S421-2- 1 LES UNITES COMMERCIALES PHYSIQUES DU COMMERCE DE DETAILS
	S42 La relation commerciale
	l’unité commerciale physique

	S421 : La relation commerciale et son

contexte
	Caractériser les unités commerciales « physiques » et

leurs méthodes de vente.

Préciser les contraintes juridiques


Définition : « une unité commerciale est un lieu physique ou virtuel permettant à un client[image: image10.png]ntre image am
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 potentiel d’accéder à une offre de produits ou de services »
L’  UCP est un point de contact physique avec le client : elle joue sur l’image de l’UC

Un  point  de  vente  physique  peut  avoir  trois  fonctions:  transactionnelle,  relationnelle, logistique
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Core - What are the benefits the product will provids to the customar?
Achual - What ars the product tharsctaristce cangisting of: qualty, festures,
design, brand name, snd padaging?

Augmentad - What are th addtional asstomar services and bensfits?



Pierre angulaire de la relation client, le point de vente voit son importance croître dans le cadre spécifique de la réclamation.   Ce   motif   de   visite   le moins fréquent est donc le plus générateur     d'image     négative :     le traitement  de  la  réclamation  sur  le point de vente peut ainsi générer de l'image positive. Il s'agit d'un moment rare, mais très puissant dans la construction de l'image
Il existe un décalage entre la qualité de service que l'entreprise pense fournir et la qualité directement perçue par le consommateur. Et les indicateurs développés  en  interne  ne  permettent pas systématiquement de révéler cette différence. Grâce à des mesures assez régulières qui permettent les comparaisons, il devient possible de mener un pilotage précis de l'activité et tous les canaux de contacts méritent d'être simultanément audités fréquemment («Schématiquement, il vaut mieux interroger 100 clients par trimestre que 400 clients à la fin de l'année.»)

1 Produits et services
-
le produit est tangible, physique : c’est le résultat d’une production par une entreprise industrielle. L’UC le distribue. On parle de production
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-
le service : est intangible. Il est vendu seul ou bien il accompagne le produit ; on parle de servuction.

	Services purs
	Services accompagnant le produit = services associés

	Production et vente de

services au sens strict du terme

Exemple : agence de voyages, entreprise de location, hôtels, centres de loisirs
	-    mise à disposition

-    SAV

-    Facilité de paiement

-    Livraison

-    Installation

Exemple : Carrefour vend avec ses produits plus de services que

LIDL ou ALDI et que LEADER PRICE

Le but d'une entreprise est d'acquérir de nouveaux clients et de conserver ses clients existants. Les produits et services ne sont qu'un moyen à cet effet
Les services associés de Mr bricolage


S’il n’y a pas de client, les services n’existent pas : le rôle du client est déterminant dans le processus de servuction.

 Les  services  représentent  aujourd’hui  une  source  d e développement du CA et  surtout  de la marge. Parfois le produit sert « d’appel » (faible marge) et les vendeurs doivent proposer des « extensions  de  garantie »  très  rentables.  Les  vendeurs  sont  objectivés  sur  les  taux d’attachement des extensions de garantie

Exemple :

Lors  des  soldes,  la  solution  traditionnelle était  de faire une remise importante  -50% + garantie de 2 ans par exemple. Nos étudiants ont développé un nouveau concept qui ne se base plus uniquement sur le soncAs du client mais sur son Soncas : -30% + extension de garantie à 5 ans (sous entendu que cette extension est évaluée à 20% du PVTTC)
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Le bilan est positif au niveau financier :
-
Moins de produits sont vendus à perte (-30% au lieu de -
50%)
-
Flux de trésorerie important
-
Contribution aux objectifs d’attachement
-
Rémunération d’environ  5€ pour les vendeurs lors d’un attachement d’extension
-
Marge arrière importante si le contrat de garantie est adossé* à une société d’assurance qui nous reverse en fin d’année environ
50% du montant des extensions vendues (si les objectifs annuels sont atteints, bien évidemment)
-
De nombreuses associations de consommateurs dénoncent ces extensions de garantie !
Remarque (*) : Adossement : le réseau sous-traite la gestion des extensions auprès d’une compagnie d’assurance (CARMA pour Carrefour). De plus en plus de sociétés privées proposent au consommateur des extensions de garantie
2- La diversité des unités commerciales
2-1 Les différentes unités commerciales suivant le degré d’autonomie
    autonomie complète : commerçant indépendant. 80% des pdv pour seulement 25%

