaconduite d'une enquéte quantitative de la demande frangaise et ses perspectives d'évolution
auprés d'un panel représentatif de 2 00D Frangais.

= La constitution d'une base de données recensant les principaux acteurs de I'offre d'artidles de

sport en France {fabricants et districuteurs}, en partenariat avec la Fédération frangaise des industries
isirs {FIFAS), I'Union nationale de lindustrie du vélo (Univélo} et de la Fédération
professicnnelle des entreprises du sport et des loisirs {FPS), Une enquéte a &té par la suite menée par
les deux fédérations professionnelles auprés des 1 677 entreprises recensées dans la base de données,

= Laconduite de 10 entretiens qualitatifs auprés d'experts du marché du sport frangais.
= Larédaction d'un benchmark international sur trois pays s'appuyant sur la conduite de 10 entretiens.
= Laconduite de 25 entretiens qualitatifs avec des Industriels des marchés du sport.
o (Soft 45 entretiens qualitatifs réalisés au total}
= L'élaboration de trois scénarios prospectifs 3 court thorizon 2020} et mayen (horizan 2025) terme.

= {grganisation de deux ateliers de concertation multi-acteurs réunissant ies acteurs clés du secteur
du sport et les pouvoirs publics,

La présente étude se décompose en deux lots et quatre volets, réalisés sur une durée totale de dix mois.
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Figure 1 - Synopsis de I'étude
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Périmétre de 'étude et cadrage

Une analyse du marché des industries du sport selon guatre agxes
de sélection

Peéarimétre de U'stude

En I'absence de définition « officielle » du secteur des industries du sport, le périmétre d'analyse du marché des
industries du sport a &té défini pour cette étude & partir de quatre critéres de sélection :

- Activités sportives : définition d'une liste de 230 activités sportives intégrées au périmétre d'étude;

- Articles de sport: on entend par « articles de sport », les textiles, chaussures, équipements, mobiliers
et accessoires permettant la pratigue d'une activité sportive {en sont notamment exdus, les bateaux de
plaisance, souvent comptabilisés dans les données chifirées de la dépense sportive) ;

- Offre (acteurs économigues) : fabricants et distributeurs d'artides de sport ;
- Demande : sportlfs consommateurs d'articles de sport.

En camplément de I'étude générale du marché des industries du sport, six segments de marché ont éte
analysés de maniére plus détaillée dans le cadre de I"&tude : le marché du fitness et des pratiques urbaines
émergentes, de la glisse sur neige, de la glisse sur eau, de I'outdoor, du running-trail et des sports de raguette.
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Figure 2 - Les 4 axes de fecture du périmétre de I'étude
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Axe n°1: 230 activités sportives segmentées dans 23 groupes

En I'absence de catalogue officie! des sports agréé par le ministére des Sporis, une liste d*activités sportives a
été constituée par Iéquipe projet et validée par le comité de pilotage de I"étude. Cette liste a &té réalisée en
adpptant une définition assez large du concept d*activité sportive, afin d*intégrér un nombre d'a i
pour pouvair disposer d’une vision représentative du marché, tout en utilisant des critéres discriminants
pour proposer wy pérmétre pertinent et fonctionnel. 1a liste »'a toutefois pas prétention A I'exhaustivité.

Le choix d'un prisme large a #t¢ guidé par le fait que le sport est un secteur d'activité dent les contours sont
particuliérement flous. La ralson de cette incertitude tient essentiellement au fait que la définition du sport
varie selon les individus: C'est en effet davantage le sens que le pratiquant donne & son acte (et les
représentations qui I'accompagnent} plutdt que la réalité corporelle de la pratique qui permet de définir le sport.
Par exemple, une simple promenade peut se transformer en marche sportive dés lors que e promeneur prend

soin de I'associer & un discours soclal venant souligner la définition sportive qu'il donne & son activité',

Dans le cadre de cette é&tude, la définition du sport retenue consiste en une activité nécessitant des
déplacements répétés du corps et/ou ayant un aspect ludigue.

Pour élaborer Ia liste finale d'activités sportives incluses dans le périmétre de I'étude, I'équipe projet a suivi une
méthodologie en trois &tapes (cf schéma C-aprés).

1 Gary Tribou, expert des marchés du sport.

Pipame - Frjeux et perspectives des industries du sport en France et & Finternational 15

Figure 3 - Schéma explicatif de la définition du périmétre de I'étude

1. Recherche documentaire

Dans un premier temps, les membres de I'éguipe projet ont réalisé une recherche documentaire multicanaux
pour identifier les activités sportives existantes en France. Cependant, aprés un exercice de recoupement des
sources {ex. : sites offidels de fédérations sportives, analyse des linéaires des feaders de la distribution d'articles
de sport, etc.) seules les activités justifiant d'une pratique avérée ont £16 intégrées dans le périmétre initial
{exclusion des activités totalement marginales}.

Au total, 319 activités sportives ont ainsi été recensées lors de cette premidre phase de recherche.

2. Exclusion d’activités sportives selon trois critéres {Filtre_n®1

’&quipe projet a ensuite affiné cette premigre liste en retenant trois critéres discriminants pour exdure une
activité sportive :
= Lactivité ne répond pas a la définition d'un sport : exclusion des activités ne nécessitant
pas de déplacements répétés du corps ou n'ayant pas d'aspect ludique {(ex. : échecs} ;
= L'activité correspond a un sport mécanique (ex. : quad, aéroglisseur, moto cross, etc): le
cahier des charges définit par le ministére excluait en effat ces activités ;
= Lactivité ne génére awcun tissu_industriel sur le territoire frangais {fabrication, conception
ou assemblage) et n'est assodée & aucune fédération unisport agréée (ou & une fédération
comptant moins de 20 000 licenciés et autres titres de participation (ATP}2) :

o athodologie pour déterminer |'existence d'un tissu industriel : recherche d'entreprises dans les
clusters Eurosima, Montagne, OSV et Sporaltec ainsi que par mots defs sur Google. tes
fabrications artisanales sont exclues ;

o Méthodologie pour déterminer le nomire de licenciés et A ; traitement des
données & partir du fichier de ministére des Sports sur le recensement des licenciés par fédération
unisport?. Le palier minimal de 20 000 licenciés + ATP a &té retenu dans le périmétre d'étude, ce qui
exclue 32 % des fédérations unisports.

63 activités ont ¢té exclues du périmétre sur la base de ces critéres.

2 ATP : toutes autres formes d'aghésion gue fa licence.
# « Répartition des licences sportives et autres titres de participation (ATP) par fadération frangaise agréée en 2014 », ministére des Sports,
2014, http:ifvaww sports. gouy. fr!
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65 sportives ont ensuite #16 segmentées en 23 groupes d'activités, selon I'existence de similitudes
en matiére d'articles de sport.

Cette segmentation se rapproche de celle privilégiée par les grandes enseignes de ia distribution sportive
{ex. : Decathlon, Intersport), qui raisonnent en termes d’wnivers de consommation (ex. @ nature, cycle). Elle
permet notamment aux consommateurs de s‘orienter facilement dans les magasins pour trouver les articles de
sport recherchés. Elle ne tient en revanche pas compte des usages qui sont fait des articles de sport, pour
lesquels on ne peut raisonner qu‘au niveau des activités en elles-mémes : par exemple, si le yogs et le
fitness peuvent &ire rapprochés au sein d'un méme univers déguipements, ils sont en réalité fondamentalement
différents en termes de philosophie, profils et motivations des pratiquants, etc.®

Pour les besoins de 'enquéte guantitative réalisée dans Ie cacre de I'Stude auprés d'un nmnm_ représentatif de la
population frangaise (facilitation de I'administration de I'enquéte), un macd
ensuite été fixé 26 activités ont &té de ce fait retirées de la liste et rattachées 3 d‘autres sports équivalents :

par exempla le rinjutsy (ar martial) a #16 regroupé avec e karaté.

Au total, 230 activités sportives sont incluses dans le périmétre de I'étude, segmentées dans 23 groupes
d'activités.

Les listes des activités sportives et des groupes d'activités sont consultables en annexe®.

