BTS Management Commercial Opérationnel
Session 2021
Epreuve E41 et E42

COMPTE RENDU D'ACTIVITE n°1

CANDIDAT(E)

UNITE COMMERCIALE : STOKOMANI

NOM : FAVEREAU RAISON SOCIALE :
PRENOM(S) : AMBRE MARINE AURORE ADRESSE : 141 Avenue de Paris, 82000
Montauban
Situation vécue U Situation observée O

Titre de I'activité

Etude de la zone de chalandise

Date et durée de

I’activité

12 novembre - 29 novembre 2019 / 3 semaines

Le contexte de I’activité

L’étude de la zone de chalandise doit étre faite régulierement pour évaluer le potentiel de
notre clientele et pour prévoir les actions futures a envisager en fonctions des résultats.

Les objectifs poursuivis :

L’objectif principal est de déterminer les zones primaires, secondaires et tertiaires de mon
unité commerciale.

Les cibles

Les ménages

Les moyens (Outils et

Excel, Géoclip, Screen, Médiapost, Paint

Méthodes)
- Entretien avec le directeur (passage en caisse par an : 145 000 ; panier moyen :
23,82 € ; Chiffre d’affaire par ans : 3 453 900 € ; client carte fidélité par an : 12 000)
Interne
Moyen 1:
Recherches

documentaires

- Enquéte aupres des clients (échantillon : 78)

- Observation avec le tuteur permettant de définir notre zone de chalandise et ainsi
notre taux de pénétration




Externe

https://www.lepoint.fr/economie/consommati | Chaque ménage en France consacre en
on-le-budget-des-francais-consacre-aux-vetem |moyenne 1 230 euros par an a l'achat de

ents-en-baisse-11-01-2017-2096250 28.php# [vétements.

http://www.arles.cci.fr/wp-content/uploads/2 |33 % d’évasion

019/09/ACCM.pdf

INSEE La population du tarn et garonne

https://drive.google.com/file/d/1k8-MpdI7E9QE
XW_g51IWy50zc3pgPRuvd/view?usp=sharing

Moyen 2 : Le plan
d’action

- création questionnaire ZDC lien (annexe 1)

- enquéte aupres des clients (78) lien (annexe 2)

- entrer les données dans un document excel lien (annexe 3)

- calcule et traitement de I’échantillon (annexe 3)

- estimation du marché potentiel théorique, estimation du chiffre d'affaires de I’'UC
annuel, estimation du taux de pénétration, de la zone primaire, secondaire et

tertiaire mais aussi du taux d’emprise (annexe 3)

- créer la zone de chalandise et carte du taux de pénétration sur géoclip lien

- analyse / préconisation
- création flyer lien

- calcul budget flyer sur médiapost lien

Les résultats
obtenus (Constats):
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https://drive.google.com/file/d/1k8-Mpdl7E9EXW_q5IlWy50zc3pqPRuvd/view?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1-bLM2lSZMdkbUcAsaZz5p82QBiR5CMaexOakW7-tsAk/edit
https://docs.google.com/document/d/1fhyivK6AJlNiAG2KU0e1szET7yu3c6W2oi_O8f8SluM/edit
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LgaYHzfL6oQ6ao0y0NFCa0RD7PuF5ocISTTNp5DXWPI/edit#gid=0
https://docs.google.com/document/d/1WmzYBR2mYEmIv705R8I8Os_7YE-I6v7a9zw6lQmAsx0/edit
https://docs.google.com/presentation/d/1TK92_Kv63SiJNCBc9LFSBpZ_nJxBTg9TxL_8_hMwpfI/edit#slide=id.p
https://docs.google.com/document/d/1SVXuRqre7rDB4gfLkvRdXV1crPUvhvpKd9_eb3fIYCs/edit
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Globalement je constate que la zone de chalandise est orienté vers les grands axes de
circulation, de Montauban / Cahors, elle suit la national.

En détail, la carte du taux de pénétration révéele que les communes dans la Z1
(comme montauban) ne sont pas en P1 mais en P2 et P3 (Montauban et

Saint-Etienne-de-Tulmont).

Zone grise : ville ou distribuer les flyers car en Z1 mais en P2
Objectif — conquérir et fidéliser la Z1

Analyse :

recherche des causes
possibles, les
conséquences a venir)

- Mauvaise communication — il ne connaissent pas I'UC.

- Préjuger sur la politique de I'UC.

- lls n"apprécient pas notre offre ou I'assortiment — j’en déduis donc que de
nombreux client de la Z1 font leur achat chez les concurrents ou sur internet.

- Perte du CA potentiel — il est nécessaire d’attirer et de conquérir cette nouvelle

clientéle.




