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Forme CCF Lycée Antoine Bourdelle

ANIMATION ET DYNAMISATION DE L’OFFRE COMMERCIALE (E42)

COMPTE RENDU D’ACTIVITE

Compte Rendu d’Activité N°4

CANDIDAT(E)

NOM : ENNEGADI

UNITE COMMERCIALE
RAISON SOCIALE : Nocibé Castelsarrasin SAS

PRENOM(S) : Yasmine ADRESSE : Centre Commercial Leclerc, 1400
Route de Moissac, 82100 Castelsarrasin
Situation professionnelle vécue l Situation professionnelle observée | O

Titre de I'activité

Analyse assortiment prix

Date et durée de

I’activité

Du 26/05/2021 au 04/07/2021

Le contexte professionnel

de 'activité :

L'objectif principal est de mesurer la largeur de notre assortiment ainsi que informations
sur celle de notre concurrent de sorte analyser le marché et par la suite adapter notre
offre. Le but étant de s'améliorer en mettant en place des solutions pour conquérir des
parts du marché et donc des clients.

Les objectifs poursuivis :

= Objectif quantitatif : Evaluer notre assortiment proposé a la clientéle en utilisant des
indicateurs pertinents.

=> Objectif qualitatif : Posséder plus d’information commerciale grdce a la méthode

assortiment/prix
Les cibles : Sephora
- Listing produit
Interne - Prix des produits
- Quantité vendues
Recherches
documentaires
(en amont et
en aval de S ; .
e e, ources Informations principales
I’activité)
Externe | ittp//www.alain- Comment réaliser une étude assortiment/prix

moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%200U
TILS%20ACRC%202014/Assortiment-
prix/COMMENT%20CONCEVOIR%20UNE%20ANALYSE%200MNES.pdf

https://www.sephora.fr/shop/corps-et-bain/soin-du-corps/gommage- Premier relevé de p rix pour n otre concurrent
et-peeling-corps-c482/

https://www.biblond.com/budget-beaute- Dépense moyenne d'un/une frangais/e en
francaise/#:~:text=Ainsi%2C%20les%20Fran%C3%A7aises %20d%C3%A

-


http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Assortiment-prix/COMMENT%20CONCEVOIR%20UNE%20ANALYSE%20OMNES.pdf
http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Assortiment-prix/COMMENT%20CONCEVOIR%20UNE%20ANALYSE%20OMNES.pdf
http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Assortiment-prix/COMMENT%20CONCEVOIR%20UNE%20ANALYSE%20OMNES.pdf
http://www.alain-moroni.fr/telechargement/btsmuc/Ressources/ACRCCCF/FICHES%20OUTILS%20ACRC%202014/Assortiment-prix/COMMENT%20CONCEVOIR%20UNE%20ANALYSE%20OMNES.pdf
https://www.sephora.fr/shop/corps-et-bain/soin-du-corps/gommage-et-peeling-corps-c482/
https://www.sephora.fr/shop/corps-et-bain/soin-du-corps/gommage-et-peeling-corps-c482/
https://www.biblond.com/budget-beaute-francaise/#:~:text=Ainsi%2C les Françaises dépensent en,%2C77 euros par jour
https://www.biblond.com/budget-beaute-francaise/#:~:text=Ainsi%2C les Françaises dépensent en,%2C77 euros par jour

9pensent%20en,%2C77%20euros%20par%20jour). cosmét iq ue

https://www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=COM- Pauvreté Castelsarrasinois
82033#chiffre-cle-8

https://www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=COM- Pauvreté Montalbanais
82121#graphique-REV_G1

Méthodologie (démarche
suivie)

- Extraire les informations commerciales ( Réf, CA, PV, quantité vendue sur la
période...)

