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

3- Analyse de l’offre
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2. L'analyse
de l'offre

Qui sont les acteurs de l'offre ?

Producteurs, distributeurs

Quels sont les produits concurrents ?

Produits directement, indirectement concur-—l
rents

Qui sont les concurrents ?

&2

Quelle est la structure concurrentielle du

marché ?

Concurrents directs, indirects l

Caractéristique de l'offre : monopolistique,
oligopolistique, concurrentielle

Quelle est I'offre des entreprises concur-

rentes ?

I &

Produits proposés, prix pratiqués, modes de
distribution, types de communication, cibles,
place sur le marché...

s |

-




Offre = les concurrents + la distribution

Objectifs : points forts et points faibles de notre UC. 
1 La collecte des informations

1-1 les prérequis

· Supports : KEPNER  ou HYIEROGLYPHE
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· Supports : HYIEROGLYPHE
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1-2 La conception d’une grille

COMMENT CONCEVOIR UNE ETUDE DE LA CONCURRENCE.pdf (alain-moroni.fr)
· Comment évaluer un critère ? 

Il existe 2 solutions : échelles de questions à réponses binaires ou tableau de correspondance pour questions à échelle
1-3 identification des concurrents
Il faut se référer à l‘analyse de la zone de chalandise et choisir 2 à 3 concurrents présents DANS notre ZDC

2 Traitement des données
Sous Excel faire un tableau et agréger pour chaque bloc le total

Exemple : d’après Imène Mézioud BTS MCO 2023
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Il sera parfois nécessaire de ramener toutes les notes sur 5, ou sur 10
	Blocs NOTE SUR 5
	Mr B
	 LM
	 BD

	Signalétique
	
	
	

	Digitalisation
	
	
	


Faire un diagramme RADAR (à partir des 2 blocs vus en exercice)
3° Analyse

4° Préconisations

4-1 : préconisations mercatiques

4-2 Préconisations méthodologiques

· Insertions de coefficients « d’importance »
Ressources :

CRA concurrence stokomani.pdf (alain-moroni.fr)
COMMENT CONCEVOIR UNE OPERATION CLIENT OU VISITE MYSTERE.pdf (alain-moroni.fr)
CRA CONCURRENCE LISA RICHARD.pdf (alain-moroni.fr)
BC211-6 Les nouvelles orientations du marché
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Les nouvelles orientations du marché

Le cadre économigque, légal et réglementaire

Ao iveaus national, plusieurs organismes publics ou privés survillent les marchds.

A La DGCCRF Direction générale de la concurrence, ® f"m’:’l
fe la consommation et de a répression de fraudes) .
La DGCCRF et une adminsiration relevant du ministore de (Economie et .
42 Fnces. s el 2 o fonctomemen e marcs, o, bl earrell
2 Craesateur ¢ 403 evpepries,
Elle agit en faveur - -]

< respoct dos rigle dela concurence:

= Excmple - La DGCCRF lutte conre a contrefagon au béndlice des =
entrcprises quidoivent pouvoi agi sur des marchés owerts et
loyaux ot des consommateurs quidoivent trouwer des produits
el des services sirs.

 de La protection conomique des consommateurs ;

= Exomple - Les sl sonl aulorsés deux fofs dans annde cil, pratiue des sodes.
st strctement encadrée et les commergants dovent respecter de nombreuses
obligations, concernant notamment ks périodes autorisées ou les produis soldés.

«de la sécurié et de L conformité des produts et des services.

= Exemple - Les fabricants de jouets dovent tenir comple et anticiper I risques qui peuvent

porter altinte 3 b sécurilé des enfants.ls doivent également s assurer du respect
de s riglementation (établisscment dune documentation tochnigue, éaluation des
dangers, etc.

CINC (Institut national de La consommatior

Erablissement public dont les missions sont
= d produire et de diffuser des études
= do mener des actions dnformalion, e commuricatin, de préveriion, de formation, d ducaton ;
= de fournieunappui echnique au 15 assaiaions d cosammaters s § 1y
fision de  sécurlé des consommaleurs, 3 a Commission des clauses abusives, elc.

. Les associations de défense des consommateurs

Organismes privés, leur réle est do
" surveiler le marché
 informer les consommateurs revue 40 millons de consormateurs)
= défendre les consommateurs en dénoncant cerlains abus des enlreprises.
Quinze organisations de consommateurs, régies par a li de 1901, sont officellement agrédes
au plan national pour représenter les consommateurs el défendre lours ntérels.

= Exemple - UFC-Que choisir, UNAF, CTRC régionaux..

5-La CNIL (Commission nationale informatique et libertés)

Elle a pour mission de protéger les données personnelles, accompagner Cinnoalion, préserver les

libertés individuelles.

= Exemple - La formation restrcinte de s CNIL a prononce une sanction de 150 000 €, endue.
publique, 3 lencontre des sociités Facobook Inc o Facebook Ireand.

CHAPITRE ) Anlyser





[image: image7.png]Fiche Repéres &

Lanalyse de Uoffre

= Loffre sur le marché st consituée de [ensemble des producteurs et distributeurs qui mettent
Coffre 4 disposition des consommateurs.

= Analyser Coflre consisie & repérer et caractériser ces acteurs (identification, nombre,
performances, positions sur lo marchd, ainsi que les produls el services qu'ls proposent.

