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
	- BC22-1 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
BC21-4 Les relations producteurs/distributeurs



	
	


BC21-3 construire et adapter l’offre EN FONCTION DE LA POLITIQUE COMMERCIALE DE L ENSEIGNE
SUPPORT DE COURS 
BC231-1 La fixation des prix dans l’UC

[image: image1.emf]


La fixation du prix de vente d’un produit ou service, ou sa révision, nécessite la prise en compte de plusieurs facteurs de contraintes : 

Le prix est la seule variable du mix qui ne génère aucun coût et procure des recettes (la commercialisation, la communication, la production du produit / service étant quant à eux sources de coûts).

La fixation du prix au cours du cycle de vie du produit / service repose sur le trinôme (coût / demande / concurrence).
[image: image2.png]La fixation du prix peut-&tre présentée par le schéma ci-aprés
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La fixation des prix doit se définir dans le cadre de la zone de chalandise. Trop de réseaux intégrés fixe nationalement les prix sans tenir compte de la réalité des zones de chalandise des différentes UC

Les centrales d’achat = la moyenne

Les UC = la variance

3-1 Le prix de revient complet plus la marge ou taux de marque
Fixation et révision des prix à partir des coûts, du coefficient  multiplicateur et des objectifs de marge

Le recours à un tableur et une fonction de valeur cible permet, par ajustement automatique des marges unitaires, de budgéter la marge globale souhaitée 

Le commerçant utilise souvent la notion de Coefficient Multiplicateur (CM)

CM = PVTTC / PAHT

A partir du CM le commerçant connait son taux de marque

- soit en utilisant la table de correspondance entre TMQ% et CM fournie par la CCI

http://www.alencon.cci.fr/media/fiche_pratique_24_les_coefficients_multiplicateurs__077718400_1739_13092011.pdf
- soit en calc ulant le TMQ% à partir du CM
Sachant que la base 100 est affectée au PVHT, nous en déduisons que PVTTC = 120. Par conséquence connaissant le CM (par exemple 2.5), nous déduisons le PAHT = PVTTC/CM (par exemple …………….). Finalement la Marge Brute MB (marge commerciale) =  PVHT-PAHT (par exemple …………..) et TMQ% = donc MB/PVHT (par exemple …………….)

Outil : calculs commerciaux et règle de « 3 »
	
	PAchat  +
	Marge  brute   =
	PVHT  +
	TVA  =
	PVTTC
	CoefX

	€
	
	
	
	
	
	

	%
	
	(taux de marque)
	100%
	20%
	120%
	


Cette dernière méthode donne souvent naissance à des exercices d’ACRC

	TVA :
	20%
	
	
	
	
	

	SOUS RAYON
	Prix de vente HT moyen en €
	Marge Unitaire moyenne en €
	Prix achat HT moyen en €
	Taux de marque en %
	Prix de vente TTC moyen en €
	Coefficient multiplicateur

	1331-Batteries
	89,05 €
	47,60 €
	41,45 €
	53,45%
	106,50 €
	2,57

	
	
	
	
	
	
	 

	1332-Chargeurs et accessoires
	13,46 €
	5,99 €
	7,48 €
	44,47%
	16,10 €
	2,15

	
	
	
	
	
	
	 

	1333-Alternateurs et démarreurs
	122,77 €
	53,54 €
	69,23 €
	43,61%
	146,83 €
	2,12

	
	
	
	
	
	
	 

	1334-Bougies allumage
	13,84 €
	6,45 €
	7,39 €
	46,61%
	16,55 €
	2,24

	133-MOYENNE RAYON
	100,00 €
	48,89 €
	51,11 €
	48,89%
	119,60 €
	2,34

	
	
	
	
	
	
	


3-2 Fixation et révision des prix à partir de la concurrence (voir relevé de prix en mission ACRC)

L'entreprise prend en compte le prix pratiqué par la concurrence : c'est le prix du marché. La fixation du prix est fonction de : 

· la structure du marché (monopolistique, concurrentielle,..),

· la place de l'entreprise sur son marché (leader, suiveur,...),

· la nature du marché (sensibilité plus ou moins forte au prix

3-3 Fixation et révision des prix à partir de la demande
· prix d’acceptabilité (ou prix psychologique)
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Prix : cumuls croissants

Qualité : cumul décroissant

Taux acceptabilité : 100-%prix-%qualité
Il faut retenir :  « Prix trop élévé » ( % cumulés CROISSANTS



« Prix trop bas, mauvaise qualité » ( % cumulés DECROISSANTS
Analyse : pour chaque niveau de prix ont a donc calculé le % acheteurs potentiels ( on peut DONC estimer le CA potentiel (exemple : pour 1650 € TTC, nous avons 31% d’acheteurs)

Solutions : il faut également tenir compte des prix pratiqués par les concurrents ainsi que du coût de revient !