- Choix de la période avec ma responsable

- Relevé de prix chez Sephora

- Collecte des informations papier puis sur excel

- Traitement des données sous excel

Moyens techniques mis
en ceuvre (ressources et
outils)

- Relevé de prix sur feuille (annexe7)

- Relevé des quantités vendues sur le logiciel du magasin reporté sur feuille
(annexe7)

- Utilisation de la méthode Assortiment/Prix

Les résultats
obtenus (Constats) :
quantitatifs et qualitatifs

Chez Nocibé Castelsarrasin ( nous ) :
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Chez Sephora Montauban :

PMO : 24,93€ PMO : 26,08€

PMD : 23,92€

IRP :1,042



https://www.biblond.com/budget-beaute-francaise/#:~:text=Ainsi%2C les Françaises dépensent en,%2C77 euros par jour
https://www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=COM-82033#chiffre-cle-8
https://www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=COM-82033#chiffre-cle-8
https://www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=COM-82121#graphique-REV_G1
https://www.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=COM-82121#graphique-REV_G1

Mes calculs sont sur 'annexe 1.

Analyse de I'impact des
actions mises en oeuvre

Globalement, I'assortiment de Nocibé n’est pas équilibré structurellement puisque ZB + ZH
>ZM, de méme que ZB > ZH. En détail, il n’y a pas d’équilibre entre ZB et ZH, il y a trop de
produits entrée de gamme ou 1°" prix, ce qui tire le client vers le bas de gamme, de se fait
I'image renvoyé par le magasin est donc péjorative. Cependant, Nocibé se veut étre une
marque accessible donc qui convient au faibles pouvoir d’achat. De plus le taux de
pauvreté des Castelsarrasinois est assez important. ( annexe2 ).

Notre PMO est de 24,96€ et ce retrouve bien dans la ZM. De plus, notre PMO > PMD de

4,2 %, puisqu’elle est presque supérieure a 5 % il faut étendre notre gamme de prix vers le
haut. La zone de recouvrement est d’1 produits commun entre Nocibé et Sephora sur 16 réf
Sephora, soit 6,25 %.

L’écart de prix quant a lui est de -6,96 %, nous somme donc moins cher que notre
concurrent et donc meilleur sur ce marché.

Conclusion partielle : La zone de recouvrement est petite de plus nous somme meilleur
marché donc I’écart de prix nous est favorable

Cependant, nous retenons un coefficient d’ouverture qui est de 6,95 ce qui est important,
cela veut dire que le client a trop de choix or il faudrait le restreindre afin de mieux guider
ses achats, puisque ¢a le décourage dans ses motivations d’achat. De plus, ces produit ne
sont pas rangé par produits de famille mais par marque ils sont donc éparpillés dans le
magasin il est difficile de les trouver seul. (annexe8).

Cet effet ce traduit par un impact négatif sur les ventes et le client aura des difficultés a
formuler « un effet de compromis » c’est a dire un recentrage sur les produits « moyens ».
Enfin il faut que notre ZM soit la plus élevée en terme de choix, puisque nous y plagons les
références ayant les meilleures mage car c’est sur la ZM que se reportent la majorité des
achats.

Globalement, I'assortiment de Sephora n’est pas équilibré structurellement puisque ZB +
ZH > ZM, de méme que ZB > ZH. En détail, il n’y a pas d’équilibre entre ZB et ZH, il y a trop
de produits entrée de gamme ou 1" prix, ce qui tire le client vers le bas de gamme, de se
fait I'image renvoyé par le magasin est donc péjorative. De plus, il n’y a pas beaucoup de
choix en ZM, or c’est la zone oli nous y plagons les produits a forte marge.

Le PMO est de 26,08€ il est bien compris dans la ZM.

Ici, nous retenons avons une zone de recouvrement qui est d’1 produit commun sur 18
références Nocibé soit 5,56 %. Ce qui veut dire que 5,56 % de I'offre n’est pas exclusive a
Sephora. De plus, Le coefficient d’ouverture est plus important chez notre concurrent que
chez nous, il est de 7,74 %.