du CA

    autonomie partielle : commerçants indépendants associés

Ils conservent leur indépendance financière et leur fonds de commerce. Ils s’associent pour avoir de meilleures conditions d’achat, des services communs ou le droit d’utiliser une enseigne commune.

-    groupement d’achat

-    concession

-    franchise (voir bouquin)

    autonomie limitée : le gérant du pdv est un salarié

-
le commerce intégré : le directeur du pdv a une certaine autonomie. Les chefs de rayon ont une faible autonomie

-    le succursalisme : le gérant n’a aucune autonomie (choix des produits, embauche…)

-    l’affiliation : c’est une convention passée entre un commerçant indépendant et une

enseigne de distribution

Exemple : CARREFOUR Cahors = affilié. Seuls le fonds de commerce et les murs appartiennent au commerçant indépendant. La marchandise reste propriété du fournisseur. La gestion des ventes est imposée. Le commerçant indépendant reçoit un

% sur le CA (entre 30 et 45%)
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2-2 Les UC du commerce de détails selon la surface de vente
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2) Jusqa plusieursdizanes de millers.
3) Prestations pocurant desdisractons aux lents — source Fiser La distribution organisation et statégie
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Aujourd’hui les  TGH sont en perte de vitesse……….
«Les très grands hypermarchés ont perdu de leur attractivité avec le vieillissement de la population et la réduction de la taille des familles, explique un dirigeant d'un groupe de distribution sous couvert d'anonymat
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À l'origine, Carrefour attirait des clients avec des prix imbattables sur le non-alimentaire, pour leur vendre de la nourriture, explique Georges Chétochine, expert de la grande distribution. Depuis, l'enseigne s'est fait tailler des croupières par des spécialistes des vêtements, de l'électroménager et du matériel de sport.» Décathlon, Kiabi, Darty, Leroy-Merlin, la Fnac et Ikea contribuent à
l'effondrement des ventes des rayons non alimentaire de Carrefour et plus généralement des GSA
http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/156%20reduction%20surface%20de%20vente%20Hyper.pdf
2-3 Les centres commerciaux
Les commerçants adhèrent à un groupement d’intérêt économique (GIE) ou à une association qui gère la vie de l’ensemble ainsi que les actions de communication communes.

2-4 Les « guérilla store »
Installés généralement en centre ville, ces lieux ont un bail dérogatoire de deux ans renouvelables deux fois
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Lancé il y a déjà maintenant plusieurs années par la marque Comme des Garçons à Berlin, le principe des magasins éphémères continue de prospérer. Le concept : ouvrir pour un temps donné un magasin dans un lieu exceptionnel, qui n’est pas habituellement occupé par un espace de vente. Comme des Garçons les a baptisés des « Guerrilla Stores ».

Développement à Toulouse :[image: image3.png]Les boutiques éphémeres, signes d'une
&conomie frileuse, surfent sur Ia crise.
Proposant des articles & des prix défiant toute
concurrence, elles connaissent un gros Succes.

Depuis deux ans, chacun peut apercevoir en
ville, leurir des magasins de petit
&lectroménager au design ultra basic. Né avec
Ia crise, ce concept de boutiques éphéméres
connat un succés fuigurant. Il dépanne aussi
les commercants désirant valoriser leur
marchandise mais dont les finances ne
permettent pas de payer un loyer exorbitant en
centre ville - «Quant je me suis installé ici, /ai 40
tout nettoyer et remettre en état, expliquatt il y a
Cle b L LB DLl quelques mois, Paul Desautel, qui avait installé

affuent.