Axe n°2 : articles de sport

Il n’existe pas de dé n officielle d'un article de sport et I'appellation varie fréquemment, notamment en
raison de la part importante de détournement d'usage qui caractérise ce marché’

On retiendra dans le catre de |a présente étude la définition de la Fédération professionnelle des entreprises du
sport et des loisirs (FPS) qui consid@re qu'un articie de sport est un artide congu a Forigine pour la pratique
sportive, quand bien méme cet article est détoune et utilisé & d'autres fins® (ex. : un mailiot de football
peut &tre porté comme un accessoire de mode dans la vie quoctidienne). La FPS note gue cette définition ne
permet pas dinclure tous les types d'articdes vendus en magasins spéciafisés de sport {jean, chemise), qui sont
pourtant pris en compte dans fes statistiques de ventes des enseignes®.

A partir de cette définition, |"équipe projet a retenu dnq catégories distinctes d'articles de sport :
= Textile (ex. ; maillot, collant, short, etc.) ;
= Chaussures (ex. : baskets, bottes, chaussons, etc.) ;

=  Equipement : bien individuel permettant la pratique d'une activité spartive {ex. : raguette, ballon, vélo,
etc};

= Accessoires ; bien individuel {objet, instrament, appareil} destiné a faciliter la pratique d'une activité
spartive, mais non indispensable {ex. : lurettes, sac de rangement, montre, etc);

= WMobilier sportif: bien permettant la pratiqgue d'un sport hors équipements individuels et hors
infrastructures (ex. : poleaux et filets de tennis, cages de football, etc.).

Fn accord avec les commanditaires de I'étude, le détournement d’'usage des artides de sport ne fait pas
F'objet d'une analyse spécifique dans le cadre de |2 présente étude, le phénoméne étant complexe & analyser
et difficiement estimable par définition'. Il convient cependant de souligner que le détournement d'usage
constitue I'une des tendances majeures du marché du sport : par exemple, deux tiers des articles de sport
seraient utilisés hors de la pratique sportive'*. La catégorie des consommateurs darticles de sport non sportifs
serait par ailleurs en constante augmentation ces derniéras années'?.Dans ca contexte, la plupart des fabricants
et les distributeurs intégrent le détournement (ou I'extension) d'usage dans leurs estimations de marché.

1 Michel Dashordes, professeur de _._._nqu.___._u du spert, 2 juillet 2G15.

©Cf Annexe 1 : liste des activités sportives at des groupes 4" activites retenus dans le cadre de I'étude.
? Isabelle Madec, gérante de Keep Cap, 8 octobre 2015.
% Perre Gogin, Jean- pe Fray, FPS, 16 septembre 2015.
- ? Pierre Gogin, Jean- pe Frey, FPS, 16 septembre 2015,
8 isabelle Madec, gérante de Keep Cap, 8 octobre 2015,
¥ Gary Tribow, expert des marchés du sport.
2 Wiadimir Andreff, é&conomiste, 13 juillet 2015.
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Axe n°3 : offre (acteurs economiques)

le périmdtre de I'étude comprend toutes les entreprises réalisant  une
conception/fabrication/distribution sur le territoire frangais, sans tenir compte de leur nati

Il est en effet difficile de définir la nationalité d'une entreprise, au-deld du pays d'implantation de son siége
social, et parler d'entreprises « frangaises » fait peu de sens dans certains cas (par exemple, la marque Lacoste,
rachetée par le groupe suisse Maus en 2012, ast-elle francaise, suisse ou rmultinationale ?}, notarnment parce
que la majorité des industriels sont des multinationales'. Le capital de certaines enseignes de sport s'est
fortement ouvert 3 des acteurs internationaux et inclut désormais des fonds d'investissement/de placements
{nard-américains notamment), des prises de participation par des holdings asiatiques ou de pays du Goife et des
investisseurs financiers & court terme sur les marchés boursiers's, Pour cette raison, I'dtude s'intéresse &
Iensemble des acteurs économiques de la filiere des articles de sport ayant une activité sur le
territoire national.

Ces acteurs ont notamment été recensés par le biais d'un travail de recherche et d'une enguéte menés par la
FIFAS, I'Univelo et la FPS (cf. « Ftat des lietx de I'offre »). .

Axe n°4 : demande

En fenction du positionnemnent &tudié au sein de la chaine de valeur du secteur des artidles de sport, la notion de
demande peut prendre un sens différant (ex. : B to B ou B to C) selon que Iacteur soit fabricant ou distributeur
d'articles de sport.

Dans le cadre de la présente étude, |a demande finale analysée représente les sporiifs consommateurs
d'articles de sport,

Cette demande a notamment €té analysée par le bials d’une enquéte menée par Nomadéis en partenariat avec
TNS Sofres auprés d'un panel représentatif de 2 024 Frangais. Ont été étudiées, les répanses des Frangais
indiguant pratiquer un sport au moins une fois par mois et achetant des articles spécifiquement pour cette
pratique sportive.

Sélection des six segments de marché

Les six segments de marché & analyser de maniére plus détaillée dans le cadre de I'étude ont été définis
essentiellement & partir des groupes d’activités sportives définis lors de I'étude.

Pour sélectionner les segments de marché en question, un croisement des activités sportives dans lesquelles
sont positionnés des « feaders» frangais (offre) et des activités qui connaissent une dynamique
positive en matiére de pratique {demande} a été effectué.

En accord avec le comité de pilotage de I'tude, I'équipe projet a ainsi sélectionné les six segments suivants :

= Les sports de raquette ;

= Les sports de glisse sur neige ;

= les sports outdoor;

= le running-trail;

= ies sports de glisse nautique ;

n  le fitress et les pratiques sportives urbaines émergentes. En raison d'un mangue d'information
(volume, pertinence, fiabiiité et représentativité des données collectées) sur les pratiques sportives
urbaines émergentes, la partie ne fait pas l'objet d’'un niveau d'analyse aussi poussé que les sept
segments précédents de I'étude. D'autre part, I'équipe projet a choisi de présenter le segment
« pratiques sportives urbaines érergentes » en complément du segment « fitness », étant donnée la

convergence abservée entre les deux segments en termes de motivations et de modalités de pratique
(ex. : flexibilité, reappropriation du cadre urbain, modularité des équipements, etc.).

3 & Le Suisse Maus rach#te 100 % du capital de Lacoste pour un milliard d'euros », L'Express, 15 navembra 2012,
hitp:#lexpansion,lexpress.fi? *

% yWladirmir Andreff, coriomiste, 13 juiliet 2015,

% Gary Tribou, expert des marchés du spart.
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Avertissement concernant les données sur le marché du sporl
provenant de souwrces extemes

L'un des premiers et prindipaux enjeux de "étude a consistd 3 définir un périmetre d’étude cohérent, Dans ce
contexte, un cadre d'analyse a été spécifiqguement créé par I"équipe projet et validé par le comité de
pilotage de I'étude (cff paragraphes précédents).

Afin de consolider les données présentées et d'approfondir I'analyse, I'éguipe projet a recensé et analysé un
ensemble de données provenant de sources externes (Mission des Fludes, de I"Observation et des Statistiques
{MEOS), cabinets NPD'®, Xerfi"?, MarketLine'®, FIFAS, FPS, eic), dont certaines sont présentées dans le présent
rappart. Cependant, il convient d’dtre vigilant car les résultats présemtés par ces différentes sources
varient fortement en fonction de la définition du périmétre utilisé. Cette vigilance doit également
s'appliquer lors d'éventuelles comparaiscns entre ces sources et les données provenant de la présente étude
{ex. : enquéte quantitative TNS Nomadéis), au vu des différents périmetres définis (ex. . segmentation des
activités sportives dans des groupes d'activités').

S'i existe des difficultés pour recueillir des données quantitatives homogénes, récentes et consolidées au niveau
national, ces difficultés sont particufigrernent prégnantes au niveau international. Ainsi, trés peu d'études
analysent le marché mondial des articles de sport, et les données les plus complétes partent sur le seul
marché des éguipernents de sport (ex. : &tude du cabinet Marketiing), qui exclut de facto les segments textiles,
chaussures et cycles,

' e cabinet NPG est une entreprise américaine spécialisée dans la réalisation d'études de secteurs de consommaticn (ex. - sports, sarvices,
mode, restauration, etc) au niveau national cormme international. https:#www.npdgreup. frwpsipertabinpd/fr/qui-sermmes-nouss

" Le cabinet Xerfi est une entreprise spécialisée dans la réafisation d'éludes sectorielles (ex, : banque, assurance, immabilier, luxe, etc), en
France et & l'international. http:/wwar xerfi com/ !