Propositions d’axes
d’amélioration ou de
développement

- Etendre la profondeur
- Revoir la distribution des produits car les clients ne savent pas ol se diriger

- Augmenter les produits médian car ils sont faibles

-



- Eviter les produits commun avec nos concurrents afin d’avoir une offre exclusive

- Posséder une stratégie de conquéte avec des prix bas pour ensuite fidéliser et faire
monter en gamme les clients

- Je propose a ce que I'on supprime des références dans la ZB puisqu’il y en a trop ( 9
références ), pour en ajouter dans la ZM car c’est dans la ZM ot il y a les produits
ayant la meilleure marge (annexe3) et c’est également dans cette zone que se
reporte la majorité des achats. (annexe3). Cependant, je préconise d’ajouter des
produits de marque que n’ont pas les concurrents comme la marque Kylie
Cosmetics qui est une exclusivité Nocibé cependant que nous n’avons pas en
magasin. ( annexe3, 4, 5)

- La collecte des produits et des prix devrait se faire via le logiciel de I’enseigne

Bilan personnel lié
a l'activité

Si j’avais a refaire cette activité j’irai analyser plus de concurrents afin de rendre mon étude
plus précise, cela me permettrais de mieux positionner mon UC par rapport a ses
concurrents. De plus, je pourrais réaliser cette analyse sur une autre famille de produits.

Annexes du CRA : (liste des annexes)

Annexel

-



A B | C D E | F | | H | I
1 Nocibé Castels arrasin | nous )
3 Positionnement Quantite
Catégorie Produits Référence Marques marque Pv TTC vendues CA TTC Range
3 |Gommage Peeling 233794 R83933  The Ordinary Marque nationale 7.50 € 5 3750 €
4 |Gommage Gelée exfoliante 219577 R38668 Mocibe MDD 15,50 € 4 62,00 €
5 |Gommage Créme gommante 238455 R96084  Mocibe MDD 1695 € 3 47,85 €
6 |Gommage Gommage corps SPA 222707 R93046  Nocibe MDD 16,95 € 3 50,85 €
7 |Gommage Gommage corps SPA 222706 R93045  Nocibe MDD 16,95 € 4 67.80 €
g |Gommage Gommage corps SPA 222704 R93043  Mocibé MDD 16,95 € 4 67,80 €
3 |Gommage Gommage corps SPA 222709 R116127 Mocibé MDD 16,95 € 0 - £
0 |Gommage Gommage corps SPA 222705 R93044 | Nocibe MDD 16,95 € 1 16,95 €
1 |Gommage Masque gommant 220778 R38895 Mocibe MDD 17.60 € 2 35,20 €
2 |Gommage Lotion exfoliante 169845 R54826  Clinigue Marque nationale 2730 € 2 54 60 €
3 |Gommage Lotion exfoliante 169841 R14663  Clinique Marque nationale 2730 € 1 2730 €
4 |Gommage Lotion exfoliante 169843 R34676  Clinique Marque nationale 27,30 € 0 - £
5 |Gommage Lotion exfoliante 169844 R74674  Clinigue Marque nationale 27,30 € 0 - €
6 |Gommage Gommage 225973 R39278 Lancéme Marque nationale 32,50 € 7| 22750 €
7_|Gommage Gelée exfoliante 258267 R124696 Clinique Marque nationale 34,60 € 3 103,80 €
8 |Gommage Gommage express 234946 R85426  Clarins Marque nationale 35,51 € 5 17755 €
g |[Gommage Poudre exfoliante 213817 R29321  Dior Marque nationale 4350 € 1 43,50 €
Gommage Gommage tonic 234942 R85422  [Clarins |Marque nationale 5210 € 2 104,20 €
1 IT{]'TAL 18 47 112440 € 44,6
PMO 2493 € Zones Effectifs
Zone basse de
PMD 2392€ 7.50€ 4 22 37€ 9
Zone moyenne
de 22, 37€ &
IRP 1,042 37.23€ 7
Zone haute de
37.23€ 4 52.10€ 2|
Range /3 14,87|
Zone basse de
7.50€ 4 22 37€ 2237 € i
Zone moyenne de :
22,37€ 4 37.23€ 323 E :
Zone haute de 3
37.23€ 4 52.10€ 52,10 € H
Coeff d'ouverture 6,95| . .
A o A
Réf communes 1] m@(g\ 7}4"9 ?;:'):‘&
& 4
Enii 5,96 %) £ o é@bﬁ
] & & &
| & ég,é‘é 2
45
| ——1]
K | L | M | N | o |
Sephora Montauban | concurrent )
Positionnement
Catégorie Produits Marques margque Pv TTC Range
Gommage Peeling The Ordinary Marque nationale 7,50 €
axfoliant Sephora MDD 9.99€
26"9';” - 16,17 axfoliant Sephora MDD 9.99€
one basse de axfoliant Sephora MDD 999 €
;f:f:lj::“i BETE Je au sucre m MDD 12,99 €
23.67€ 2 39.83€ 39,83€ jeausucre  Sephora MDD 18,99 €
Zone hante de je pour le corpe Rituals Marque nationale = 19,90 €
39.83€ & 56.00€ 56,00 € Je exfoliant Drunk elephan*Marque nationale = 28,00 €
je exfoliant Fenty skin Marque nationale = 29,90 €
s zling Garancia Marque nationale = 37,00 €
t Wishful Marque nationale = 39,90 €
7 ones Effectifs Je corps Sol de Janeiro Marque nationale | 40,00 €
Zone basse de . e ggmg Marque nat!onale 45,00 €
7 50€ & 23,67€ 7 Je fonic Clarins Marque nationale 56,00 €
[Zone moyenne de eliant GChanel Margquenationale 44900
7.50€ 23,67€ 3 14 4850 €
IZone haute de
7.50€ 4 23.67€ 4 . « .
0&\ m’;& a.’“q;&
o & ﬁﬁ
[Coeff d'ouverture 7.47] v@?@ & <
& 5@‘@ 4
7