i Viala son enseigne de tapis d'Orient dans le local

laissé vide dAdidas. J'ai redonné vie au lieu
pour 5 000 € au lieu des 20 000 € e loyer». lly a deux mois, Paul Desautel, délai oblige, est parti ailleurs.
avec ses tapis laissant femplacement & une autre boutique éphémere, Chronostock  «Ce sont les bonnes
affaires que recherchent les clients», remarque Frédéric Christophe, vendeur. Cette enseigne de 150 m2
ouverte depuis le 2 2ot a fermé le 24 octobre. «Un second magasin est ouvert rue de Metz jusqu'au 26
janvier 2013».




http://www.ladepeche.fr/article/2012/11/12/1486990-boutiques-ephemeres-un-concept-qui- dure.html
3 Les indicateurs de performance
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En moyenne 6 000 €/an/m²
Mais de plus en plus d’UCP subissent la concurrence d’internet
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Dans l’avenir les points de vente physiques devront être de plus en plus des lieux d'expériences et d'émotions pour contrer les UCV
LA CONVERGENCE DES DEUX MONDES :
Alors que le commerce change de nature, la façon dont nous achetons va aussi changer profondément. Nous savions que deux modèles de distribution différents co existaient. D’une part le modèle occidental où des acteurs historiques structuraient des marchés matures et se battent pour intégrer le digital à leur distribution physique chahutés par des pure players agressifs ; d’autre part le marché Chinois où des pure players puissants développent une distribution physique afin de servir leur dispositif digital  intégrant réseau social – e Commerce – e paiement face des distributeurs historiques peu matures qu’ils ont déjà balayé.

Aujourd’hui les leaders digitaux Chinois ont bien saisi que la distribution de demain était aussi physique : Alibaba (151 Hema en 2019) et JD.com (+1000 supermarchés 7fresh en 2022) étendent leur empreinte physique. Amazon suit le même chemin. A l’inverse, et ceci est nouveau, les acteurs occidentaux convergent vers le modèle digital Chinois : réseau social et e commerce fusionnent (ex très récentes fonctionnalités d’Instagram) et le e paiement peut s’y intégrer (ex Apple pay vient d’être validé par les grandes banques Françaises). Cette convergence va marquer une transformation supplémentaire profonde du commerce et une fusion accélérée des canaux de distribution.
Or ces deux révolutions vont pouvoir s’appuyer sur une révolution technologique. Evidemment la 5G va démultiplier notre capacité à lire sur mobile du contenu riche (ex vidéo) et à intégrer la réalité augmentée pour transformer le e Commerce en une expérience multi dimensionnelle. Mais la révolution vient des ordinateurs quantiques dont la puissance de calcul rend maintenant possible l’usage massif de l’intelligence artificielle en temps réel (ex personnalisation ou nouveaux services).

En stage n’hésitait pas à proposer des ALV, n’hésitait pas à sortir les produits des rayons pour les mettre dans les mains du client (espaces « démonstration ») et n’hésitait pas à développer les supports de convivialité tels que fontaine à eau, café, ateliers peintures, journées « phyto », journées « véto »… Décathlon et ses tests de produits sur place…

En effet, l’aspect transactionnel de l’achat se déporte de plus en plus sur les canaux électroniques : l’UCP devient show room, espace de service à forte présence humaine, espace d’expériences pour le client. Le point de vente devient le lieu de rencontre IRL (« In Real Life »)
4 Les méthodes de ventes
Les méthodes de vente sont des techniques par lesquelles les producteurs et les distributeurs commercialisent leurs produits aux clients

On peut distinguer trois catégories de méthodes de vente :

4-1 La vente de contact
Il s’agit d’une vente qui s’effectue par l’intermédiaire d’un vendeur. Dans ce type de vente, le rôle du vendeur est primordial

-    la vente traditionnelle s’effectue en magasin, le vendeur à un contact direct avec le client

-    la    vente    télévente :    essentiellement    par    téléphone.    Nécessite    une    bonne « qualification » du fichier et une maitrise de la prise de rendez-vous par téléphone