= Uétude de [olfre doi ainsi permelire ¢ évaluer les menaces concurrentielles et de repérer
Les opportunités possibles (cibles de consommateurs délaissées, places libres sur Lo marché,
catégories de produits peu développées ou en croissance. ).

Les acteurs de loffre

Intermédisires ente le fabri

Enseignes de la grande

Les distributeurs | et e consommateur, its sont chargés distribution : Intermarché,
de commercialiser es produils of services | Auchan, Carrefour..
Proposent des produits capables de Loray merlin et Castorama

Les concurrents | satisfaire los mémes besoins que Lentreprise | SPR et Bouygues tdécom.

concurrents directs et indirects)

Analyse qualitative de loffre

Lanalyse qualtative et baseée sur la connaissance des principax acteurs sur le marché 6ludic
Lour positionnemen, leur image, leur localisation, leur assortiment, leurs poliigues commercialas.
[pris, commanication, dstribation..

Analyse quantitative de Uoffre

En stuation d concurrence,Centreprise doi ludir & nombre de concurents ains que leurs
parts de marché (POM) e lur évolulion. La part de marché permel de positionner une enlreprise
Par rapprt  Ses concurrents o de meSurer a pUSaNCe St un MArEhG dom.

i Leleader ou le chef de file

W posside a partde march ta lus importante du marché

= Exemple
Coca Cola st le che de e sur e marché des sodas aux Flas- Unis.

. Le challenger ou le prétendant

e posiion
= Exemple
Pepsi Cola est e prétendant sr e marché des sods aux ElasUnis.

juste derriére le chef de file e cherche & prendre sa place.

(CHAPITRE ) Anlyser e marché
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= Bremple
Breic Cola est une margue lcale de cola francaise.

D Calcul des parts de marché

Nombre d'unlés vendues
un produit ou service/Nombre
unilés vendues sur le marché
Gtudié x 100

PDM en volume

| oA réatsé par te produit

o Lo service/Valeur des ventes
POMenvaleur | o te marché étudi x 100
PDMrelative | Quaniités vendues o CA de
lenvolume | Centreprise/ Quantiés vendues
ou valeur) ou CA du principal concurrent

U) Lintensité concurrentielle
On peut classer les marchés selon leur intensité concurrentiell.

Une seule entreprise est
présente sur le marché
Quelques entreprises
dominent le marché (plus des
/4 du total 32,3 ou 8]

Fiche Repéres 4

Flle estsuiveuse sur e marche.

En octobre 2018, L part de marché en volume:
de Loclerc st de 21,1 % contre 206 %

pour Carrelous, 15 % pour Intermarché,
11,6 % pour Casino.

Leclre est leader, Carrefour est challenger
0 2016 Lo part de marché en valeur de Leroy
Merlin st de 33 % conlre 17°% pour Castoram,
14 % Brico Dapét, 10% Bricomarchi

Loray Mertn est ieader

Sielle est > 1, cela signiie que lentreprise.

st leader sur son marche.

Sur e marché des transports ferrovaires.
‘en France, la SNCF datient un monopole.
Sur le marche de Caimentation pour bébé, Nesilé
et Danone détiennent 83 % des parts de marché.

Plusieurs entreprises
interviennent sur le marché

Lo marché Irangais des cosméliques est dvsé
entre de nombreux concurrents - (0réal, Chanel,
Dir, Yoes Rocher, Kiko. Les grands groupes el les
PME se citoient.

De nombreuses entreprises
interviennent sur le marché,
chacune ayant une part

de marché faible

Lo marché de o boulangerie artisanale est
composé d une multitude de petites entreprises,
et de quelques franchisds.

RN rabore ot adaptr en contiau Tfie de produits





Etude de la concurrence

Quelles sont les pratiques de la concurrence ? 
Quels sont les facteurs différenciateurs de vos concurrents ? 

Comment vous situez-vous par rapport à vos concurrents ? 

 

Pour répondre à ces questions le client mystère est une précieuse source d’informations, par téléphone, comme en visite dans un point de vente. L’objectif est alors de comparer sur les mêmes critères vos meilleurs concurrents et vos propres services.

​

Pour progresser, rien ne vaut une comparaison aux meilleurs. Qu'ont-ils de plus que vous, ces concurrents qui font mieux que vous ? Pour ne pas s’arrêter aux idées reçues, le client mystère en mode benchmark est une opportunité de veiller sur la concurrence de manière objective

- grille évaluation de la concurrence
- indicateur sur la concurrence : AXESPORT CAUSSADE  https://www.societe.com/societe/axesport-812309235.html
Product : assortiment (profondeur, largeur) et services associés +(concept, qualité, marque, emballage…)


Price : différenciation des prix, échelles des prix, yield management


Placement : plan de masse, marchandisage + les différentes méthodes de vente + les canaux de distribution (omnicanal)


Promotion : communication externe (Mass médias et hors média), communication interne (ALV, PLV, ILV)





Le manageur : stimulation, organisation, évaluation, contrôle, coaching,plannings…





Le personnel : motivation, formation, compétences





Le client actuel  et la GRC : (collecte, stockage, segmentation, ciblage, PAC). Motivations, Freins. Indicateurs commerciaux (panier, fréquence, ….)





Les environnements  (démographique, économiques, sociologiques, technologique, législatif) : menaces et opportunités





La concurrence locale : menaces et opportunités





Synthèse de ces constats en 3 parties : Mercatique, Management et Gestion








