Bloc de compétences 2 : Animer et dynamiser l’offre commerciale

	 

-BC2-1 Élaborer et adapter en continu l’offre de produits et de services
 

-BC2-2 Organiser l’espace commercial

 

-BC2-3Développer les performances de l’espace commercial

 

-BC2-4 Concevoir et mettre en place la communication commerciale

 

BC2-5 Évaluer l’action commerciale
	- BC21-1 Analyse du marché
-BC21-2 construire et adapter l’offre de l’UC en fonction des caractéristiques de l’UC

BC21-3 construire et adapter l’offre de l’UC en fonction de la politique commerciale de l’enseigne

	
	


BC21-1 ANALYSE DU MARCHE

SUPPORT DE COURS 

ETAPE 2- Analyse de la demande et l’Etude de la zone de chalandise

Les différents types de consommateurs :

- le consommateur

- Le non consommateur relatif

- Le non-consommateurs absolu
Les différents niveaux de la demande : 
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> Les non-consommateurs absolus (NCA) : s ne consommeront jamais le produit pour des raisons physiques,
sociologiques, morales ou autres. Par exemple, les musulmans ne mangent pas de porc et les aveugles ne
conduisent pas.

> Les non-consommateurs relatifs (NCR)  ils ne consomment pas le produit ou ne viennent pas dans I'unité
<commerciale, mais sont susceptibles de le consommer ultérieurement.

> Marché actuel de I'entreprise : ce sont les clients actuels de I'entreprise. On connait leur nombre grace  des.
statistiques internes.

> Marché actuel de la concurrence : on peut évaluer son importance en réalisant des études de marché.





2-1 Analyse de la demande globale :
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[image: image24.png]Cet exemple illustre en quoi la stratégie d'une entreprise peut varier en
fonction des groupes de clients. C'est & ce premier niveau que commence
la mise en place d'une stratégie de gestion de la relation client. Les sché-
mas suivants montrent une carte de représentation des segments et la
mise en ceuvre de stratégies marketing différenciées.

Figure 4-5 : La mise en ceuvre de stratégies
différenciées par segment
Valeur du
Politique de reconquéte client Politique de fidélisation

Intensité de
la relation

Politique d’abandon Politique de rationalisation

Les stratégies de fidélisation, de diversification, d’abandon ou de refonte
des processus se déclinent en fonction de I'appartenance d'un client & un
des segments.
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Motivations et freins (voir la prochaine vidéo)

Les mobiles d’achat (voir la prochaine vidéo)

Les critères d’achat (prix, choix, proximité…)
2-2 Analyse de la demande locale de l’UC (La zone de chalandise)

- approche structurelle de la zdc ( découpage du marché en segments et sélection de la ou des cibles
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1-1 La segmentation sociodémographique 

Elle est  descriptive:en fin de questionnaire

Les principaux critères de segmentation  

-Age, 

-CSP, 

-Taille du foyer,

-Type d’habitat,

-Revenu moyen, 

-Nombre d’enfants, 

-Localisation,…

1-2 La segmentation comportementale (types):

Critères comportementaux (façon d’agir)

· clients fidèles, clients occasionnels

· fréquence (combien de fois par semaine…)

· Clients de la zone de chalandise, hors zones

· Clients détenteurs de carte (paiement, fidélité), clients non détenteurs de carte

· Parmi les clients gros utilisateurs, faibles utilisateurs

· Clients attirés par les promotions, clients peu sensibles aux promotions…

· Clients à fort potentiel (en termes de marge ou de CA), clients à forte rentabilité, clients à faible potentiel et faible rentabilité (pour lesquels il n’est pas intéressant de maintenir une relation commerciale au-dessus de tel coût de la relation

· Score clients (scoring) tel que le Le RFM (scoring) 

[image: image26.emf]

Les entreprises de VAD utilisent le score RFM (récence, fréquence, montant) pour évaluer les tendances de la clientèle : 

* la récence : date du dernier achat. C’est un critère fondamental de définition de la typologie client