-
la vente itinérante : ou vente au stand est une vente pour laquelle le lieu de vente est mobile

-    la vente par représentant : le commercial se déplace chez le client

-
la vente à domicile : le commerçant se rend au domicile du particulier. La vente se fait soit par réunion, soit en face à face avec ou sans rendez-vous

4-2 La vente visuelle
Il s’agit d’une vente qui s’effectue sans l’intervention du vendeur ou avec une intervention limitée de celui-ci
-
la vente en Libre Service Intégral : le client choisit librement les produits à l’intérieur du point de vente, sans l’aide du vendeur

-
la vente en Libre service Assistée : elle au client la possibilité de demander conseil au vendeur

-
La vente en libre choix : le client choisit ses articles dans le point de vente mais doit faire enregistrer ses achats auprès d’un vendeur

-    La distribution automatique (vending) vente par automate

4-3 la vente à distance
Il s’agit d’une vente qui s’effectue sans la présence physique du vendeur

-    La vente par correspondance : commande par courrier, téléphone, internet

-    Le télé-achat à distance : vente par le canal de la télévision

-    La vente sur internet : achat en ligne sur un site marchand garce à un catalogue virtuel

-    Se développe les bornes wifi : vendeur passif dans le point de vente
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Exercice PDUC

Le CA annuel est de 3 000 000 € HT

L’effectif des conseillers en vente = 24 personnes

Le cout de la borne : 2 500 € HT

Cout annuel de maintenance = 556  € HT

Frais d’installation : 1 250 € HT

Coeff multiplicateur DARTY : 1,83

Calculer le CA potentiel

Calculer le SR en €

Calculer l’indice de sécurité

Quelles sont les conséquences et les risques liés au projet

Conception d’un  imprimé sans adresse (Isa)
I définition

Un Imprimé sans adresse (Isa) est une publicité non-nominative livrée en main propre dans une zone Les coûts de distribution sont généralement plus faibles que par voie postale. 
Les Isa sont moins facilement personnalisables que les mailings, mais ce mode d'adressage permet toujours de viser une zone déterminée. 
Les Isa sont particulièrement indiqués pour un nouveau magasin ou une nouvelle entreprise, car ils permettent de cibler la population présente dans la zone de chalandise

Les Isa sont également utiles pour vous aider à établir et à affiner votre base de données. En incluant un dispositif de réponse (coupon de réduction ou offre de cadeau), vous encouragez les réponses et vous pouvez ensuite recueillir les noms et adresses des parties intéressées.

A l'instar du marketing direct, les Isa sont très flexibles et peuvent être conçus et imprimés sous forme de cartes postales, de lettres, de livrets ou de coupons.
II les enjeux mercatiques des ISA

- Selon les chiffres de l'Union des annonceurs, investissent un quart de leurs dépenses en marketing direct dans des campagnes d'imprimés sans adresse (Isa)
- Mais ces prospectus ne déclenchent plus autant l'acte d'achat (ACNielsen, études et conseil marketing, «une campagne d'Isa sur quatre n'a pas d'effet»)
III Conception d’un ISA
Cible principale : les clients potentiels d’une zone déterminée
Type de communication : de masse hors média
Stratégie de communication Cognitif(Conatif(Affectif
Durée de vie : à peine 2 ou 3 secondes avant qu’ils ne soient fourrés dans une poche ou carrément jetés quelques mètres plus loin.
Stratégie créative :

- Partez avec une seule idée et une seule offre. 

- Soyez clair. 

- Utilisez différents formats pour les distinguer des encarts concurrents. 

-  Utilisez des visuels percutants et accrocheurs pour faire en sorte que votre encart, lui, soit lu. 

- N'oubliez pas l'incitation à passer à l'action.
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Options :

- rajouter un plan d’accès               

- rajouter horaires d’ouverture

- le format (pour se différencier) Qu'est-ce qu'un leaflet ?Le leaflet ou flyer A5
- relayer l’adresse du site Web

Qu'est ce qu'une mention légale?