 De plus comme nous l’avons évoqué précédemment le prix psychologique représente le prix majoritairement accepté par le consommateur et donc générateur de volumes de ventes élevés. Cependant, il ne prend pas compte le positionnement stratégique de l’entreprise (Haut de gamme, Moyen gamme, Bas de gamme), la qualité du produit, des prix pratiqués par la concurrence, les coûts de revient qui lui sont propres, ni les marges dont elle dispose. Il convient donc de trouver le meilleur équilibre possible entre le prix psychologique et le prix qui rendra l’entreprise profitable à long terme
· élasticité de la D/P  

Normalement la D diminue lorsque le P augmente
Elasticité - prix de la demande = variation de la demande ( en % ) / variation des prix ( en % )
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Explication : les indices 1 : après       et    0 : avant

Variation relative des quantités (Q1-Q0)/Q0

Variation relative des prix (P1-P0)/P0

Exemple 

	
	prix
	Quantités vendues

	avant  
	P0 = 5 € TTC
	Q0 = 55

	Après (promo, pub…)
	P1 = 4 € TTC
	Q1 = 75


Variation relative des quantités (75-55)/55 =  + 36, 36%

Variation relative des prix (4 - 5)/5             =  - 20,00%

E = 36,36  / -20,00 = - 1,82

Analyse : e=-1.82  veut dire « que lorsque le prix varie de 1% la demande variera en sens inverse de 1,82% »

Prévisions de la demande avec les élasticités :
· méthode mathématique :

	prix
	demande

	-1%
	+1,82%

	Si on fixe le prix de vente à 3 € cela correspond à une diminution de (3-5)/5 

= -40%
	


Règle de 3 : (-40% X +1.82)/-1% = + 72,8%
Si on baisse le prix à 3 € la demande augmente de 72,8% soit : 55 X (1+72,8%) = 95 unités
· Il existe une méthode GRAPHIQUE d’analyse des élasticités

	 
	prix
	Quantités vendues

	avant  
	5
	55

	Après (promo, pub…)
	4
	75
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Si on fixe le prix de vente à 3 euros ( on peut estimer vendre : 95 produits

Mais ils existent des contre-exemples :

Cas n°1 aug prix ( aug demande

Ce sont les effets 

-GIFFEN ( : cause de pénurie sur groupe sociaux à revenus faibles), 

-
VEBLEN (snobisme) et 

· DUESENBERRY (imitation) et  

· EFFET CLIQUET  (consommation de l’épargne et endettement)

Cas n°2 aug prix ( aucune variation de la demande

C’est la cas pour les produits de première nécessité

En conclusion : 

Fixation et révision des prix à partir des 3 méthodes précédentes sur les articles 1er prix et sur les articles concurrencés

3-4 Fixation des prix et les contraintes légales

	Objet
	Règlementation

	Marquage, etiquettage
	· Produits exposés à la vue du public : étiquette pour connaître le prix sans avoir à entrer dans le point de vente 

· Produits emballés : indication de prix ou/et de mesure.

	Affichage des prix
	Pour prestataires de services (coiffure, banques) : obligation d’afficher les prix de façon visible

	Publicité des prix (soldes, remises)
	Indiquer les produits concernés, l’importance de la réduction.

	Prix d’appel
	Mercatiquement : doit provoquer une dérive des ventes, malgré un stock insuffisant du produit. Textes : 

· interdictions de la publicité mensongère

· les propriétaires de la marque en question peuvent s’opposer à ce que leur produit face l’objet d’une telle pratique

	Revente à perte Loi Chatel (voir ci-dessous)
	Interdite sauf exception : 

· produits périssables

· produits saisonniers démodés

· cas de changement d’activité de l’entreprise

· si un concurrent a bénéficié de conditions d’achat plus favorables

	Prix imposé
	Le producteur impose un prix public minimum pour préserver son image de marque, sa rentabilité. Pratique interdite, on ne doit parler que de prix “conseillés”.

	Ententes
	Accords entre entreprises visant à restreindre l’accès au marché. Accords interdits par l ‘ordonnance de 1986.

	Pratiques discriminatoires
	Accords visant à obtenir ou accorder des conditions générales de vente avantageuses (prix réduit, délais) non justifiées par des contreparties réelles. Pour être illégales, ces pratiques doivent fausser la concurrence.


3-5 Fixation et révision des prix en tenant compte de la  stratégie du réseau
Les stratégies possibles 

· Stratégie de  prix de pénétration 

En pratiquant un prix inférieur aux prix des produits concurrents, on cherche à augmenter le volume produit et, donc, la part de marché. Le différentiel de prix pratiqué par rapport aux concurrents dépendra de la capacité de l'entreprise à sacrifier la rentabilité à court terme au profit d'une rentabilité restaurée à moyen terme.