Solutions =
Préconisations
pour I’avenir

STOKOMANI 0gs ok

Du 15/01 au 15/02

I 1 SWEAT ACHETE = LE 2% A -50%

Sur une sélection d'article
I TEE.SHIRTS ACHETES = LE 3 OFFERT

Me pas jeter sur la voie publique

Reprominute RCS e 01011800  Société par action simplifiés

Vous avez choisi la formule Formule Géo.

1. CHOISISSEZ LE POIDS DE VOTRE MESSAGE

Tranche de poids : | 1-20g w | Aide

2. CONSTRUISEZ VOTRE ZONE DE DISTRIBUTION

Choisiszez un departement puis

sélectionnez les communes dans | 82 - TARN-ET-GARONNE v
la liste -

Communes du département
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82300 - 5T CIRQ

82400 - 5T CLAIR

82410 - ST ETIENNE DE TULM!
52240 - 5T GEORGES

- 82000 - MONTAUBAN -
82410 - ST ETIENNE DE TUL

EIE]

Créer la zone

Volume de votre opération : 24 527 boites aux lettres.
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Poids / Format Volume Montant HT
0-20qg 24 527 359690 €

Création et distribution de flyer dans la Z1 (Montauban et Saint-Etienne-de-Tulmont) pour
conqueérir la clientele et transformer le taux de pénétration de P2 et P3 en P1 en 71,
création post sur les réseaux sociaux (ex : Facebook, Instagram,..)

Distribution sur Montauban (55 352) et Saint-Etienne-de-Tulmont (3585).

Le volume potentielle de la cible ménage dans ces zones est donc de : 58 937.

Limites

- financieres

- humaines

- organisationnelles
- techniques

- juridiques

- autres....

aux solutions

Le prix du flyer (3 596,90 € HT)

proposées

Bilan J'ai appris avec grace a cette enquéte et a mes cours que |'étude de zone de chalandise
personnel lié a permet d'évaluer le marché de facon trés précise en fonction des facteurs géographiques et
I'activité sociaux.

En se basant sur les données d'une étude de zone de chalandise pertinente et
professionnellg, il est possible de déterminer la pénétration du point de vente et aussi
d'identifier les possibilités d'amélioration. Ainsi, I'étude aidera a décider ou sont les efforts
a faire pour atteindre une plus grande part de marché dans la zone.

Si j’avais a refaire cette activité j'interrogerai plus de personnes pour augmenter la taille de
I’échantillon et ainsi avoir un taux de pénétration plus juste et représentatif. De plus j’aurais




pu faire I'enquéte sur une période plus longue. Enfin pour rendre mon analyse plus juste je
devrai la prochaine fois peut-étre faire moins d'estimation et avoir des valeurs plus juste.

2

3

4

Refusé Subit

Exécute

Maitrise

Est expert

Niveau de compétence : BLOC 1

Développer la relation client et assurer la vente conseil

Compétences
(mettre des croix pour les compétences demandées)

Compétences
déclarées par
I’étudiant

Evaluation du
professeur

1. Assurer la veille informationnelle

Rechercher et mettre a jour I'information
Mobiliser les ressources numériques
Sélectionner I'information

Hiérarchiser I'information

Analyser I'information

Exploiter I'information pour la prise de décision

2. Réaliser et exploiter des études commerciales

Construire une méthodologie
Recueillir les données
Exploiter les résultats

3. Vendre dans un contexte omnicanal

Préparer la vente
Accueillir le client
Conseiller
Argumenter
Conclure la vente

4. Entretenir la relation client

Suivre les évolutions des attentes du client
évaluer I'expérience client

Accompagner le client

Fidéliser la clientele

Accroitre la valeur client

Evaluation du professeur (Niveau de compétence) :




Niveau de compétence : BLOC 2

Animer et dynamiser I’offre commerciale

Compétences

Compétences
déclarées
par I'étudiant

Evaluation du
professeur

1. Elaborer et adapter en continu I'offre de produits et de services

Analyser la demande
Analyser I'offre existante
Construire et/ou adapter I'offre de I'unité commerciale

2. Organiser I’espace commercial

Agencer I'espace commercial
Garantir la disponibilité de I'offre
Maintenir un espace commercial opérationnel et attractif

Respecter les préconisations de I’enseigne, la réglementation, les
régles d’hygiéne et de sécurité

3. Développer les performances de I'espace commercial

Mettre en valeur les produits

Optimiser I'implantation de I'offre

Proposer et organiser des animations commerciales
Proposer et organiser des opérations promotionnelles

4. Concevoir et mettre en place la communication commerciale

Concevoir et mettre en ceuvre la communication sur le lieu de vente
Concevoir et mettre en ceuvre la communication commerciale externe

Exploiter les réseaux sociaux, les applications et tout autre outil
numérique au service de la communication commerciale