* la fréquence : nombre de fois où un client commande, durant une période donnée (6 mois pour les ventes par catalogue)

* le montant : valeur de l’achat KC

· Le score LTV (life time value) : valeur d’un client dans le temps = capital client
Le capital client ou «  Customer Life Time Value » est une notion qui met l’accent  sur la rentabilité du client plutôt que sur celle du produit. La CLTV se mesure par l’ensemble des revenus générés dans le temps par ce client. Le capital client est une fonction à optimiser dans ses différentes composantes :   Coût d’acquisition de la base de clientèle souhaitée.  Coût de maintien du nombre de clients.  Coût d’élargissement de la durée de la relation et le coût de gestion de la relation clientèle. OHANA

1-3 La segmentation attitudinale (les valeurs, les motivations, les freins)

· « Pourquoi….. »

· « Pensez-vous que… »

· « Portrait.chinois. »

· clients qui aiment prendre des risques

· les clients prudents

· les entreprenants

· les rigoristes

Parmi les valeurs je souligne le développement de l’"egotisation" de la consommation qui prend des formes multiples, la plus frappante étant la demande de "sur mesure", de customisation : la communication doit rester de masse (pour générer des ventes importantes) mais doit aussi être (ou sembler) plus personnalisée, moins uniformisée, moins impersonnelle. La valorisation de l’ego du client et de son unicité va conduire les entreprises vers une relation « one to one ». Est-ce la fin de la segmentation ? 
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-approche géographique de la zdc

La zone de chalandise des GSS et GSA

Définition 

zone de chalandise : « la zone de chalandise d’une UC est l’espace géographique au sein duquel se trouve la majorité de la clientèle de l’UC ainsi que l’offre des concurrents et l’environnement auxquels elle est directement confrontée »

L’implantation de plusieurs UC au même endroit augmente l’ampleur de la zone de chalandise (question de cours)

Connaître sa zone de chalandise est utile à plusieurs titres :

· Mieux cibler sa communication
Distribuer des prospectus dans les bonnes boites aux lettres et disposer des panneaux longue durée directionnels sur les bonnes voies de communication. 

· Assortir le point de vente
d’articles correspondant à une demande réelle du profil de consommateur de la zone de chalandise. 

· Évaluer sa concurrence
Savoir si les points de vente environnants sont ou ne sont pas sur la zone d’influence. 

· Calculer un chiffre d’affaires prévisionnel
C’est l’utilité la plus importante de l’évaluation de la zone de chalandise.

· Dimensionner la surface du magasin 

Plus la zone de chalandise sera vaste et plus l’UC peut viser une cible étroite. Inversement si la zone de chalandise est réduite l’UC doit proposer une offre large pour attirer une clientèle suffisante

Trois facteurs principaux influencent la fréquentation d’un point de vente

( La localisation (= proximité) : c’est le facteur principal de réussite ou d’échec d’une activité commerciale (66% des français se déclarent fidèles à leur magasin parce qu’il est proche de chez eux)

	L’accessibilité
	L’attractivité

	Elle est liée à l’importance des voies de circulation, leur degré d’encombrement, les possibilités de stationnement et l’offre de transports publics…
	Elle est liée à la nature de l’offre et au dynamisme de l’UC. Plus l’offre est impliquante et plus les efforts du consommateur seront importants


( La concurrence : l’offre des concurrents est-elle supérieure à la notre ? Les prix des concurrents, les actions promotionnels, l’attrait de leur galerie marchande, l’attraits des autres services à proximités de nos concurrents tels que bars, restaurants, salles de cinéma….[image: image7.png]Evolution sociétale :
... alors que les enseignes semblent trés peu différenciées...
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( Le marché potentiel : quels sont les besoins de la population de la zone de chalandise ? Les indices de consommations, les revenus, les coefficients budgétaires ?
L’emplacement géographique de l’UC est donc très important 

2-1 Les méthodes d’évaluation de la zone de chalandise (Question de cours)

Pour définir la zone de chalandise, il faut au préalable COLLECTER des informations sur la clientèle soit par questionnaires « sortie de caisse » soit par analyse des informations internes (factures, bon de livraison, carte de fidélité, chèques, fichier GRC des clients…)

· Commune domicile (ou commune de travail). 