'8 ¢ Global sports equipment =, par Marketline industry Profile, avril 2015. Le cabinet Markettine est une entreprise britannique spécialiséa
dans la réalisation d'études de marchés nationaux, d'industries et d'entreprises dans le monde entier. hittp/Avwnv.marketline.com/overvievw
| e cabinet Marketl ineclasse par exemple, les groupes dactjvités sportives différemment dle |a présente étude : spopts o aventure (camping,
chasse, plongée, ski nautique, s, etc} ; sparts de balle : foothal, yolleyball, cricket, etc. ; spopts de faguette : tennis, squash, badminton,
etc. ; sports d'hiver : ski, snowhoard, etc.
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REsuME : Au-dela des tentatives de définition objective dont elle Eait souvent I'objet et des conflits générés
autour de ses nwultiples interprétations, la notion de comgétence parait intéressante 2 analyser dans la
mesure oi elle renvoie 4 des représentations sociales singulieres. Source de multiples rombinaisons, elle
se préte  divers usages sociaux révélateurs des strarégies et des eroyances des acteurs qui l'emploient.
Parce qu'il correspond & un espace dans leguel les compétences spertives sont valorisées, fe secteur de
la vente darticles de sport s'avére étre un terrain d'étude particuliérement fertile pour appréhender
Ia maniére dont les dispositions sportives el relationnelles prennent progressivement le pas sur les qua-
lifications scolaires traditionnelles. Partant de I'analyse des offres d’emploi et des discours tenus par Les
principaux acteurs du commerce du sport en Alsace, cet article propose d’abord de démontrer com-
ment les compétences — sportives — peuvent fonctionner comme un « capital », puis de saisir les repré-
sentations des dirigeants et de leurs salariés & propos des compétences Jégitimes auendues pour les
vendeurs d'articles de sport. Au-deli de ces croyances communes, I'intérét de cette éude est de mon-
trer que les recruteurs ol des direckenrs de magusin pergoivent dilléremment les compétences en fone-
tion de la taille du magasin, des produits vendus et de leur histoire singuliére, tan1 professionnelle que
sportive.

MOTS-0LES & compétences spomives, dispositions relaionnelles, qualifications, aricles de sport.

AssTMT: Beyond the auempts at definition objectifies of which it is often the subject an of the conflicts
generated around its multiple interpretations, the concept of competence appears interesting to analyze
in so far as it retarns 1o singular social representations. Source of mubtiple combinations, competence
lends itself to various revealing social uses of the strategies and the beliefs of the actors who employ .
The relational provisions gradually take the step on the iraditional school qualilications. Because it cor-
responds te a space in which spesting competences are developed, the sector of the sale of article of
spart seems to be a ground of particularly fertile study. Om the basis of the analysis of the speech and
job offers held by the principal actors commercial of the sport in Alsace, our article initially proposes 1o
show how competences can function like a “capital”, then ta seize the representations of the persons in
charge and paid in connection with the legitimate jurisdiction awaited for the salesmen for articles for
sport. Beyond these common beliefs, the interest of this study is to show that the recruiters and the
directors of stere differently perceive competences according to the size of the store, the market prod-
ucts and their singular, as well professional history as sporting.

KEY WORDS: sporting skills, relational provisions, qualifications, articles of sport.

« Julien Pigrre

Remplagant progressivement la notion de
qualification, la notion de compétence a émergé
dans les entreprises au milien des années 1980
en corollaire aux transformations des organisa-
tions et du marché du travail. Depuis, la logi-
que compétence (Zarifian, 1999) a gagné du
terrain tant dans les recherches sodologiques
que dans la gestion des ressources humaines ou
encore dans le systéme éducatif. La branche de
Ia vente, et celle plus spécifique de la vente d’ar-
ticles de sport, n'est pas épargnée par cette €vo-
lution. L'accent semble progressivement mis sur
les caparités relationnelles et les qualités per-
sonnelles des salariés, au détriment des seules
qualifications scolaires Tequises pour tenir un
poste de travail dans Forganisation taylerienne,
plus formelles et stabilisées. A Iinverse de la
gualification, la compétence cavactérise le sala-
1ié et non le poste de travail {Lichtenberger,
1999} et peut, de ce fait, donner lien 3 de mul-
tiples interprétations dans les entrepriscs (Gor-
geu ot Mathieu, 2000)L. Tiraillée cntre [its
objectifs ¢l usages sociaux, la compétence cst
bien un mot du débat social ainsi qu'une caté-
gorie sociale utilisée par des acteurs mus par la
volonté de rationaliser le travail (Dubar, 1996}
et d'assurer un contrdle «doux » des salariés
(Boltanski et Chiapello, 1999). Elle varie ainsi
significativement en fonction des eroyances des
recruteurs, elles-mémes déterminées par leur
position dans un champ professionnel spécifi-
que et leur histoire singulidre, Prenant appui
sur une étude des magasins alsaciens d’articles
de sport (Gusparini et Pichot, 2005), cet article
entend corroborer le fit que la compétence
reste indissociable des représentations des ac-
teurs socdaus sur la compétence elle-méme
{Swocbants, 1993) et, au-deld, s'attache 3 d
montrer que I'acception prise par la compétence

1. En 1998, le CNPF (ex-MEDEF) voit lac e professi

dépend également d’autres facteurs comme la
taille du magasin, les produits vendus, ainsi que
de I'histoire des magasins éudiés. Les magasing
m.w_.nn_nm de sport constituent en effet un ter-
rain d'étude adapté 3 Panalyse des compéten-
ces des vendeurs requises par les recnuteurs et
responsables de magasins ; la distribution spor-
tve ayant connu ces dernidres années une
« révolution commerciale » qui a entrainé des
modifications dans le recrutement des vendeurs
d’articles de sport et dans Ia reconnaissance des
compétences sportives (Gasparini, 2004},

A partir de Pétude des offres demplois et
des discours tenus par les principaux acteurs
du secteur du commerce du sport en Alsace,
I'objectif reste de saisir les représentations des
employeurs et des salari€s subalternes & propos
des compéiences « légitimes » attendues ponr
des vendeurs o articles de sport. Nous tenterons
de vérifier d'une part siles responsables, comme
les vendeurs, partagent des croyances commu-
nes autour des qualifications et des compétences
professionnelles légitimes dans ce secteur et,
d'autre part, 5i Ia compétence sportive traduit
un « capital » spécifique au sens de Bourdicu
(1984), c'est-i-dire ane compétence qui 5'accu-
mule au travers d'opérations d'investissement
dans Je sport {expériences de pratiquant spor-
if, participation 2 des comp#étitions) et qui per-
mct de dégager des profits sclon I'opportunité
qu'a sen détenteur d'opérer des placements les
plus rentables dans un univers particulier. Ainsi,
au-deli d'une généralisation A l'ensemble du
sectenr, la taille de lentreprise apparait comme
un facteur agissant sur [ reconnaissance des
compétences. A la différence des petits magasins
de sport {monomarques ou généralistes), les

grandes entreprises disposent en effet de mar-
chés internes qui permestent d'offiir des carriéres

