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
	- BC23-1 Respecter les préconisations, la R et les règles HS
- BC23-2 Mettre en valeur les produits
-BC23-3 Optimiser l’implantation de l’offre
- BC23-4 Proposer et organiser des animations commerciales
-BC23-5 Proposer et organiser des opérations promotionnelles

	
	


BC23-5 PROPOSER ET ORGANISER DES OP
OP = Opération Promotionnelle
1 Définititon OP
· Technique qui donne aux clients un AVANTAGE TEMPORAIRE ( financier ou en nature) permettant de modifier le comportement d’achat du client dans les UCP et dans les UCV

2 Objectifs OP
· Faciliter l’essai d’un nouveau produit
· Inciter les clients à acheter plus
· Accélérer la ROTATION de certains produits
3 Les techniques

[image: image1.png]Type d'operation promotionnelle

) Les formes d’opérations promotionnelles

Principe

Réduction ? - : :
: Baisse temporaire du prix de vente du produit.

du prix
Coupon, bon de : :

5 P G Titre de remboursement ou bon d’achat remis
réduction, bon ; :

: au consommateur sur le lieu de vente, collé sur
d’achat, offre de : > :

le produit ou envoyé par courrier.

remboursement

Vente jumelée
ou co-branding

Vente de deux ou plusieurs articles de nature
différente a un prix total inférieur a la somme
de chacun deux.

Vente avec prime

Remise gratuite d'un article, identique ou non
au produit acheté, au moment de I'achat ou en
différé par rapport a l'achat.

Vente par lots

Vente de plusieurs articles sous un méme
emballage. Le prix unitaire de chaque article
du lot est inférieur au prix unitaire des produits
vendus seuls.

Produit en plus

Vente d'un produit avec une quantité

(produit girafe) | supplémentaire offerte.
Echantillon Offre au consommateur d'une quantité de
Ao siadut produit inférieure a I'unité de vente habituelle
i afin de lui faire découvrir et tester le produit.
Loterie, jeu dOlpéra’tions permeﬂant aux participants
S rciits espérer un gain par la voie du hasard
ou en participant a des épreuves.
1 O Vente accompagnés o et 8 ke
etannoncée comme favorisant, par une
IHﬁlﬁﬁlliﬁlllﬂillE""?ﬂl L) réduction de prix, 'écoulement accéléré
20-30 W60 -50% | | | des marchandises en stock.
7
4 Vente a tarifs préférentiels réservée a une
| Vente privée partie seulement de la clientéle fidéle qui
recoit une invitation.
Offre de Offre Produit offert ou réduction accordée

Bienvenue

de bienvenue

a la premiére commande sur le site.

Livraison offerte

Frais de livraison offerts sur tout le site
ou a partir d'un certain montant d’achat.

Remise
partenaire

Réduction proposée aux visiteurs qui viennent
de sites partenaires (par exemple, 15 %

de réduction sur un forfait SFR sur le site

de Boulanger).





4 La réglementation
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D La réglementation des promotions et I'affichage des prix

La réglementation actuelle résulte de larticle L.121-1 du Code de la consommation de 2008 et
stipule que la promotion doit faire apparaitre diverses mentions obligatoires.

Mentions obliga Description Exemples

Elle doit &tre mentionnée soit en valeur absolue, | 10€
soit en pourcentage. - 50 % de réduction

| Le consommateur doit étre informé des produits | Sur tout le magasin
concernés par les réductions de prix. Sur le rayon frais

La période durant laquelle la promotion ' :
P d. 5 q ?ap, i . Du 12 au 27 mai
est valable doit étre mentionnée. Il est aussi e : %

: o B . 400 téléviseurs écran plat a
possible dindiquer le volume initial de produits - 3

X : o —30 % dans tous nos magasins

accompagné de la mention « Jusqu‘a épuisement < :
ok sur le territoire francais

et

Un commergant qui annonce une baisse des
prix de ses produits doit le faire par rapport a
un prix de référence librement déterminé par 10€aulieude 15€
I'annonceur : ce prix doit obligatoirement étre
_ifﬁché a c6té du prix réduit.