Annexe2

-
~ - Q [v]
( Rechercher un consail Q ) N ( 0 I B E Institut Magasins 2

LA BEAUTE PARTAGEE

PARFUM MAQUILLAGE SOIN CHEVEUX ACCESSOIRES HYGIENE BEAUTE RESPONSABLE MARQUES BONS PLANS CONSEILS - LIVE

Accueil > Nocibé

Nocibé

4000 610 392 Prés de 1 Milliard
Collaborateurs Magasins Instituts de beauté d'euros de CA

Avec 15 millions de clients en magasins et plus de 60 millions de visiteurs sur son site internet. Nocibé est I'un des leaders de la distribution sélective de parfums et cosmétiques

Nocibé a été fondée a Lille en 1984 sur une idée novatrice - rendre la p. ie et le bien-&t il a toutes les femmes. L'entreprise a toujours eu a coeur de valoriser |a proximité avec
ses clients et I'expertise de ses conseiller(e)s. Et méme si lenseigne grandit avec plus de 610 points de vente, elle reste fidéle a ses valeurs fondatrices. Depuis 2014, Nocibé appartient au groupe
Douglas, qui réunit plus de 20 000 collaborateurs et se positionne a la 1€re place sur le marché européen de la parfumerie sélective

Annexe3
Le principe de la dispersion des prix (Loi 2): en divisant I'ouverture de la gamme en trois parties
égales qui s'appelleront « zone basse », « zone médiane » et « zone haute ». Le nombre de
référence en zone meédiane doit étre égal a la somme des références en zone haute et en zone
basse. Les références ayant les meilleures marges sont logiguement placées en zone mediane car
c’est sur la zone médiane que se reportent la majorité des achats. Les taux de marque peuvent
étre plus élevés en ZB qu'en ZM mais ce ne sont pas les % gui font vivre I'UC : c'est la marge brute
https:/iwww.nocibe.fr » cms » kylie-cosmetics -
Découvrez Kylie Cosmetics, en exclusivité chez Nocibé !
Kylie Cosmetics, la gamme de maquillage de Kylie Jenner, est disponible en
exclusivité chez Nocibé | On vous dit tout sur les produits, pour gue vous aussi, ...
Annexe4
= NCIBE ~iw= 28 A
h n
PARFUM  MAQUILLAGE SOIN  CHEVEUX ACCESSOIRES HYGIENE EBEAUTE RESPONSABLE  MARQUES ~ BONSFPLANS  CONSEILS - LVE
n
- o © g o IE e
27.90€ DISPONIBILITE EN MAGASIN
\  ALISATION : La ville-Dieu-du-Temple (10 magasins)
%