Il s'agit de mentions à faire apparaitre obligatoirement sur les documents destinés à une diffusion publique (flyers, affiches, dépliants).
A savoir, le nom et la domiciliation de l'imprimeur ainsi que la mention "ne pas jeter sur la voie publique" et "l'abus d'alcool est dangereux pour la santé. Consommez avec modération" s'il y a lieu.

Légalement vous devez ramasser TOUS les flyers jetés par les clients dans un rayon de 50m « – Vous devrez ramasser tous les prospectus qui auront été jetés sur la voie publique dans les alentours de la zone de distribution (mieux vaut bien respecter cet arrêté, et vérifier dans les 50 mètres aux alentours, les gens ayant la très fâcheuse habitude de jeter les papiers n’importe où dès que vous avez le dos tourné !). Bien entendu, si vous avez tracté dans plusieurs rues vous devrez ramasser les flyers jetés sur tout le trajet que vous avez emprunté… »
IV Evaluation des performances d’une campagne d’ISA
- le taux de retour sur ISA est compris entre en moyenne de 1% car il n’y a pas de personnalisation , l’ISA est un outil de CONQUETE et non de fidélisation
- Coût de distribution : environ 50€ / mille
- Evaluation des résultats d'une campagne au niveau qualitatif : contribution à la notoriété de l’UC

- Evaluation des résultats d'une campagne au niveau quantitatif : augmentation du chiffre d'affaires, des visites en magasin

- Interview des destinataires (en face à face) avec de document sous les yeux

- Vérification de la distribution (comme le fait Conforama à Montauban) soit sur site soit au travers de Google documents

Conception d’une  affiche en magasin

I Conception 

- le format doit aussi être déterminé par la profondeur du champ de vision : en magasin  ( A3 et A4
La méthode de conception peut s’inspirer de la règle 6W+1
Assurez vous d'abord de n'oublier aucune information. Il y a un truc mnémotechnique utilisé dans la com' pour ça : la règle des 6 W (+1).

 

· WHO (qui ?) : Quelle est la personne qui communique ?

· WHAT (quoi ?) : quel est l'objet de l'affiche, un concert ? une représentation théâtrale ? un vernissage ? un jeu vidéo ?

· WHY (pourquoi ?) : quels sont les objectifs de l'affiche et/ou de son objet ?

· WHEN (quand ?) : à quelle date / heure aura lieu l'évènement ?

· WHERE (où ?) : à quel endroit ?

· TO WHOM (à qui ?) : quel est le public concerné par votre manifestation ?

· HOW (comment ?) : indiquez les contacts précis afin d'avoir plus de renseignements

 1-Identification de l’entreprise : LOGO, NOM de l’entreprise, DATE de l’événement, LIEU de l’événement, adresse du site web, e-mail voire un FLASH CODE

APPA :
2- attention : un visuel attractif de taille importante

3- prétexte : Le titre, l’accroche et description de l’événement (un seul par affiche) C’est le premier élément qui va retenir l’attention. Le lecteur circule, s’arrête, lit un titre «Concours de … » Le titre doit être suffisamment grand pour être vu, même de loin
4-proposition : éventuellement mettez en avant un  « incitive » ( Cadeau, Gratuit, Promotion
5-Action souhaitée : c’est le but ultime de l’affiche. Dites clairement ce que doit faire le client (visite tel jour, inscription,…)

II Réalisation
- les étudiants utilisent souvent publisher
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PROPOSITION : ANNONCE PROMOTIONNELLE PRINCIPALE 





PRETEXTE : ACCROCHE = TITRE DE L’OFFRE—> adressez-vous au lecteur « votre, vous, Découvrez, Exceptionnel, N’attendez plus… ». Ce slogan doit attirer l’attention et donner envie d’en savoir plus





ATTENTION : VISUEL ATTRACTIF QUI INCITERA A LIRE LE MESSAGE ( une image vaut « mille mots »





ACTION : « incitation à l’action» pendant une période déterminée





LOGO +


NOM DE L’ENTREPRISE + ADRESSE + COORDONNEES TEL





TITRE
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