5. Evaluer I’action commerciale

Analyser I'impact des actions mises en ceuvre
Proposer des axes d’amélioration ou de développement

Evaluation du professeur (Niveau de compétence) :




Annexe 1
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9 35
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26 52
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54 82
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Annexe 3

Marche
Volume Paotentiel Marche
potentiel de la | Theorique Estimation potentiel réel
Cible Ménage TTC évasion TTC  TTC
82121 |Montauban 55352 GO0GZOS3.T3| I2245TITOSS|  45615580.05
82161 | Saint-stienne-de-tulmant 3585| 440855000 145515150 205430850
82167 | Saint Nauphary 1662|  2044260,00 67400580,  1250854.20|
82025 | Bressals 3616| 444768000 146773440 267004560
2134 Mégrepelzse D023 ARy NSESILED)  ATESAD
82124 | Montbeton 3357| 412011000 136280630  27EE503.7O
82027 | Campsas 1221 150182383 40550355 100622530
52085 | Lacourt-saint-pierre 1088  1351770,00 445034,10 BO5EES 80
82078 | Labastide-saint-piere 3738|  4508070.00| 151766010 308130880
52065 | Ganéhridres Ga4 THZ120,00 26139860 530720.40
82037 | Caussade B433|  7218740,00| 2513184200 530555580
82125 | Orgusil 1543|  1804040,00 628333200 127570680
HEI0] MeaEmic: 1288|  1506540.00)  528858.20) 106068180
22125 Montach 5205|  7140150.00|  23semd050]  47Eds00s0
32188 |Varennas &21 THIEI0,00 252063,00 51176610
82171 | Saint-porquier 1380|  1708700.00 58420100  1145400,00
82017 |Bessens 1443| 17227000 532148100 1194120,80
82012 |Les barihes 508 B24540,00 206167,20 415542 80
22120 | Verdun-sur-garonne 4206 5254480,00 1743881,70 3540602.20|  Budget moyen ménage 1230.00
32188 Vazerao 738 SO7740,00 200554,20 BOS185.80| Taw: dévasion 3%
22178 Septfonds 2078|  2555040.00 543450200 1TI124TRED|  Chifre dafare 3453000.00
82033 | Casteisarrasin 12410| 15264300,00)  5037218,00) 10227081,00| Tawe de sondage 152,85
82003 | Larrazet 581 714630,00 23553780 475302 10| Mb de client par an 12000
22021 Castelmayran 123 138120004 45552558 825470,35| Fanier moyen 2382
82020 | Bouilac 603 741600,00 244757,70 4pag32.30| CATTC de 'échantifion 1257.68
82007 | Lavit 1190  1484021.42|  483127.07|  osospads| Frequence diachat par an 12.08
Total 121376| 1492091992,12| 4926635038 10002562874 Fassagecaisssparan 145000
| En% Cumulé Code taux de
|CATICde  EstimationNb Estimationdu % Tauxde (T3 B d Code ZDC (Z1,| pénétration
| Mechantillon  clientde M'UC  CA de I'UC pénefration  Trajet en Min En%duCA Trajet en Min) a2 1] (P1, P2 ou P3)
44 1048,08 6760 104335335 12,23% 5 55,41% 55,41% 71 P2
E 47,64 308 2355154 8.58% g 2/568% 58,07%|Z1 P3
1 23.82| 154 4428077 8.26% 1 128% 50.26%)| 22 P3
5 119,10 780 221402,35 21,27% 1 B,41% B6.67% |72 Pl
2| 47.84] 08| sa51se 5.12% JRE] ) T 3 )
1 23.82| 154 4428077 453% 15 1.28% 70.51% 22 P3
1 z3.82| 154 4428077 12,60% 17 1,.28% 71.78% |72 P2
1 z3.82) 154 4428077 14.00% 18 1.28% 73.08% 72 P2
1 2382 154 4428077 4 1% 18 1,28% 74.36% 72 P3
1 23,82 154 4428077 23,30% 13 1,28% 75.84% | 72 Pl
1 z3g2| 154 4428077 2.38% 12 1.28% 75.82% | 72 F3
1 z3.82| 154 4428077 0,54% 19 1,28% 78,219 22 P3
1 z3.82| 154 4428077 1,35% ) 1,28% 79,40%) 72 P2
1l 22.82| 154 44280,77 z.88%) 22| 1.28%| 0.77%| 22 Iz h
1 z3.82| 154 4428077 24.77% = 128% 52,05% |72 F1
1 z3.82| 154 4428077 1.07% 74 1.28% 83,3309 |72 P2
1 23,82 154 4428077 10,82% 24 1,28% 54,62% 72 P2
1 23,82 154 4428077 30,23% % 1,28% £5,00%] 22 P1
2 47.84] 308 5355154 7.16% 27 2 58% 85,480 | 72 P3
1 23,82 154 4428077 20,35% 27 1.28% &9,?49&%22 P1
1 73,82 154 4428077 7.40% 277 1,.28% 1,02% | 23 P3
3 71.48 462 13284231 3.72% a0 3.85% 91—EZE&5 23 F3
1 z3.82| 154 4428077 26,43% a2 1,28% o6, 15% | 23 Pl
1 23.82| 154 4428077 13,70% 4 1,28% o7 44%| 73 P2
1 zz.2 154 4438077 25.51% 5 1.28% o8 723 23 Pl
1 z3.82| 154 4428077 12.53% 48 128% 100,00% | Z3 P2
78 1257 96| 12000)  3453800,00 100,00%
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Grille d’évaluation au fil de ’eau E42 ccr