comme « une combinaison de conmaissances, savoir-fire, iences

P

et comporiementss'exergant dans wn contexte précis, m__numnnun.u.n lors de sa mise en eeuvre en situation professionnelle i 1§=an_um=n=n
elle est valiable. C'est donr 3 lenireprise qu'il apparticnt de la repérer, del'évaluer, dela valider et de la Eire évoluer ». L'évolirion sémanti-
que dela qualification 3 Ia compélence s'accompagne aussi de la remise en cause du modéle de gestion des emplois fondé sur le niveau scolaire.
En pute, Je < talent -, Je « savoir-Bire » ¢t _..Gﬁ_.s.n_unnn individuclle au _Eﬁ__mq:-mrnﬁ au rentre des négociations salariales ¢ Ia progres-
sion des carrigres ne dépend plus ille salariale négocite entre p sociau, mais de 'évaluation des compétences.
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Méthodologic de Pétude
Les données utlisées dans cet article proviennent d'une enquéle réalisée sur le métier de vendeur dCarticles de
spoit et de loisits conduite par le groupe d'éude sur Fobservation et la prospective des métiers du sport en
Alsare. Plusicurs seehniques de reocl de donndes on, &6 wilisées :
1) le recensement des offres d'emploi de vendenr et de responsable de rayon daps les magasing d'asticles de
sport de mai 2004 4 janvier 2005, Diflérents supports ant é1¢ exploités : la presse quotidienne régionale général-
iste (Dernidres Nowvellss d’Alsace, E'Alsace), les sites Internet (spécialisés ou non), ainsi que les offres postées dans
les magasins de sport de Strasbourg et de son agglomération (n = 152) etont donné liew i des traitements quan-
titatif (fréquence d’apparition d'occurrences sélectionnées, nc sur les comp es dues) et qual-
itauif (valorisation des compétences, tournures spécifiques, etc.);
2) une enquéte par questionizire auprés des responsables de tous les magasins d'arricles de sport d'Alsace. Sur
une base de données de 18( magasins retenus (fichier source : Dun et Bradseeet, APE 524 W, NAF 700}, 61 ques-
tionnaires corprenant différents indicateurs {compétences xequises ef amendues prioritairement ; compétences
associées et serandaires ; expériences sportives souhaitables ; profil social type en termes d'ige, de sexe, desitna-
tion familiale, d"apparence physique, ¢, ; Lype et niveau de formatian souhaités) ont &€ exploités ;
3} une enquéte qualitative par entretiens réalisée dans 8 magasins de sport alsaciens de wailles différentes et re-
flétant la structure du marché des maygasins de sport. Guatre PME d’aw moins six salariés ont €t€ retenmes (Dé
cathlon, Intersport, Sport 2000, Velalond), ainsi que quate TPE de moins de six salariés (Fair Play, Guai 34,
Wankledim, Speck Sporis). A tonal, 260 eniretiens semi-diveod(s anpris de vendeurs (n = ), regrmsabiles e rayon
(n = 4) et gérants/directeurs {n = ) ont &€ menés. Le wraitement des données s'appuie sur Fanalyse textuelle
des offres d'emplois appréciant principalement la définition des activités de travail, Jes compétences £t le niveau
de qualification requis pour occuper Fempioi. Lexploitation des informations conterues dans les questionnaires

sest vétalisée 3 pardr d'un legicel de irailement de données staistigues (SPAD).

aux salariés. Cenx-ci ne sont généralement pas
recrulés pour un poste précis mais pour leur
capacité i étre polyvalents une fois acquises les
compétences spécifiques de l'organisation (Sain-
saulien, 1987 ; Bernoux 1495 ; Reynaud, 2001).
Comune dans Pensemble du secteur du com-
merce et de la vente (Moati, 2001), les critéres
de recrutement dans la grande distribution spé-
dalisée dans le sport semblent plus axés sur des
« potentiels » que sur des critéres d'opération-
nalité qoi vont prévaloir au contraire dans les
petits magasins de sport. Ov, dans le cas des
vendeurs (salariés de base), la politique des
compéiences offre-t-¢lle les mémes perspectives
de carriéres maison que pour les cadres ? Selon
Sylvie Monchatre (2007}, ceux-ti sont dans les
[aits invités 4 s construire keur propre « par-
cours professionnel » en saisissant les opportu-
nités que leur offrent le marché du travail et la

« formation tout au long de la vie ». Dans ces
conditions, la notion de catriére se détache de
l'entreprise. On le voit avec le fort « turn-over »
des vendeurs d'articles de sport employés dans
la grande distribution sportive (Gasparini, 2004}.
Le secteur sportif semble alors fonctionner
comme un « marché » dans lequel circulent des
formes spécifiques de capital. Selon les champs,
le 1aux de rendement des différentes espéces
de capital possédées par on individu 2 la re-
cherche d'un emploi varie. Tout comme dans
certains milieux de la culture {la musique ou la
lirérature par exemple), le capital spécifique (id,
sportif) est une compétence convertible dans
plusieurs secteurs de Femploi sportif et, no-
taminent, dans la vente d'articles de sport. Ap-
paraitra alors, chemin faisant, la manidre dont
les nouveaux entrants dans ["univers des ma-
gasins de sport et leur manager énoncent les

2. Gasparini W., Pichot L. (éds) (2005), « Le métier de vendeur d'articles de sport et de loisirs en Alsace. Activités, emplois-types el com-
péiences dans e commerce du sport =, Rapport non publié du groupe d*étude sur Lobservation ¢ la prospective des métiers du sport en.
Alsuce, Srasbourgs. Lus organistucs suivauts suut impligués v représentis au sein de vette cellule d'observation : la Diretion Régionale el
Départementale de Lz feunesse et des Sparts d'Alsace (DRD]S), le Centre Régional d'Education Physique et Sportif 'Alsace (CREPS), le
Comilé Régional Olympique Sportif d'Alsace {CROSA}, Observatoire Régional Emploi Formation (OREF) de T régios Alsare et I'Unité
ge Formation el de Recherche en Sciences et Techniques des Artivités Physiques et Sportives (UFR STAPS) de Strashourg.

William Gusparird - Julten Ferre

compétences légitimes, les fonctions et les réles
P

4 tenir et délinitent une communauté profes-
sionnelle®.

1. VARIABILITE DES REPRESENTATIONS
DES EMPLOYEURS

1.1. Les offres d'emploi, ure vitrine
des représentations sur les compétences requises

Les offies d'emplei de vendeur d'articles de
spart constituent un premier support révélateur
des amentes de I'entreprise et des préférences
des recrutcurs en termes de savoir-faire et
savoir-étre. En affichant les priorités exigées
pour occuper un poste de travail, elles ilhustrent
les représentations des employeurs & propos
des compétences legitimes.

1.1.1. Des annonces et des attentes comimimes
@ tous les magasins

Les missions 3 remplir restent en priorité
celles que I'on rencontre dans d'autres secteurs
professionnels {conclure I'acte d'achat, approvi-
sionner le rayon, ranger les linéaires, etc.),
Quelle que soit [ taille du magasin, Taccent est
mis sur lavtention accordée au dient (respecti-
vement ; accueil, écoute et conseil). Ced se ma-
nifeste par un nombre non négligeable d'offies
évoquant les notions de « conseiller » et d'« ani-
mateur des ventes » {16,5 %). En plus des {onc-
tions traditionnelles, le vendeur a ['chligation
d'mstaurer une orme de connivence avee le
dlient autour de la passion partagée pour la
pratque sportive, Parmi les compétences re-
quises, celles liées au développement d'un
« bon refationne] dient » reviennent dans 42 %
des annonces. De la méme fagon, les oftres des
grands magasins insistent sur la nécessité pour
le vendeur de posséder une culture sportive,
C'est-3-dire d'8tre un « passionné » (33 % y font
référence) de lactivité et de La pratiquer régu-

ligvement (Décathlen ne recrute que des spor-
tifs assidus). Pour éwre embauché, le vendeur
devra donc justifier d'une double compétence
en lien avec la prauque régulitre d’'un sport:
une connaissance approfondie des produits et
utie culture du milieu spoitif des biens quil
vend. « L'esprit d'équipe » semble également
constituer pour les cmploycurs unc compé-
tence transversale — e transférable ~ entre
T'espace sportif et celui de I vente. A noter
enfin que l'expérience professionnelle appa-
rait comme un atout supplémentaire mais pas
comme une nécessité : 69 % des anponces re-
Intives au métier de vendeur n'y accordent
aucune importance.

Dans Pensemble des annonces, Fabsence &fin-
dicateurs de liens hiérarchiques forts dans les
offres d’emploi (de type « sous la responsabilité
de ... », erattaché a ... ») confirme le nivelle-
ment apparent des frontiéres hiérarchiques, ten-
dance déjy démontrée dans Funivers de la
grande distribution sportive (Gasparini, 2604).
L'autonomie éant mise en évidence {« auto-
NOME », « €0 toute autonomie », « grande auto-
nomie »), tout porte 3 croire & une absence de
liens de subordinanon. Ainsi, Décathlon men-
tionne réguliérement, pour les offres concer-
mant ses responsables de rayon, « vous Etes un
véritable chef d'entreprise », « un véritable pa-
uon d'entreprise » ou encore « le véritable ma-
nager d'un centre de profit », en ajoutant des
valeurs de Tidéal type du selfmade man
(Elorenbery, 1991} : « dynamique et ayant le
godt des challenpes et des défis », « homme
d'action ». Cette forme de subordination sac-
it par Fabscnee presque totale de perspecti-
ves d'avenir ; un immobilisme vertical qui se
tradiuit chez Décathlon par de faibles chances
de progresser hicrarchiquement (sculs 14 2 %
des vendeurs deviennent chefs de rayon ).

3. Vair ce sujet Eckert L, Maillard T2, (2002}, « Comnerciaux ¢t vendewrs : des intitulés d"cmploi aux groupes professionnels -, in Ar-
liaud M., Eckert H. (¢ds}, Guand fes jevnes entrent dans U'emplo, Paris, La Dispute, p. 43-58.