La réduction de prix ne doit pas :
— entrainer une revente a perte (prix de vente inférieur au prix d'achat);

— constituer une pratique de prix abusivement bas;
— constituer une pratique de prix d’appel (annonce de bas prix sur des produits de marque qui

sont soit indisponibles, soit disponibles en quantité tres insuffisante par rapport a la demande
générée par la promotion). ,
De plus, aucune annonce de réduction de prix ne peut avoir lieu sur des biens ou des services

indisponibles ou en rupture de stock.

b La téglementation des soldes

Pour solder des produits, il faut respecter certaines régles certaines regles:

Regles a respecter Principe

Durant les soldes, la vente a perte est autorisée mais il est obligatoire

e . de respecter la période de soldes. Les commercants sont autorisés a pratiquer
La période de soldes > ; sis ;
, | des soldes deux fois au cours d’une année civile, dont les dates sont fixées

par la réglementation (soldes d'hiver et soldes d’été).

La mise en vente des produits | Les produits soldés doivent avoir été proposés a la vente depuis au moins
un mois avant les soldes | un mois avant le début des soldes.

Linterdiction | Il est interdit de procéder a un approvisionnement spécialement destiné
d’approvisionnement aux soldes quelques jours avant la date de début de l'opération commerciale,
spécifique . sans que les produits aient été proposés a la vente au préalable.

Dans le magasin, la distinction entre les articles soldés et non soldés doit
clairement apparaitre aux yeux des consommateurs : étiquetage précis
et localisation séparée dans le magasin.

La séparation entre articles
soldés et articlés non soldés

) La réglementation des loteries et jeux-concours

Elles ne doivent pas étre déloyales, c'est-a-dire susceptibles de trop influencer
le comportement des consommateurs.

Il est conseillé de rédiger un réglement clair et conis, de préciser les modalités
Jeux-concours de participation, les date et les heures de début et de fin de 'événement, la valeur
des lots, la limite d’age et/ou une restriction géographique.

S

Loteries publicitaires





5 Organisation d’une promotion des ventes
5-1 Nécessité de planififier les promotions à l’aide d’un rétro-planning

Il vous est demandé de planifier la préparation de cette manifestation, d’en prévoir le budget communication et d’en analyser la rentabilité.

Planning des tâches à réaliser

	N° de tâche
	Tâches à réaliser
	Durée en jours
	Tâches antérieures

	A
	Prévoir l’organisation du  PODIUM  (date,  durée, choix du produit)
	1
	-

	B
	Choisir
les
produits
sélectionnés
parmi
ceux retenus par la centrale d’achat de Leroy Merlin
	2
	A

	C
	Vérifier auprès de la centrale d’achat les délais d’approvisionnement des produits
	1
	B

	D
	Négocier auprès de la centrale des ILV/PLV sur les produits exposés
	5
	B

	E
	Préparer la campagne de communication locale (moyen(s) de communication utilisé(s) et zone(s) de chalandise à définir)
	2
	A

	F
	Évaluer l’impact de chaque moyen de communication en termes de trafic et de taux de transformation
	1
	E

	G
	Choisir
le
dispositif
de
campagne
de communication locale
	1
	F

	H
	Définir un budget pour l’opération
	1
	C, G

	I
	Briefing de l’équipe commerciale sur l’opération et formation sur les produits
	3
	H

	J
	Démonter la TG actuelle du secteur
	1
	H

	K
	Réceptionner les produits référencés sur le podium et commandés (délai d’acheminement, vérification, mise en réserve et placement des produits en magasin)
	8
	J

	L
	Mettre en place la signalétique du PODIUM
	8
	D, J

	M
	Mettre à jour la base de données (les prix, les références…)
	1
	K, L

	N
	Début de l’opération
	0
	I, M


6 Source : interne au magasin Leroy-Merlin – Jaux
5-2 Les différentes étapes
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Une opération promotionnelle s'organise en trois temps :
— la préparation; _

— la mise en place et la mise en avant;

— la communication autour de la promotion.

D Préparer l'opération promotionnelle

La préparation de I'opération promotionnelle se déroule en plusieurs étapes.