· Code Postal

· Autres infos telles que « panier moyen », fréquence d’achats…

Il faut ensuite STOCKER les infos dans un fichier Excel

Afin d’analyser les informations de manière pertinente, il sera nécessaire de les ENRICHIR en rajoutant pour chaque commune le Code INSEE (5 chiffres) de la commune (INSEE),la population cible de la commune (INSEE), les dépenses annuelles pour le produit étudié (ODIL), le nombre de Kms parcourus par le client (VIA-MICHELIN), le temps mis par le client pour se rendre dans notre UC (VIA-MICHELIN), le coût du déplacement du client (VIA-MICHELIN). 

Le TRAITEMENT des informations consiste à trier les communes par ordre croissant de la distance. Grace au cumul des clients nous pouvons alors déterminer la zone (en kms ou en temps) qui représente 60% de la clientèle (Z1) 

, la zone qui représente 25% de la clientèle (Z2) et la zone tertiaire (Z3)
Les differents types de zones

· Zone isométrique

· Zone isochrone

· Zone orthométrique

· Zone de chalandise réelle
Il existe alors 2 stratégies possibles :

· culture intensité de notre clientèle actuelle (=fidélisation) ( segmentation et PAC différenciés essentiellement en Z1
· Stratégie de conquête (acquisition de nouveaux clients) ( communication de masse indifférenciée Essentiellement en Z2
Méthode :

1- Estimez Nombre de clients pour chaque ville

2- Estimez CA de chaque ville

3- Calculez pour chaque ville la part (en %) dans le CA total

4- Triez les villes par distance ou temps d’accès

5- Calculez les cumuls de CA

6- Déduisez la ZdC
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La clientèle TOTALE = 12500 clients par an ( en stage cette donnée est INDISPENSABLE. Elle peut être estimée à partir du fichier client ou à partir du fichier des cartes de fidélité)
Taille de notre échantillon : 125 personnes

Panier moyen = 45 € 

Fréquence annuelle : 2 achats

Estimez notre CA total

Estimez le nb de clientes d’albefeuille dans notre clientèle totale

Estimez le Ca des clientes d’albefeuille dans notre CA total

Estimez notre taux de pénétration sur albefeuille

Estimez notre taux d’emprise sur albefeuille

Que représente le % de notre CA sur le territoire d’albefeuille ?

2-2 Logiciels de géomercatique et exploitation des bases de données commerciales

Lorsque l’UC dispose des adresses de ses clients (comment faire ?) des traitements informatiques permettent alors de définir la zone de chalandise.

Les logiciels spécialisés tel que GéoConcept croisent les cartes géographiques (IGN) avec les données internes de l’UC et avec les données externes économiques, sociodémographiques et comportementales de l’INSEE ou autres organismes
2-3 les indicateurs de performance

Taux de pénétration = f(nbre de clients)

Taux d’emprise = f(CA)

ZI : de 55% à 70%

Z2 de 20% à 25%

Z3 le reste

Exercice

Centre leclerc SAPIAC

Sur un échantillon de 200 personnes (adresses postales différentes) en sortie de caisse 68 sont de Montauban (82000). Nous estimons notre clientèle à 22 795 ménages (adresses postales différentes) dans notre zone de chalandise, par an. (cf carte de fidélité)

· calculez le taux de sondage

· Estimez alors le nb de ménages de Montauban qui font leurs courses à Leclerc SAPIAC

· -Finalement estimez le taux de pénétration de Leclerc Sapiac sur la zone de « Montauban82000 »

4 Les spécificités des banques

4-1 la spécificité des ZDC des banques

Les agences bancaires ont une zone de chalandise moins étendue que les GSS ou GSA ; elles ont une zone de chalandise comparable à de petites boutiques du centre ville.