ETUDIANT (E) Date: D/oR[2020)

ANIMATION ET DYNAMISATION DE L’OFFRE
COMMERCIALE

Nom: FHhVE L=l

Prénom(s) : [* ramne —

En fonction du format de I'unité commerciale et de I’autonomie dont il dispose, le titulaire du diplome contribue a
I’¢laboration d’une offre adaptée 4 la clientéle. Il veille a la fonctionnalité et a I"attractivité de I’espace commercial.
Par ses actions de promotion, d’animation et de communication commerciales, il entretient et développe le flux

de clientele pour accroitre les ventes. Son activité s’inscrit dans le respect de la politique commerciale de I’enseigne

et 1l analyse
les résultats dans cette optique. Les différentes tiches nécessitent le recours aux outils numériques.
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COMPETENCE « ON EXIGE..., ».

COMPETENCES.DOMAINE COMPETENCES : Activités

- Identifier et analyser au niveau global les composantes de la demande a prendre
en compte afin d*élaborer et d’adapter [offre de produits et de services

- Appréhender les influences de |’environnement (culturel, social, sociétal,
¢cologique...) sur la demande

- Apprécier la demande et son évolution

Analyser la demande |- Caractériser la clientéle actuelle et potentielle de Iunité commerciale

- Compléter les analyses de la demande globale et locale en recourant de fagon
pertinente 4 des indicateurs économiques et commerciaux (Taux d’équipement et
de pénétration, budget moyens, IDC, IRV, taux de transformation, panier moyen,
taux d’encartage...)

- Identifier et analyser au niveau global les composantes de I"offre 4 prendre en
compte afin d’élaborer et d’adapter offre de produits et de services

politique...) sur offre
Analyser l’offre - Identifier les concurrents physiques de 1’unité commerciale sur sa zone de _Aga B i I Y
existante chalandise et sa concurrence virtuelle et mesurer leur position concurrentielle 3 itk

- Appréhender les influences de I’environnement (technologique, juridique, %y @p”f 1
/ )
coUentEe

niveau de toutes ses composantes - positionnement, assortiment, services, [
fidélisation, prix (notamment les conditions geénérales de vente), qualité du service (P’J O(a‘r?:-_'r e
rendu, communication. ..

- Identifier ses points forts et ses points faibles par rapport aux concurrents
- Mettre en ceuvre une démarche de benchmarking interne ou externe

- Analyser I’offre multicanale de I’unité commerciale et de ses concurrents au %‘-n\ 0 ovetod

e ( CHSE

N
-

En tenant compte de I’analyse de la demande, de I"offre, de la politique 1 i ' 2

e

commerciale, des caractéristiques et de la forme de commerce, des différents
. canaux de vente de I'unité commerciale et des conditions de négociation avec les
Construire et/ou FontTtissenrs.

adapter I’ Offl‘e de - Agir sur I’étendue de 1’assortiment physique et/ou virtuel et son niveau de

Pl A . gamme
Iunité commerciale - Sélectionner I’offre de produits et services

- Agir sur la répartition de I’assortiment entre ’offre physique ¢t digitale

Elaborer et adapter en continu I’offre de produits et de
services

a

- Agencer I’espace commercial physique ou virtuel dans une optique « client » 1 ’ 2

- Agencer la surface de vente afin de fluidifier le parcours client, d”améliorer le
confort d’achat, de faciliter et de susciter les achats.
- Assurer I’information et le repérage du client dans Iunité commerciale
) - Intégrer les équipements digitaux sur la surface de vente
Agencer 1 eS-p L - Agencer les réserves et la surface de vente en prenant en compte les contraintes
commercial logistiques et techniques afin de
- Faciliter le travail et de contribuer au confort du personnel
- Faciliter les manutentions et le réassort
- Limiter les dysfonctionnements, les incidents et les coits

Organiser ’espace
commercial

- Lutter contre la démarque connue et inconnue .