Description
o , ~ Il s'agit d'effectuer un choix parmi les différentes formes de promotions
Choisir la forme de l'opération possibles : vente privée, réduction de prix, deux articles pour le prix
d'un...
Vérifier si la promotion respecte Il faut s'assurer que toutes les mentions obligatoires sont bien affichées
la réglementation et que la promotion choisie respecte la [égislation en vigueur.

Il convient de décider des périodes de la promotion en fonction-des
variations saisonniéres du chiffre d'affaires. Les promotions sont souvent
organisées durant des périodes de moindre affluence de la clientéle

% pour dynamiser |'activité de I'UC.

Définir la date et la durée

Il faut choisir les produits concernés par la promotion et les produits
exclus. Ce choix peut se faire en fonction de plusieurs critéres :
— écoulement de produits en stock ;
Choisir les produits — mise en avant de nouveaux produits, produits correspondant
' a’une certaine cible
Exemple : Celio veut rajeunir sa clientéle et propose
donc des promotions sur les tee-shirts.

Le budget dédié a I'organisation d'une opération promotionnelle

— , est décidé généralement en pourcentage du chiffre d'affaires réalisé
Calculer le budget ‘ ou espéré. Il doit étre calculé au plus juste pour que I'opération soit
rentable, c'est-a-dire que le CA supplémentaire dégagé soit supérieur
aux frais engagés.

Il convient de choisir le mobilier nécessaire a la mise en valeur de
la promotion : tables, picots (crochets de suspension), étagéres,
mannequins...
Le choix dépendra des produits en promotion et de la place de la
promotion au sein de I'UC.
Exemples : des pulls sont souvent pliés sur une table centrale, un
mur entier peut étre consacré a une opération promotionnelle
avec picots, étagéres et penderie.

Lister lés moyens matériels

| Il s'agit de définir le personnel dédié a l'organisation de la promotion
Lister les moyens humains pour sa préparation, son déroulement et I'analyse a posteriori des
résultats.

Afin de planifier la promotion dans le temps, il est possible de construire
un rétroplanning ou un diagramme de Gantt.

Planifier la promotion

Dans le cas d’une unité commerciale appartenant a un réseau, l'ensemble de ces éléments sont
souvent décidés par le réseau sous forme de « préconisations ».
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La mise en place de I'opération doit se faire la veille ou le jour méme du début de la promotion.
Elle consiste a installer les articles concernés sur les mobiliers de présentation dédiés a la promo-
tion et a étiqueter les produits.

Il s'agit ensuite de mettre en avant les produits en promotion afin de les rendre visibles et d'inci-
ter les clients a les acheter. Cette mise en avant peut se faire a différents emplacements et selon
différentes techniques.

Placer les produits en promotion Placer les produits en promotion Placer les produits en promotion
au centre du rayon et au niveau sur la gondole a I'entrée du rayon. | sur des tables ou des flots a l'entrée
des yeux et des mains. . ’

:
Placer les produits en promotion Mettre en scéne les produits en Placer les produits en promotion
sur des mannequins. promotion en jouant sur le décor et | sous un chapiteau a I'extérieur de

en créant une ambiance favorable | I'unité commerciale.
al'achat.

) Communiquer sur 'opération promotionnelle

La derniére étape de l'organisation d’'une opération promotionnelle consiste a avertir les clients.
La communication d’une opération promotionnelle peut se faire via différents canaux, a la fois
sur le lieu de vente et en dehors.

PLV (publicité sur le lieu de vente)

Stop-rayon (affichette fixée sur les étageres d'un rayon dont le but est de capter I'attention
du client et de stopper son parcours)

Coupon sur les tickets de caisse

Autocollant sur la vitrine (vitrophanie)

Annonce radio dans le magasin ou via les vendeurs et vendeuses chargés d’annoncer
la promotion aux clients lors de leur entrée dans I'UC ou lors des ventes.

Médias de masse : télévision, cinéma, radio, presse, affichage

SMS, e-mailing, newsletter ou publipostage

Street marketing (organisation d'une opération dans la rue)

Catalogue de 'UC

Site Internet de 'UC

Réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat.. .) sous forme de message (post)
ou de vidéo (story)




6 Les résultats
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Pour savoir si une opération promotionnelle a atteint ses objectifs, et donc i elle doit &tre reconduite,
I'unité commerciale dispose de différents indicateurs de performance commerciale et financiére.