4-2 Analyse sur IRIS

La zone de chalandise se calcule alors sur la base des IRIS (Ilots Regroupés pour l’Information Statistique)
[image: image9.emf]


Les opérations (mesurées en nombre d’opérations) prises en compte dans le calcul de la ZdC d’une agence bancaire sont de deux types : 

· Les opérations à technique humaines :

* les Opérations de guichets dont les 3 plus courantes sont les retraits, les versements et les virements

* Les Opérations conseils  qui regroupent tous les entretiens en bureaux à l’initiative du client ou du vendeur

* les Retraits minutes

· Les opérations automates : (Toutes les agences ont un GAB, mais il peut exister des GAB sans agence comme le GAB du CA au centre Leclerc Sapiac et celui de la Société Générale à Géant casino))

* Opérations GAB (retraits, virements, consultations de compte, etc)

Les questions de base sont OU habitent les clients qui fréquentent notre agence ? QUELLE est l’activité de notre agence en termes d’Opérations à technique humaines et d’utilisation de GAB (essentiellement les retraits) Identifier les raisons de visite des clients au plot d’accueil (opérations de guichets). Combien de clients sont-ils « hors agence » ?, « hors réseau » 

L’agence peut calculer par IRIS son taux de pénétration = Clients en portefeuille / Pop99

SEULS les IRIS dont le taux de pénétration est > à 20% seront considérés comme faisant partie de la zone de chalandise
[image: image10.emf]


Vert foncé TAUX PENETRATION  > 20%

Cette agence a une clientèle trop diffuse (seulement 2 IRIS > 20%). Elle est menacée par  l’ouverture d’une agence concurrente sur les IRIS 20, 23 ou  25 qui sont des IRIS à fort potentiel (loi de Reilly)
TD Mme DUROSIER
- approche économique de la zdc

	A- Population 
	· insee
	Zone 1

Zone 2

Zone 3

19300 

40 700 

35209 

· 

	B -Nb de personnes par ménage
	
	3.5

2.9

2.7



	C-Nb de ménages
	
	

	D-Dépense annuelle par ménage (moyenne française)
	· insee, CECOD
	Les dépenses moyennes de bricolage sont de 530 €



	E-IDC de notre territoire
	
	99

102

104



	F-Dépense annuelle commercialisable sur notre territoire / ménage
	· D*E
	· 

	G-MARCHE POTENTIEL THEORIQUE (MPT)
	· F*C
	

	H-%EVASION HORS TERRITOIRE + INTERNET
	· CCI
	Le taux d’évasion est actuellement de 20 % sur la zone 1, de 30 % sur la zone 2 et de 35 % sur la zone 3

	I- Montant de l’évasion en €
	· H*G

	

	J-MARCHE POTENTIEL REEL DE NOTRE TERRITOIRE (MPR)
	(G-I
	

	K-CA DES CONCURRENTS
	SOUVENT INCONNU
	On pourra le calculer plus tard grâce au calcul de « M »

	L-ESTIMATION DE NOTRE TAUX D’EMPRISE (en %)
	Estimation faites par l’UC
	taux d’emprise de 25 % sur sa zone de chalandise. Cette estimation est souvent source d’erreur ! (voir données nationales « les Echos »

	M- CA Potentiel de notre UC
	Soit J-K

Soit J*L
	

	N-Capture de la demande sur nos concurrents (% et en €)
	Estimation : % *K 
	Aucune info. Il faudrait faire une enquête : « si un brico dépôt s’installait à proximité de chez vous …iriez -vous faire vos achats de bricolage ? »

	O- Reprise sur évasion (en % et en €)
	Estimation : % *I 
	Aucune info Il faudrait faire une enquête : « Vous faites vos achats en dehors du Tarn-et Garonne, si un brico dépôt s’installait à proximité de chez vous …iriez -vous faire vos achats de bricolage ? »

	P- Attraction HORS zone (€)
	Estimation par l’UC en €
	attraction de 20 % sur les ménages d’une zone extérieure à la zone de chalandise dont le marché bricolage est évalué à  9 850 000 €
Attraction au niveau des professionnels le potentiel de la zone de chalandise est de  1 850 000 €

« Brico Dépôt » espère capter 20 % de ce marché 


	= CA PREVISIONNEL DE NOTRE UC (CAPr)
	P+0+N+M
	


Objectif : au minimum 3 000 €/m²/an
Surface de vente minimale calculée : 

Ce projet est-il réaliste ?