· Stratégie de prix d'écrémage 

Il s'agit de pratiquer un prix relativement élevé soit en s'adressant à des segments particuliers du marché, soit en présentant des produits fortement différenciés aux yeux de l'acheteur ou encore de nouveaux produits aux clients innovateurs.

· Stratégie de prix d’alignement sur la concurrence

Exercice :

[image: image6.png][Exemple : une entreprise a fait cette enquéte auprés de 1000 personnes, et a obtenu les résultats suivants -
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Exercice :

  DEVOIR N°1, OCTOBRE 2017

----------

GRC Durée 1 à 2 Heures

Tout matériel et documents autorisés.

TELEPHONES SMARTPHONES INTERDITS

	Compétence
	Compétence évaluée
	Non acquise
	 X              Acquise


	C41
	C42
	C53
	C54
	C61
	C62
	C63
	C64
	C31
	C32
	C33
	C43

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Evaluation des compétences spécifiques

	Compétences
	(
	(
	Compétences
	(
	(

	Elasticité
	
	
	
	
	

	Prix psychologique
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


THEME : L’ASSORTIMENT
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Depuis 5 ans, vous êtes manageur de la GSS BOULANGER située dans le 8ème arrondissement de Paris.

.

Pour développer vos ventes, vous réalisez chaque année une opération « les bonnes affaires du Blanc»  sur la semaine du 9 au 14 juillet. Votre prix d’achat est fixe et votre fournisseur n’est pas associé à votre promotion.

PARTIE 1 ELASTICITE
1-1Calculez les résultats obtenus par l’activité « machine à laver de moins de 6 Kg » lors des semaines promotionnelle et hors promotion. Commentez les résultats de cette opération promotionnelle en termes de quantité vendue, de CA et de marge. (annexe1)

1-2 Déterminez l’élasticité de la demande par rapport au prix des machines à laver de moins de 6 Kg et 
1-3 …répondez aux demandes de deux collègues qui souhaitent bénéficier de votre expérience (magasins semblables, profils clientèles semblables)
	BOULAGER Paris 10 ième
	BOULANGER Paris 7 ième

	« …je souhaite  débuter cette  nouvelle action en lançant une promotion  avec un prix promotionnel de 290 € HT. Peux-tu prévoir les quantités à commander afin d’éviter les ruptures?... »
	« …j’ai en stock 11 machine à laver de moins de 6 Kg !  Quel serait le prix de vente HT qui me permettrait de vendre toute la marchandise?... »


Annexe 1 : Résultat « Machine à laver de moins de 6 Kg »

	
	Semaine promotionnelle
	Semaine de référence (moyenne hebdomadaire hors promotion)

	Prix de vente HT en euros 
	320,00
	412,00

	Quantité vendue 
	9
	6

	Prix d’achat (FIXE)
	
	

	Chiffre d’affaires HT
	
	

	Marge unitaire
	
	

	Marge totale
	
	

	Coefficient multiplicateur
	
	

	Taux de marque
	
	30%


Le prix de vente de référence est de 412 € HT .

La TVA est de 20%

Annexe 2

Le coefficient d’élasticité ne change pas d’un magasin à un autre car nous ferons l’hypothèse que les clientèles, les environnements et les plans de masse sont homogènes.
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PARTIE 2 : Calcul du prix psychologique

Le réseau BOULANGER envisage de lancer une machine à laver de moins de 6 Kg de marque ESSENTIEL B

Le prix d’achat de cette machine est de 288 € HT

TVA 20%

2-1 Calculer le prix psychologique de cette nouvelle machine

2-2 Commentaires

Question 1: Au-dessus de quel prix considérez-vous que ce produit soit trop cher ?

Question 2: Au-dessous de quel prix considérez-vous que ce produit soit de mauvaise qualité ?

	 
	Question 1
	Question 2
	% Acheteurs

	Prix TTC
	Nombre de réponses
	%
	% cumulé  Croissant
	Nombre de réponses
	%
	% cumulé  Décroissant
	 

	300
	0
	
	
	60
	
	
	

	320
	0
	
	
	58
	
	
	

	340
	0
	
	
	20
	
	
	

	360
	10
	
	
	16
	
	
	

	380
	14
	
	
	12
	
	
	

	400
	18
	
	
	16
	
	
	

	420
	22
	
	
	8
	
	
	

	440
	36
	
	
	8
	
	
	

	460
	44
	
	
	2
	
	
	

	480
	56
	
	
	0
	
	
	

	Total
	200
	 
	 
	200
	 
	 
	 


BC213-2 Fixation du prix de vente

Lien cours
[image: image9.png]Les conditions générales de vente [CGV)
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BC213-2 Analyser les performances d’un assortiment
Lien cours
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BC213-3 La marque
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MDD ont une grande importance dans la siratégie des distributeurs - elles fidélisent e clien,
diffrencient Cofire du distributeur, o rentabilisent son aclts, es marges sur les MDD élan
supéricures 3 calles des produils de margue fabricant.