Vendra et se vendre. Disy

1.1.2. Des offres d'emploi spécifiques en fonction
de la taille et de la structure des magasins

Le tri des annonces collectées (n = 152) per-
met de réaliser différents constats. 1.a majorité
des offres d'emploi diffusées dans Ja presse ou
sur Internet reste b plupart du temps le fait de
grands distributeurs (Décathlon est surrepré-
senté avec 44 % des annonces, Intersport, Sport
20001 ; les txés petites entreprises ne sont pré-
sentes qu'a hawteur de 21 %. Confirmé par les
propes des recruteurs, ce premier constat nous
permet d'affivmer que kes petits magasins recru-
tent plus volonticrs par le biais du « bouche-a-
oreille » que par l'intermédiaire d’une annonce
dément rédigée. Particulavité du secteur spor-
tif, la précision des critéres de sélection reste,
dans le cas des offres collectées, relativement
{aible, i Iinverse d'autres secteurs {(Marchal et
Toimy, 2002). Ce constat vaut particuliérement
pour Jes petits magasins. L'analyse du contenu
des annonges laisse apparaitre une autre diffé-
rence notable @ i les grands magasing prédsent,
presque systématiguement, les compétences
Tequises {en termes de savoir, savoir-faire et
savoir-Gire), les petits magasing se contentent
d'indiguer lintitulé du poste 3 pourvoir et,
éventuellement, les tiches prindpales 2 exercer
{« gestion du rayon et des achats » ; « conseiller,
vendre des produits adaptés »). Les rervutewns
Elargissent ainsi le spectre des candidatures ot
accroissent substanticllement la possibilité de
recruter un vendeur an «look» adéquat (Ja
plupart des directeurs des petites entreprises
inststent sur cet aspect, surtout pour les rayons
spérialisés ct & hante technicit¢ comme la mon-
tagne). Si ces derniers recrutent pen par le biais
d'une annonce et préferent mobiliser leurs
Téseaux sociaux (et parfois celui des vendeurs
en poste), Cest par soud d'éonomie tempo-
relle mais aussi car cela lewr permet, acces-
soirement, d’éviter de formuler des qualités

atendues qui ne sont pas toujours identifiées
ou ohjectivées a prion. Un dernier asped per-
met de différencier de Fagon assez nette les
grandes succursales des petites entreprises
familiales : la qualification demandée. Les TPE
alsaciennes accordent en régle générale peu
dimportance aux diplémes possédés. En
revanche, les grands magasins {Décathlon,
Intersport} ne recrutent que des vendeurs
diplémés du baccalauréat. Ceci Sexplique par
le fait que bon nombre de dirigeants des TPE
alsaciennes sont des autodidactes non (ou pew}
dipldmés. De méme, lexamen des offres
d'emplots parues dans la presse régionale mon-
tre-que les moyennes structures du type Inters-
port ou Sport 2000 insistent nettement sur les
compétences requises en termes de savoir-€tre,
au détriment de Pactivité de travail proprement
dite.

1.2, Critéres de recrutement : la spartivité des
vendeurs en fuestion

Accéder aux aitéres de recrutement des
employeurs de la distribution sportive alsa-
cienne nécessite en premier liew d’appréhen-
der le poids des critéres traditionnels que sont
la formatien et Pexpérience professionnelie.

1.2.1, Laformation et Vexpérience prafessionnelle :
des « éléments souhaitables »

L'analyse du questionnaire cf des catretiens
menés révide des points communs mais aussi
des zones de différenciation quant & la prise en
compte de ces critéres. Pour [a majorité des di-
recteurs de grands magasing, wn nivean bac as-
soti¢ & uncpassion du sportet un peu
d'expérience dans la vente semblent constituer
la base minimale pour miégrer l'entreprise.
§'ils restent ouverts  tous types de qualification
du CAP au bac +5, les préférences quils for-
mulent A Tégard des formations doivent étre
mises en paralléle avec un systéme relativement

4. Pour ne prendre que cet exemple symptomatique, citans une annence de Décathlon Haguenau {67) 2 b recherche d'un venident au
rayon gne : « Spenifive} passi ), servinble ; pratiquer régubiérement Je ski, ie snewhoard, les raquettes ; dynamique et amer le
comact aver le client ; sens du service et esprit d'équipe sont des points forts ».
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rigide sur lequel ils wont qu'une faible marge
de liberté. En effei, 3 l'instar des magasins
Décathlon ou Go Sport, les niveaux de qualifi-
cation ou de diplome conditionnent l'organisa-
tion du travail et en particulier Ja hérarchic des
postes : & un emploi-type correspond un ni-
veau de qualification (Panimateur de rayon
chez Intersport est recruté & un niveau bac +2),
La définition et le respect de wes exigenees en
termes de qualification, caractéristiques des
grandes cnseignes de la distribution sportive
(des réscaux struciurés), confrent une rigidité
au processus de recrutcment et réduisent dans
le méme temps Fincertitude par rappont au
choix et au niveau de la formation. Les discours
des responsables de magasins indépendants de
taille moyenne et de TPE difftrent sensible-
ment de ceux des responsables de grands ma-
gasins lorsqu'il est question de la qualification
des vendeurs. Les propos du gérant de Wim-
bledon (magasin spécialisé dans le termis) sont,
a te sujet, représentatifs :
« La question du dipléme concerne plutdt Jes
structures les plus importantes, nous on se
pose pas de questions, il faut quiil soit appro-
prié dans Penvironnement de la société. Moi
Jestime qu'un bon vendeur c'est dans la prati-
que que g4 Sapprend. La formation scolaire,
universitgire cCest un plus ; quand on it des
érudes on a une meilleure approche, connais-
sance, physiologique, physique, je sais pas...
psychologique de la clientéle. »
1a question de l'expérience dans la vente,
éuroitement liée 2 celle de la formation notam-
ment par I'imermédiaive des stages en entre-
prise, laisse transparaitre un rapport i
l'expérience professionnelle homogéne et indé-
pendant des différences de taille des magasins.
A l'image du directear d'Tntersport qui pense
que 'enseignement en alternance est intéressant
car il permet Ja mise en situation profession-
nelle, cente formule est presque unanimement
apprédée sans pour autant étre déterminante
pour le recrutement. Les résultats de Ienquéte
montrent que N'mportance accordée aux critéres
waditionnels que sont la formation et expé-

rience professionnelle varie d’un faible intérét
pour les petites et moyennes enseignes de la
distribution spertive, a une exigence certaine
pour les entreprises de tailie plus importante.
En conséquence, la yualification, objecivée par
le dipliime et 'expérience professivnnelle, reste
cantonnée dans une sccondarité plus ou moins
prononcée.

Pour comprendre cette forme de relégation
de critéres qui priment dans d’autres secteurs
professionnels, plusieurs éléments peuvent étre
apportés : Tabsence de formation spécialisée
pour les vendeurs dans la distribution d'articles
de sport et de loisirs ; ke réle central de la for-
mation en interne {considérée comme « indis-
pensable » pour le gérant de Speck Sports par
cxemple) ; le regard critigue ot méliant vis-A-vis
des qualifications (le gérant de Quai 34 confie &
propos des diplomes : « g ne veut pas dire que
étudiant a a capacité d’étre un hon vendeur »).
En somme, le lien entre théorie et pratique est
remis en cause par bon nombre de dirigeants.
Fu i ces €1éments apporient quelques Eléments
de compréhension quant au caractére péri-
phérique de 1a qualification, il semblerait que
l'importance accordée & d'autres critéres, plus
difficilement objettivables, permettent véritable-
ment d'accéder 4 Fintelligibilité de cette secon-
darité, Selon le gérant de Speck Sports, seule
I'expérience, la connaissance da sport et les ca-
pacités relationnelles demeurent importantes -
« Pas le diplome non. Pas besoin ! Moi j'en ai
pas. [...] Pas besoin quiils sorient d'unc bonne
école : les connaissances générales de Ia vie, le
spert, c'est suffisant ». Ici la négation ou Findif-
Ference vis-3-vis de la gualification a pour gorol-
laire 14 valonsation de critéres plus subjectifs
ayant trait A la personne : les compétences so-
ciales et sportives.