EXERCICE ‘sujet d’examen
Vous êtes adjoint d’un chef de secteur d’un magasin Leroy Merlin. En comité de direction, le directeur soumet un problème auquel il est confronté. Il souhaite en effet  évaluer les risques réels que présente la future implantation sur  sa zone de chalandise  d’un nouveau concurrent, hard discounter du bricolage, de l’enseigne « Brico Dépôt ». 

A partir de l’annexe 1, résolvez le problème commercial suivant :

· Evaluez le CA prévisionnel du futur concurrent « Brico Dépôt ».

Leroy merlin ne souhaite pas  se lancer dans une guerre des prix avec le hard discounter :

· Faites des propositions d’actions à mener par le magasin pour maintenir ses parts de marché.

Annexe1

L’enseigne de bricolage hard discount « Brico Dépôt » envisage de s’installer dans une ville de province où la concurrence lui semble  pour l’instant peu importante. Cette enseigne espère capter par ses prix très attractifs une clientèle de professionnels et de particuliers.

Sur la zone de chalandise on trouve les concurrents suivants :

· un hypermarché LEROY MERLIN : cible privilégiée les particuliers 

· Un entrepôt Mariner matériaux et un entrepôt Point P, leur cible privilégiée sont les professionnels 

(Au niveau de la cible des particuliers,  la zone de chalandise peut être découpée en 3 zones

	
	Zone 1
	Zone 2
	Zone 3

	Nb d’habitants
	19300 
	40 700 
	35209 

	Nombre de personnes par ménage
	3.5
	2.9
	2.7

	IDC
	99
	102
	104


Les dépenses moyennes de bricolage sont de 530 €

Le taux d’évasion est actuellement de 20 % sur la zone 1, de 30 % sur la zone 2 et de 35 % sur la zone 3.

Le  futur magasin « Brico Dépôt » table sur un taux d’emprise de 25 % sur sa zone de chalandise et espère également, par ses prix bas, exercer une attraction de 20 % sur les ménages d’une zone extérieure à la zone de chalandise dont le marché bricolage est évalué à  9 850 000 €

(Au niveau des professionnels le potentiel de la zone de chalandise est de  1 850 000 €

« Brico Dépôt » espère capter 20 % de ce marché 
Voici le classement 2017 des plus grandes enseignes de bricolage (en parts de marché) : Source : Les échos  2017
- 1. Leroy Merlin (34 %)
- 2. Castorama (17 %)
- 3. Brico Dépôt (14 %)
- 4. Bricomarché (9 %)
- 5. Mr Bricolage (7 %)
- 6. Weldom (4 %)
- 7 et 8 ex-aequo. Bricorama et Bricoman (3 %)

https://www.monemplacementcommercial.fr/etudes-de-marche/potentiels-de-depenses-2015/ ( dépense annuelle d’une famille
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Video : Etude de la demande
2-3 Méthodes de prévision de la demande 
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La méthode des moindres carrés
MMC sur calculette
FOCUS
A- L’équation commerciale
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B -Mesure de la Qualité
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B1- Etude de marché ( objectifs

 étude I/S ( identifier des écarts entre « la qualité perçue » et la « qualité attendue » du service par le client file:///G:/BTS%20MCO/COURS%20E2%20MCO/BC21%20adapter%20l%20offre%20de%20P%20et%20S/BC21-1%20Analyse%20du%20march%C3%A9/methode_grille_client_mystere%20(1).pdf
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24. 11 est facile de se repérer dans le magasin

Pas d'accord du tout (1), Phutét pas d'accord (2), Phuét d'accord (3), Tout a fait d'accord.
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Performance = Satisfaction
[image: image18.png]DES QUESTIONS D’ IMPORTANCE

Pouvez-vous, pour chacune des affirmations suivantes, me dire si
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2. L'accueil du personnel
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4. Les prix
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Sans importance (1), Peu important (2), Assez.imporiant (3), Trés important (4).




