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 

Il y a 4 étapes : Vidéo : les 4 étapes d’une étude de marché (CCI)
4- Analyse de l’environnement
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Le SWOT : diagnostic interne et externe

Lanalyse SWOT (Srengths - Weaknesses - Opportunites - Tieats, forces, fablesse, opporturités,
menaces) est un outluilisé pour élaborer un diagnostic stratégique de Centreprise. Elle
synlhélise les forces el faiblesses d une enlreprise (diagnostic nterne) au regard des opportunités
ol menaces générées par son environnement [diagnosic externe) Elle peut s uliser pour un
produit, une marque ou un marché.

Lentreprise peut élre influencée par son environnement de maridre positve [chance 3 saisir,
‘opportunité), ou négative (risque, menace). Chaque composante de (environnement PESTEL.
poliigue, économigue, social, technologiaue, écologiue, égal peut ainsi Elre une source
opportunités ou de menaces.

= Exemple pour Lo marché du chocolat

Les chocolatiers francais o Les chocolats.
créé une flire dexcellence «<nobles » constituent
Poliique | comparable 4 celle du vin un segment porteur.
lerroirs, grands crus_) ot
valorisée par les pouvairs publics. |
Les prix du cacao sont instables.
o 6 aus crises politiques,
Economique | notamment en Cote dvoire
{1+ producteur mondiall augmenter le colt
de revient du chocolat,

La population des seniors. Les ventes de chocolal
augmente en Europe. haut de gamme ot
‘Socal meilleurs pour la santé
Se développent
De nowvelles machines permelent | Cest une occasion
aux chocolatiers de proposer | pour les fabricants de:
Technologiae | 3'curs clients des chocolals | diversifier leur ofre.
personnalisés.
La fliére du cacao est accusée Cola peut donner une
5 de contribuer 3 la déforestation mauvaise image auwx
Ecologiaue | Afrique de [Ouest. enseignes spécialisées

dans le chocolal,

Une norme curopenne de « cacao | Les fabricants ont.

durable » sera définie en 2019. | intérét  se placer
Sur ce futur segment
de marche.





- SWot externe

Lien vers PDUC
- swOT interne
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Lien vers PDUC
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
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£ Les organismes de certification et normalisation

& Consutezie sita |

e TAENOR
« LAFNOR (ssociation fancaise de normalisaton it les norme NF. o sinarors
« Ecocert, Agrocert._pout s certication du Label B [
« Aléchele curopéenne ou mondiste, La Commission européenne et

Forganisation mendiale du commerce garaniissen e fespect de régles de o

Lurbanisme commercial D

= Clest Censemble des mesures quivisent & permettre un dé
des activités commerciales L fos harmonieus, fficace el cohérent avec les aulres mesures.
@ bansme. Uurbanisme commercial @ pour object essentiol d encadrer e doveloppement des
‘grandos surfaces, afin de protéger les centres-viles et los plits commerces

= Linstallaion des grandes surfaces est régie par des textes de lo. Uouverture ' une surface
de vente supérieure 3 1 000 m? nécessie [oblention préalable dune aulorisation d xploiati
commerciale (AEC). Ce sont les CDAC (Commissions départementales d sménagemer
commercial qu délivrent ces aulorisations.

= L loi Elan do 2018 a pour but de restreindre Les extensions de surfaces commerciales
‘en périphiérie des villes et dans le méme lemps, de facliter les implantations en centre-vile.
Celte loi met en place les ORT lopérations de revialsation de terriaire), dont le périméire
intégre obligatoirement les centre-vlles. Les projets nscris dans le périmee d une ORT
ont habiluellement exonérés dautorisation d exlaiation commerciale.

La consommaction

= La consommacion désigne lensemble des actions et organisations destinées 3 défendre
et représenter individuellement ou collectivement les intéréts des consommateurs. Son
bt est donc de garaniir el renforcer e droits des consommateurs face au pouveir des
entreprises

= La consommacion s'est dabord développée dans une logique de défense des consommaleur
avant do Sorienter vers La défense de valours (développemen durable) écologie, commerce
Gquitable. ). Aujourd hu, la consommaction est plulg! synonyme de consommation responsable.

= Le consommacteur est un ciloyen
i rléchil sur les conséquences.
Sociales el environnemenlales de
Son acte dachal et recherche une.
consommation responsable, compalible
avec le développement durable o la
gesion rationnelle des ressources
natureles. Lorsqul achéte un
produi, il s pose des questions. Sa
démarche ropose sur le principe de
ne consommer que si cela savére:
raiment nécessaire. Lorsauil
achéte un produ, e consommacteur

iforme sur ses condlions de.

Elaborr et adater en contn offre de produits





APPLICATIONS 

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