1.2.2. Sport et compétence spertive :
des « éléments impératifs »
Si le parcours professionnel ou b formation

worcupent pas le devant de Ia scéne, Fattention
portée & des caractéristiques non techniques
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ayant trait 3 la personne esquisse une autre des
grandes préeccupations des directenrs de maga-
sins d'articles de sport et de loisirs. Interrogés
propos des déments importants quils prennent
en compte et tentent d'évaluer lors du recrute-
ment, les enquétés parlent de « qualités humai-
nes », de « personnalité », de < comportement »
mais ausst de « motivation », de « dynamisme: »,
d'w état d'esprit », de personnes « responsables ».
De méme, ils font référence i '« enthousiasine »,
4 b «sociabifité », au «golt pour le contact
humain », au « relationnel », 3 «la faculté 2
pouveir travaitler en équipe » des candidats,
L'« honnéteté », la « rigueur », la « fidélité -, Ia
& CuNiosité », la « réceptivité » sont autant de ter-
mes qui Se rapportent & cette catégomie, Ces
constars peavent &tre mis en pavafléle avec les
travaux d’E. Marchal et D. Forny (2003) mon-
trant le foisonnement de qualités toujours plus
diverses demandées aux candidats, qualités qui
peuvent se transformer en exigences. Les en-
quétés ne manquent pas en effet d'associer au
sport ces qualités relationnelles, d’antonomie et
de coopération.

Partant, la majorité des vendeurs d'articies
de sport sont susceptibles d'étre recrutés non
sealement parce qu'ils possédent une qualifica-
tion dans le secteur de la vente ou du com-
merce au sens large, mais surtout parce qu'ils
sont pratiquamnts sportifs et qu'ils majtrisent les
savoirs et savor-faire inhérents & leur espace de
pratique. Ce constat est particuliérement vrai
pour les petites structures : « On n’est pas ven-
deur ski si on ne pratigue pas du ski! » (direc-
teur de Sport 2000) ; « Pour muoi, il faut d'abord
gtre passionné ct trés bicn connaitre le monde
de Ia glisse », confie le directeur d’un magasin
Quai 34, ou bien encore « Ah out, 1l faut qu'il
touche Ja neige », lance le directeur d'un maga-
sin d'articles de sports d'hiver. En ce sens, la
compétence sportive ne s présente pas comme
une seule compétence technique. Elle est ausst
une compétence sociale qui rend compte des
relations dont dispose le vendeur dans un mi-
liew sportif particulier. Ces relations vont per-

metire de conquénir la confiance du client :
« Le dlient sent la différence entre un vendeur
qui connalt le produit, I'a utilisé et un vendeur
qui ne I'a pas testé, & sa mamiére d'en parler,
d’expliquer son produit, il est plus arédible »,
affirme le directeur d'un magasin Intersport.
De plus, la maftrise de Factualité sportive consti-
tue un fairc-valoir aux yeux des dlients, comme
un gage de compétence : « C'est important de la
conmaitre [actualité sportive] car on est de plus
en plus confronté au client qui est hyperinformé
», insiste le directeur du magasin Véloland.

Ces univers de consommation sportive re-
posent sur le principe de ka passion partagée du
sport entre les clients, vendeurs et managers,
formant ainsi une communauté de sportifs dé-
fenseurs des mémes valeurs et adoptant le méme
style de vie. Cette cultare sportive commune
cst au fondement d'unc sorte de connivence
entre patrons e’ salariés mais crée dans Je
méme terups une relation paternaliste confor-
tant Pautorité du supérieur hiérarchique (tout
comme les athlétes ou les joueurs acceptent
souvent naturclement Pautorité de lenteafneur
ou du coach). Cette notion de passion du sport
est trés souvent €voquée par les responsables
de magasins et les recruteurs. D'apres les résul-
tats de lenquéte quantitative, 90 % des répen-
dants estiment gue la pratique dun ou
plusienrs sports est souhaitable ou importante
pour exercer la vente d'articles de sport. Dans
les TPE, plus de 80 % des gérants sont d'an-
ciens sportifs et recrutent prioritairement des
vendeurs sportifs. Bt la majorité des directeurs
partage l'avis que le sportif ou le passionné de
sport serait plus apte 3 vendre des produits
spontifs. Le directeur d’un magasin Sport 2000
affirme que « c'est plutdt Ia passion qui va faire
un bor vendeur, & partir du moment ot on est
passionné par une chose, aprés, avec une con-
naissance du produit, on pewt y arriver ». Pour
fe directeur d'un magasin Décathlon aussi, « le
lien, cC'est la passion. [...] Si I'on discute une
demi-heure avec le dient, on ne peut pas dire
que fa vente est Faite mais Je dient adore raconter
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ce qu'il a fait....». Cette passion partagée entre e
vendeur et le dlient permettrait selon les diri-
geants de fidéliser ce dernier. Excluant des can-
didats non sportils {ou non compétents dans le
domaine sportif recherché), le recrutement se
transforme ainsi en élection, engendrant le sen-
timent d'appartenir 3 une sorte d'élite et & une
communauté partageant La méme culture spor-
tive (Pierre, 2006).

Qutre les propriétés abjectives représentées
par différentes espéces de capital, Jes candidats
se rouvent également définis par des proprié-
tés plus subjectives qui proviennent des signifi-
cations variées que Jes recruteurs attribuent 2
ces propriéiés. Selon le directeur de Décathlon
Strashourg, « Tecruter un sportif, Cest une ga-
rantie d'avoir une personne qui correspond au
profil que nous vecherchons : quelquun qui a
appris i se battre, 3 surmonter fes défaites, 4
avoir des victoires, et tout cela lui a donné une
certaine maturité, Pour ngus, c'est une assu-
rance. Nous sommes dans un secteur qui bouge
trés vite, c'est un secteur difficile, et si le salarié
Iartive pas 3 s'adapter, il est perdu ». Les pro-
priétés sportives des candidats ne peuvent étre
reconnues comme constitutives d'un capital
qu' condition d'apporter une valeur ajoutée &
leur profil reconnu par les ecmployeurs. En e
fet, le capital symbolique caracténise n'importe
quelle espéce de capital lorsqu'clle est pergue
selon des catégories de perception, des prind-
pes de vision et de division, des systémes de clas-
sement, des schémes classificatoires et cognitifs
(Bourdieu, 1994). Or les recruteurs interrogés
entretiennent un rapport positif avec le sport ;
ils reconnaissent et attribuent de multiples qua-
lités aux sportifs : pratiquer un sport donne une
véritable valeur ajoutée et devient un capital
symbolique, En réalité, ce ne sont pas vraiment

les propriéiés spottives objectives que les enqué-
i3 prennent en compte mais plut6t ce qu'elles
représentent Dans Fincertiude informationnelle
qui caractérise la situation de recrutement, les
employeurs ont tendance & considérer spontané-
ment que les qualités sportives des candidats se-
ront transiérées et transposées dans son activité
professionnelle. La prise en compte de la di-
mension symholique des propriétés sportives
des candidats suggére bien l'existence, pour les
recruteurs, d'une « compétence spoitive »5, Le
recours tardif A cette notion s'explique notam-
ment par ke tait qu'elle donne lapparence d'un
maquis sémantique conférant 3 cette notion le
caractére de ce que Bourdicu nomme des « con-
cepts écrans » voilant la compréhension des
phénomeénes étudiés, La compétence n'a pas
d'existence en 50, elle résulte d'une construc-
tion sociale et se dégage des aoyances des ac-
teuss A partir de la position qu'ils accupent et de
Thistoire qui est 1a leur (Aubel e al., 2004).
Sila centralité du sport découle de Ia secon-
darité de la formation et de 'expérience pro-
Fessionnelle, il est nécessaire de velever une
variation selon la taille des magasins. En effet,
privilégiant les diplomes, les directeurs de grands
magasins accordent, par voie de conséquence,
unc placc moins importante aux propriétés
sportives des candidats que les directeurs de
magasin de taille inféricure, lesquels scmblent s
centrer essentiellement sur le sport. Ces der-
niers fonctionnent sur une logique de compen-
sation : des compétences sportives, techniques
ou refationnelles permettraient de tamponner
un défaut de capital scolaire. A L'inverse, les
responsables des grands magasins cherchent a
recruter, certes des vendeurs sportifs, mais sou-
haitent, au-deld, s'attribuer les services de sala-
riés qui font montre de polyvalence. Partant, les

5. Le fait que les propriétés sporzives soient pr
Janotion de ¢ €5 sportives ;- Lac

P P

dans leur di ion humaine favarise leur rapprochement avec

e st une catégarie pratique, utilisée pour évaluer individuellerzent ou collectivement