Importance = exigences
B-2 étude de satisfaction, La mesure de la satisfaction clients est un des éléments clés des normes ISO 9001:2015 La qualité « voulue » est une traduction de la volonté de l’entreprise qui, en fonction de la qualité attendue par les clients, de sa stratégie par rapport à l’offre des concurrents, décide d’offrir un service ayant ses caractéristiques propres. Il s’agit là de mesurer un écart entre les attentes des clients et la perception qu’en ont les clients lorsque le service est délivré par l’entreprise​Une enquête de satisfaction clients sert avant tout un besoin de fidélisation. Elle permet d’identifier les axes d’amélioration parmi le portfolio des services fournis aux clients. L'enquête de satisfaction client est un formidable révélateur de la bonne ou de la mauvaise gestion d'un organisme. L'étude des corrélations de différents critères observés avec la satisfaction globale illustre notamment les points qui doivent être particulièrement soignées pour satisfaire pleinement son client. 

 

L'enquête de satisfaction permet de déterminer un plan d'action précis, dans le cadre d'une démarche d'amélioration continue. C'est donc un outil indispensable à la certification ISO des entreprises. La norme ISO 9001 précise au chapitre 8.2.1 Satisfaction client que "L'organisme doit surveiller les informations relatives à la perception du client sur le niveau de satisfaction de ses exigences par l'organisme comme une des mesures de la performance du système de management de la qualité. Les méthodes permettant d'obtenir et d'utiliser ces informations doivent être déterminées".

B-3 étude client mystère 
– Vidéo france2
client mystère    et Vidéo1  

Les études client mystère ont justement pour objectif de mesurer la qualité interne en vérifiant dans quelle mesure la « qualité réalisée » est conforme à la « qualité voulue » par la direction. Lorsqu’il s’agit de services, le facteur humain est souvent prépondérant, et il faut réussir le service du « premier coup » face au client. Il est impossible de recycler le service. S’il n’est pas conforme, le client sera insatisfait. C’est la raison pour laquelle il est utile de faire appel à la technique de l’étude « client mystère » pour vérifier en situation réelle la fourniture du service qui doit répondre aux caractéristiques de qualité définies en amont (« qualité voulue »). Parfois le manque de préparation du personnel qui n'aura pas été formé pour offrir la Qualité de service attendue. La prestation réalisée ou même seulement la qualité de l'accueil ou de la prise en charge du client ne sera pas au niveau souhaité (Qualité Offerte)
[image: image19.png]Qualimétrie - clients mystere, enquéteurs
mystere - rejoignez-nous !

De nombreuses marques et des missions variées
Les missions proposées sont trés variées. Elles touchent aussi bien  l'univers des services qu'a celui de la distribution.

Pour chague mission, vous endossez le réle qui vous est décrit dans le scénario. Une fois votre mission terminée, vous faites un compte-rendu des
pratiques que vous avez observées.
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6- Définiton du plan d"enquéte (nombre, épartiton et calendrier des visites ou contacts)
v

7- Sélection et formation des enquéteurs mystére
v

8- Conduite des observations et epart des évaluations sur a grlle
v

9. Contrle, raitement et analyse des grilles d'observation
v
10-Rédaction et communication du rapport & énde
v
11-Prise de décision




B- 4 Enquête miroir

Pour mesurer la qualité interne Lorsqu’il s’agit de services, le facteur humain est souvent prépondérant ( mesurer la satisfaction interne du personnel

B-5 Enquête SSA

SSA : Sortie sans Achat
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