) La mesure de la performance commerciale

Pour mesurer la performance commerciale d’'une opération promotionnelle, il convient d'évaluer
si les objectifs fixés ont été atteints. Ces objectifs peuvent porter sur différents critéres.

Chiffre d'affaires Total des ventes des produits en promotion
Flux clients Nombre de clients entrant dans I'UC en période d'opération promotionnelle |

Somme moyenne dépensée par client lors de 'opération promotionnelle
Panier moyen Exemple : chiffre d'affaires d'une UC/jour : 1 254 €, total clients : 65
Panier moyen : 1254 /65=19,29 €

Nombre de clients qui achétent par rapport a ceux qui sont rentrés dans 'UC en

période de promotion
Exemple : une UC a accueilli 150 visiteurs en une journée et 78 clients

ont acheté. Taux de transformation : (78 / 150) x 100 = 52 %

Taux de transformation

| ) La mesure de la performance financiere

La performance financiére d’une opération promotionnelle est mesurée par sa capacité a générer
de la marge. La marge dégagée par l'opération se calcule par la formule suivante :

Si le résultat est positif, cela veut dire que l'opération a dégagé de la marge et peut donc étre
reconduite. S'il est négatif, cela signifie que 'organisation de la promotion a engendré plus de
colits quelle n'a généré de chiffre d'affaires.

EXEMPLE

Sur une période de 8 jours, une opération promotionnelle a généré une augmentation de 685 clients

avec un panier moyen HT de 22 €.

Chiffre d’affaires HT de la promotion : 685 x 22 = 15070 €

Le taux de marque étant de 38 %, la marge dégagée est de: 15070 X 0,38 = 5 726,60 €.

Le codt total de la promotion est de 1625 €. .

Résultat de la promotion : 5 726,60 — 1625 =4 101,60 €

L'opération promotionnelle a donc permis de dégager 4 101,60 €. On peut considérer qu'elle est per-
formante et qu'elle peut étre reconduite.

b Les actions correctives

Si 'analyse des performances commerciale et financiére révéle des résultats insatisfaisants, il faut
envisager des mesures correctives pour l'organisation de futures opérations promotionnelles.

Problémes constates Exemples d’actions correctives

Si l'opération promotionnelle n'a pas dégagé un CA suffisant pour couvrir les
colits liés & son organisation, la décision sera soit de ne pas la reconduire, soit

Chiffre d'affaires insuffisant
, de trouver des solutions pour diminuer les co(ts.

Flux clients insuffisant Repenser la communication.
Panier moyen faible Proposer des promotions sur des produits complémentaires.

Taux de transformation faible | Repenser la mise en avant des promotions et I'argumentaire des vendeurs.





…et je rajouterai « élasticité » dans la mesure où vous avez collecté les ventes AVANT et les ventes APRES la promotion

Calcul de l’ élasticité : http://alain-moroni.fr/telechargement/btsmco/Exemples%20de%20CRA/31PRFAP%20elasticite%20promotions.zip
 On peut également calculer l’optimisation de l’ESPACE d’un PODIUM promotionnel en calcumant la surface occupée par le Podium, le CA réalisé par le Podium. On compare ces indicateurs avec la surface commerciale du magasin et et le Ca du magasin la période promotionnelle (voir TD) ( le podium devrait générer 3 à 10 fois plus de CA par m² 
RESSOURCES POUR STAGES :

-organisation d’une TG  http://alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Tete%20de%20gondole/COMMENT%20REALISER%20UNE%20TG%20AUTRE%20ANIMATION.pdf
· Déstockage : http://alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Espace%20de%20destockage/COMMENT%20REALISER%20UNE%20OPERATION%20DE%20DESTOCKAGE.pdf
· Dynamiser l’offre de P et de S en Banque : http://alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Dynamiser%20O%20en%20banque/COMMENT%20CONCEVOIR%20UNE%20OPERATION%20DE%20DYNAMISATION%20DES%20P&S%20EN%20BANQUE.pdf
· TD sur FAP Tatiana RIBA (fait en cours)
· Les promotions personnalisées, le nouvel Eldorado pour les distributeurs
· Diffuser ses promotions
BC23-5 Promotions de ventes.doc 