Tes coutduiles dus individus suembres des groupes profssiouncls. Getle calégorie counote we rappurt suckal cutre trois phénoméucs. yui
sont eux-mémes des construits et des enjeux sociaux : les propriétés individuelles ow collectives d'ordre cognitif, affertif ez &ihique de ces
individus ; les siluatinns - prohl2mes appelast Je travail humain ; la reconnaissance 3 1a fois du caracire adapté et réussi de ces tonduites et
de la légitimité de ces individus & les adapter », Demailly L. (1984), « Comp e ef transk ion des groupes professionnels », in De
Witte 5., Mine1 F., Parlier M. {6ds), La Compétence, wythe, construction ou rélidé ?, Paris, L"Harmattan, p. 78.




critéres de recratement insistent sur le potenticl
dos candidars (et conséquemment leur nivean de
dipléme} aux dépens des créres d’opération-
nalité qui vont prévaleir, a contrario, dans les
petites structures od les perspectives d’évelution
mterne demeurent trés faibles (et ol be but pre-
mier du vendeur est de vendre). En effet, Je re-
nouveliement accéléré des produits sportifs dans
les grandes enseignes dont les composants et le
design sont sans cesse redéfinis exige une forma-
tion permanente. Chez Décathlon ou Intersport,
des centres ou écoles de formation assurent une
fonction de modelage culturel 3 l'image de 'en-
treprise et de kb culture « maison ». Tout salarié,
lorsyw’il vient d'ére Teerté par exemple chez
Décathlon, suit un parcours de formation initia-
tique (il est d'abord formé sur place dans le ma-
gasin par ses supérieurs hiérarchiques, puis en
stagre dans sa direction régionale} ayant pour ob-
jecdf de le former aux méthodes de gestion des
rayons et de l'imprégner des maniéres de faire
et d'étre en vigueur.

2. LE RAPPORT A LA COMPETENCE

DES VENDEURS
Aprés avoir analysé les mécanismes et Tin-

fiuence des discours des vecruteurs, il convient

mpétences desverdewrs daries de sport

désormais d'appréhender le rapport qu'en-
tretiennent vendeurs et responsables de rayon
avec leurs activités quotidiennes liées 3 lIa vente
mais également avec los compétences sportives
requises.
2.1, Compétences sociales,
éthique de (a loyauts et passion

Dans les petites comme dans les grandes
structures, les vendeurs hiérarchisent ainsi les
atouts essentiels pour éive efficaces dans b vente
d'articles de sport : capacités relationnelles (sens
du relationnel avee le clicnt, sens du convact,
fcoute, relations humaines attentionnées, sens
de la coopération), capacités d'engagement (dy-
namisme, motivation, implication, godt de Fef-
Tort} et capacités wehniques (connaissance des
produits, cultare du milicu de 1a venee, sens
commercial}. De facon spontanée, les vendeurs
insistent donc en priorité sur les compétences
sociales A acquérir - qualité du relationnel avec
le dlient, savoir-Etre - avant dévogquer les com-
pétences d’ordre technique. La qualité des vela-
tions humaines développées est pour eux un
atout mdispensable pour exercer dans la vente,
Le « bon » vendeur doit tout d'abord étre pro-
che et & I'écoute du dient : « La priorité, c'est
que le dient soit | pour étre aidé s'll 2 besoin de

La formation initiatique chez Décathlon

Depuis 1985, Déeathlon erganise sa propre formation anx mécers, Selon 'emploi occupé, celle-ci peut se déroul-
er €0 magasin, ¢ Site régional (dans I'un des carspus Décatbhilon) on an sidge social de Villencuve d'Ascq, La
formation en magasin pour les nouvelles recrues (dénommée « Formathlon ») se réalise généralement en devx
temps. Tout d’abord, la formation - théorique » en salle se déroule sur une demi-journée pour un vendeur et
une 4 deux journées pour le responsable de rayon. A titre d'exerpk, les formations disponibles en 2002 dans
un magasin Décathlon implant¢ 3 Strasbourg éient les suivamies: « valeurs et volonets dentreprise »,
- séCurité », « linéaire » {présentation des produits sur les meubles de tée de rayon et les rayons selon une
stratégic comimerciale), « vente », « accueil », « caisse », « informatique «. Ensuite, un sysiéme de parrainage est
mss en place o4 Je « supérieur hiérarchique » direct {respensable de rayon ou directeur de magasin) explique
« surle terrain » les tiches i accomplir. Mais au cours de la séance dite de « farmation », les nouveaux employés
découvrent quelquefnis que ce qui leur est appris suflit 3 peine 3 fournir la base i des reproches ultérieurs. En
fai, la formation se fait essentiellement sur Je tas, $'attendant 3 un apprentissage progressif par une pratique
encadrée e conseillée, ils constatent aussi que le premier jour de rravail ne prévoit aunune étape de transition,
méme dags les cas ' allluence dis clients gamedi, par cxemple). Lencadrement justilie cess: méthods: en oxpl-
quant gue « cesten y allan qo'on apprend [~ La méthede: par essais-crreors semble prédomine, mis les cr-
reurs doivent rapidemnemn disparafire dans un sewci d'efficacité meximade. Comme dans d'antres secteurs
d’emploi (restauration rapide, grande disuibution généralisie), le nouvel embauché est pri¢ de s'adapier vite,
dans un contexte oi Ferreur hui est présentée comme un manque d'effort de sa part (Brochier, 2001).
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quoi que ce soit et méme 'l n’en a pas besoin,
qu'on soit ¥ au cas od il aurait des questions -,
corsfie David, d'Intersport. Jean, de Décathlon
insiste de son c6té sur d'autres crildres : « Un
bon vendeur est quelqu'un qui est & I'écoute,
qui va servir juste ». De méme, Jean-Charles,
de Quai 34, affirme : « Un bon vendeur, it a le
serss du contact, 1 est souriant.., ¢est ke relation-
nel qui comptg, il doit donner envie aw client de
venir chez lui». Enfin, Vanessa, du magasin

Wimbledon, insiste sur la nécessité d'étre un.

« bon conseiller » et de « mettre a Iaise Je client ».
Les vendeurs s'accordent en général sur la
nécessité de pouvoir déceler rapidement les be-
soins du client : « quekqu'un qui sait écouter
le client et qui arrive 3 décoder les attentes »
(Matthieu, Véloland) ; « savoir trouver rapi-
dement les besoins, les demandes du dlient »
{Christine, Fair Play). Ensuite, les savoir-8tre
relatils au dynamisme, 3 la motivation ct sur-
tout 2 lhonnéteté restent des qualités Elémen-
taires et nécessaires. Les vendeurs confirment
I'mportance de ces qualités humaines. Christine,
vendeuse au magasin Fair play de Saverne,
précise : « [l faut &tre motivé, dynamique, A
I'écoute du client, rapide mais pas précipité ».
D'autres affiment que c'est I'honnéteté qui
caractérise le bon vendeur.

Une éthique de la loyauté semble ainsi se
développer dans I'uivers de la vente d'articles
de sport. Insufilée par les recruteurs sous cou-
vert de la nécessité de mettre en confiance et de
considérer les clients, elle participe en partie a
générer chez les vendeurs une forme d'auto-
contrdke. Elle est consécutive & l'existence d'une
¢thique sportive partagée (et de scs supposées
valeurs : dépassement de soi, abnégation, fair-
play, courage, etc.) qui s'incorpore lors des ex-
périences sportives antécédentes. Certains sala-
Tiés ont ainsi pu €tre embauchés parce qu'ils
participaient i des compétitions locales aux cotés
de Jeur futur employeur. Ces maniéres d'étve et
de se comporter se réactualisent dans I'univers
de Ia vente darticdles de sport, indépendam-
ment de la taille ou de Ia structure du magasin

considéré. Pour Jean-Yves (Spert 2000); « il y a
deux écoles. Soit t vends nimporte quoi i
wimporte qui. Ga, c'est pas mon truc. Apres,
t'as le vendeur honnéte. {...] Quand ils vont
Eare du ski, J'ai pas envie qu'ils se trimbalent
avec une paire de lattes ol ils n'arvivent pas i
faire un virage ». De son ¢0té, Thomas (Speck
Sports) pense aussi qu'il y a dewx solutions :
« Soit C'est le chiflre que le vendeur réalise gqui
prime, soit c'est le nombre de clients dont il
s'occupe et qui sont satistaits. Maintenant c'est
Ia ob il faun jongler entre ces deux tableaux
puur se dire “je sers le client, il 2 besoin de tel
ou tel équipement dans tel budget” ». Jean (Dé-
cathlon) confirme l'importance d'« étve réelle-
ment honnéte et commergant, ¢a paye toujours
sur du long terme ».