xe5

=  MONTAUBAN

17 rue jules michelet EN STOCK
14.1km 82000 MONTAUBAN
Quvert aujourd'hui de 10h00 3 19h00

+ d'informations

= MONTAUBAN SAPIAC

Cc leclerc sapiac EN STOCK
14.3km Rue de I'abbaye

82000 MONTAUBAN
Ouvert aujourd'hui de 09h00 3 20h00

+ d'informations
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Annexeb

Annexe?7

SEPHORA «kvue Q7 Magasins ef services

4GE v PARFUM v SOIN VISAGE ~ CORPS & BAIN v CHEVEUX v SEPHORA COLLECTION ~ NOUVEAUTES v MARQUES v BONS PLANS v “i¢

' nous n'avons pas trouvé de résultat pour votre
M recherche "KYLIE"

TOP CATEGORIES
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Grille évaluation au fil de I'eau :

Evaluation faite par le ou les professeurs

R 1 2

3

4

Refusé Subit Exécute

Maitrise Est expert

Niveau de compétence : BLOC 2

Animer et dynamiser I’offre commerciale

Compétences

Evaluation du professeur

Analyser la demande
Analyser I'offre existante
Construire et/ou adapter '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’hygiene 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) :

Nom du professeur :

~ 0 c — o < o o ~+ o0 O

5 O
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compte afin d’¢laborer et d*adapter "offre de produits et de services o :
- Appréhender les influences de Iepvironnement (culturel, social, socidtal,
) ) écologique...) sur la demande
. ) - Apprécier ia demande et son évolution
. gwqm@ﬂ. la.demande || Caractériser la clientsle actuelle et potentiele de I'unité commerciale .
N : - Compléter les analyses de la demande globale o locele en recourant de fagon
pertinente 4 des indicafeurs économiques et commerciaux (Taux d’équipement et de .
pénétration, budget moyens, [DC, IRV, tanx de transformation, panier Eoﬁ:ﬂ.mnﬂ ] \
d’encartage...) | . m/ AN
"|I- 1dentifier et analyser au niveav global les composantes de i*offre-4 prendre en = M o T - v P =

compte afin d*¢laborer et d”adapter I"offre de produits et de services
- Appréhender les influences de Penvironnement (techrologique, juridique,
politique...) sur IPoffre : i
: - Identifier fes concurrents physicues de 1°umité commerciale sur sa zone de
Analyser
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rendu, communication. .. A e o .
- Identifier ses points foris et ses points faibles par rapport aux concusrents V } b 3 A i
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& 1’assortiment entre Ppffre physique et digitale o
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Agencer I"espace commercial physique ou virtue] dans une optique « client »
Agencer fa surface de vente afin de fluidifier 1e parcours client, & smeHorer le——
‘Nlconfort d’achat, de faciliter et de susciter les.achats.

|- Assurer Pinformation ef Ie repérage du client dans 'unité commerciale

|- Intégrer les équipements digitaux sur la surface de vente

Agencer les réserves et la surface de vente en prenant en compte les contrainies
ogistiques et techniques afin de

_ Faciliter le travail et de contribuer au confort du personnel

- Faciliter les manutentions et l¢ réassort

- Limiter les dysfonctionnements, les incidents et les collls

3 L I -
i . . R o v Rl e )
i w?)\ﬁmwﬁawm\ﬂﬂ%uﬁ PRCAL LG S

- Lutter contre la démarque connue ei inconmue .
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