. Rellets de France de Carrelour, Tissaia de
Marque crée par Fenseig Leclere, Piturages dhtermarché
Margue repérée par un signe distinci,

choisie pour les produits les mains | Produits biancs, marque Pouce d/Auchan
chers de leur catigorie

Lo marque Tableau d Honneur
dintermarché concurrence Peit écolcr
dely

Margue créée pour concurrencer une.
margue nationale en Cimitant

Elabore t adaper en contnu e do produts





BC213-4 Emballage stylique et qualité
[image: image14.png]he Repéres 3

Emballage,
stylique et signes de qualité

Le packaging
« L packagingregroupe e condiionnement et fembalage. Condilonnement - premiére

‘enveloppe du produl [ta boutall qui contiet Ceau), emballage - prolection du condilionnement
e i plastique aulour du pack deaul

= Le packaging a plusieurs fonctions:
= fonctions techniques (iées 3 son ulilié physique)
= fonctions commercales (iées 3 son uiité marketing)

Lo packaging est aussi Lo support de [étiguetle produil, qu Uiste des informations obligatoires
o facullatives - dénomination de verte, iste des ingrédient, quantité, mode d'emploi, DLC ou
DLUO, identité du fabricant ou de importateu, provenance, valeurs nulritionpelles.

Fonctians techniques Fonctions commerciales.

Faciliter Uutilisation

_ {attiver e regard, rendre atracti)

Conserver
(garder les propriétés..)

gomtenir etpr
et
proléger contre a casse..)

e produi, la marque..)

des concurrents)

(materiau recyclable. )

= Le packaging est un «vendeur muet .

La stylique
La stylique [design) est lensemble des éléments contribuant & lapparence visuelle
u produi - formes, couleurs, matériau, exure.
Elle a doux objects marketing
 objectfde séduction :apparence o image vsuele véhicue par ke prodl
 objctf fontionne e formes d produit dvent Facilter son usage.
{stockage, prise en main. .

CHAPITEE §) Constuir ot adapte Taie do it cammerciale





Lien avec CAP E41
[image: image15.png]Fiche Repéres 3

= Stytique packaging

& bl
$

Zye i (9

oy

= Stytique environnement (point de vente, mobilier..)

"‘.';53."."_ »

Fiche Repéres 3

nes de qualité

= La qualité est La capacié d'un produil & satsfare es besoins exprimés ou implicites
des consommateurs.

= Lo consommateur riachite pas seulement un produil, mais aussi une promesse de qualile.
L qualité est créatrice de valeur pour Tentreprise.

= La qualit se manifeste par Le biais de signes offcels contrdlés

0P e s fort du | £ France :
produt avec son lerror. La | 45 romages
Promesse qualié résule exclusivement | Créme d'igny
unc orgine il naturel et du Noixde Grenable
savoi-fare des hommes. | F1c
. Jambon de Bayonne
forte que pour IAOP mais | Poull de Lout
Sulfsante pour conférer | Pruncau dAgen
une caractérstique ou une | Flc
réputation 3 un produi.
Ateste quun produit
entaire 3 616 fabriqué | Mozzarella

Certification de

Selon une recelte considérée
comme tradiionnelle.

Atteste un iveau de qualité
supérieure [respect dun
cahier des charges)

Respect d'un cahier des.

Conformié eharges

Fromages, vins.

Moules de bouchol

Jambons, viandes,
charcuteries, prodits
lilers, produits de s mer..

Viandes, volalle, apins,
fruits of légumes, cirdales,
poissons et aquacullur,
micls, boissons, produts de
charcuterie...

Mentions valorisates

Agriculture biologique | Sans pesiicides ni r

chimiques de synthése (2
95%) - Respect de conditions
deélevage.

5 Los signos offcols de 12 quaits
e ccanomi.goun

« Produil de montagne »
«Prodit de la ferme »
«Fermier »

Elaborr et adater en contn offre de produits

CHAPITEE §) Constuir ot adapte Taie de it cammercile





APPLICATIONS 
Pages  à 
- Autres exercices ( à construire) : 
	Calculs commerciaux
	Prix psychologique

	Seuil de rentabilité
	Compte de résultat

	
	Relevé de prix

	Calculs évolution et contribution
	

	Elasticité
	


SUPPORTS INFORMATIQUES
STAGE 
Focus : les méthodes de fixation du prix

Axe des cumuls décroissants (prix bas-mauvaise qualité)





Axe des cumuls croissants (prix élevé)
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Quantités vendues

55

75



Feuil1

				prix		Quantités vendues

		avant		5		55

		Après (promo, pub…)		4		75





Feuil1

		



Quantités vendues