La comnaissance des produits exposés dans
le: rayon et a pratique d'une activité sportive ¢n
lien étroit avec Punivers de b vente corres-
pondent 3 des compétences secondaires carac-
térisant le vendeur type. Ced suppose d'étre
passionné par sa pratique ; les propos des ven-
deurs sur la passion rejoignent ceux des retru-
teurs, Guillaume (Véloland} estime ainsi que
«le gars qui st un passionné vendra plus fac-
lement que le gars qui est juste 13 pour toucher
son salaire, [...] Un bon vendeur, c'est 3 la base
celui qui connait son produit corecternent, le
mec qui est passionné, qui aime ce qu'il fait ».
L univers du spert, parce qu'il hénéficie de con-
notations positives (Defrance, 2000), reste pour-
voyeur de symboles et §'assimile 4 une forme de
rémunération symholique (immatériclle). Aussi,
tout se passe comme si I valorisation de la pas-
sion du sport permeitait de faire accepter des
conditions de travail objectivement moins inté-
ressantes que dans d’autres univers profession-
nels : salaires peu élevés, absence de promotion
interne, etc. Dailleurs, la plupart des vendeurs
confirment dans Pensemble quils sont moins
bien payés qu'ailleurs, tout en donnant simulta-
nément des éléments justifiant cet écart de
rémunération : « On va dire que jévolue, donc
jespére que mon salaire va évoluer (Véloland) ;




Vendre et se vendre. Disp

11 {le patron] m'a dit qu'on ne va pas commen-
cer super-haut parce que sinon jaurais un
salaire qui n'évolue pas {Iotersport) ; U en fao-
drait beaucoup plus pour que mon salaire cor-
respende 3 mon travail {Spont 2000)». De
méme, un chef de rayon confie : « chez Décath-
lon, on est sous-payé en France pour un poste
de cadre »,

2.2, Situations et conditions
de travail spécifigues

Les propes précités révélent le caractére
souvent contradictoire des situations de travail
{Baudclot ¢t Goftac, 2003) de vendeurs qui,
malgré des conditions de travail difficiles, trou-
vent des éléments de satsfation an travail, 3
I'instar de ce quiont pu montrer Gollac et Volk-
off (2006). Aussi, comme le souligne Danitle
Linhart (#001), ce qui est en jeu, dans la nou-
velle entreprise, Cest la capacité de transformer
des salariés imprégnés de valeurs contestataires
en salariés disposés 2 se mohiliser au service de
leur entreprise et & épouser ses intéréts. Cha-
que magasin propose ainsi son propre disposi-
tif managérial qui intégre la norme ct fa
contrainte au travail sefon des formes spécifi-
ques mais toujours 3 partir d'une culture spor-
tive d’entreprise partagée par les acteurs en
présence. Les résultars de l'enquéte nous condui-
sent 2 analyser le travall des vendeurs comme
une combinaison entre d'une pari des condwi-
tes spumises au dispositif managérial du maga-
sin et, dautre part, des conduites réflexives
d'interprétation des contraintes de laction. Ce
Jjeu sembie aller de pair avec un rappot atypi-
que aux [rontiéres hicrarchiques dans Ja vente
d'articles de sport.

Le gommage des frontiéres hiérarchiques
qui transparait en filigrane dans les offres d'em-
ploi se confirme dans les propos des vendeurs.
Dans tous les magasins d'articles de sport, les
strates hiévarchiques, méme si elles sont identi-
[iées statutairement, sont nivelées sur le terrain
—au moins en apparence — et atténuées dans les
propos: « Y'a pas vraiment de hiérarchie ici »

et competences des vendeurs diarticles de sport

(Thomas, de Speck Sports) ; « Ona de trés bon-
nes relations avec la hiérarchie, c'est comme une
entreprise familiale » (Vanessa, de Wimbledon) ;
«Le paste de chef de rayon, c'est pas yraiment
le poste supra-hiérarchique, toi t'es en haut et
le vendeur cest e tout pett. On est assex uni
dans le truc, done ga se passe bien » (Jean-Yves,
Sport 2000} ; « Bon 13, le chef ¢a fait un an quil
est en place, mais avany il y avait un autre, i
it encore plus cool. 11 avait sa petite équipe,
sa petite famille, quoi. Le chelbien paternaliste »
(David, d’Intersport). Le fonctionnement de fa
relation salariés-patron sur un mode paterna-
liste cntraine unc acceptation de Fautorité du
supérieur hiérarchique. Tutoiement, ambiance
« conviviale », apparente décontraction consti-
went autant &'éléments permettant l'installa-
tion d'un climat chaleureux, hospitalier, Chez
‘Wimbledon, une salariée confie : « Mes enfants
viennent méme ici aprés I'école », avant d'étre
coupée par le gérant : « on fait les devoirs de sa
fille ic1 ». En créant une ambiance conviviale, les
magasins d'articles de sport cherchent A susa-
ter chez les vendeurs — mais aussi chez les
clients - un sentiment d'appartenance 4 une
comnunauté sportive et ainsi a faire oublier
I'olyet marchand de leur entreprise (Gasparini,
2004). Ainsi, tout se passe comme si les respon-
sables étaient an méme niveau que les vendeurs
pour servir les intéréts de celwi qu'ils placent
ostensiblement au cceur de leurs préoccupa-
tioms, & savoir le dient. Comme dans les autres
secteurs de la distribution, les magasins de sport
produisent une rhétorique professionnelle tour-
née vers le client (« le client est roi », « il faut sa-
tisfaire les comsommateurs avant tout»). En
positionnant ces derniers comme les vrais déd-
deurs de Fentreprise, la rhétorique managé-
riale tend & renverser la hiérarchie habituelle
de Torganisation et aée une dlusion relative-
ment forte. Le vendeur ne se sent plus un
maillon dans le rouage de la logique de la ren-
tabilité de Pentreprise ; il devient un acteur &
part entiére, son role essenticl est I'interaction
permanente avec e client, au service de son

am Gaspartnt - ulien Pizrre

désir (phénoméne qui reste aisément percepti-
ble dans les déclarations spontanées des ven-
deurs qui placent les compétences velatives 4 I
relation client au premier chel'; Jean-Yves, de
Sport 2000, le confirme : « En fat, ta journée,
elle est dirigée par les clients »).

CONCLUSION

L'analyse des offres d'emploi et des discours
des acteurs du secteur de la vente d'articles de
sport révele des points communs mais aussi des
différences dans la maniére de percévoir les
compétences |égitimes du métier de vendeur.
On a pu voir dans quelle mesure ces variations
dépendaient de Ja waille et de la structure des
magasin. Au-deli de la seule qualification mais
aussi du dipldme sportil, le capital sodal accu-
mulé au cours de 'expérience sportive associé
d une apparence sportive constituent une res-
spurce et un atout supplémentaire pour étre
recruté comme vendeur dans les magasins de
sport. C'est particuliérement vrai pour les trés
petites entreprises. Les grands magasins comine
Décathlon disposent davantage de marchés m-
ternes qui permettent &'offrir des carriéres aux
individus. Ansi, s privilégient le capital sco-
laire et Ia polyvalence du vendeur, sans pour
autant nier I'importance de ses compétences
sportives. A noter que ces compétences ne fonc-
tionnent gue parce qu'elles rencontrent des re-
cruteurs et directeurs de magasin disposés 3
reconnaitre I'mtérét de ce capital tant sportif
que corporel pour leur entreprise. En ce sens,
Ia compétence sportive est indissociable des re-
Pprésentations des acleurs sociawx sur Ja compé-
tence elle-méme (Stroobants, 1993). Par ailleurs,
les yualités exigées incitent aussi les nouveaux
vendeurs & s'adapter et 3 réaménager quelque-
fois leurs « propriétés » {modification des ma-
niéres de parler o de juger, des refations avee
les autres — clients et collegues de travail -, etc.)
alin J'incorporer les maniéres d'étre lEgitimes
dans I'emploi occupé et dans Fentreprise. En
définitive, la segmentation acorue du marché

du uravall sportif, la ransformation des rela-
tions cntre Jos titres scolaires et les postes, la
substitution de 12 notion de qualification 2 celle
de compétence sunt autant de Facteurs qui in-
fluencent le rappart salarial mais qui imdiquent
aussi I'émergence d'un nouveau régime de su-
bordination.
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