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 Agencer l’espace commercial
- BC22-2 Garantir la disponibilité de l’offre

-BC22-3 Maintenir un espace opérationnel et attractif

	
	


BC22-1 AGENCER L’ESPACE COMMERCIAL     
L’agencement de l’UC est porteur :

· d’enjeux commerciaux (favoriser les circulations, le confort d’achat, rendre attractive l’offre, créer une ambiance favorable)

· d’enjeux mercatiques (favoriser une image d’enseigne fidélisante)

· d’enjeux logistiques (approvisionnement, confort de travail des personnels)

· d’enjeux de sécurité des biens et des personnes (vol, casse, dégradations)

« Le lieu de vente est le premier acte de communication : il n’y a plus de place pour la banalité, le commerçant doit concevoir un lieu qui suscite une émotion » : importance des  notions de zoning et d'implantation, de circulation dans le lieu de vente, des points d’animation, des itinéraires, des couleurs, de la CLV (Communication sur le Lieu de Vente), enfin des éléments d’ambiance. Reste la mise en valeur des produits et la force de vente pour se différencier d’Internet »
CCI de Rennes 2013. Voir enquête IFOP sur ce sujet

1 Les grands principes d’aménagement de l’espace physique

2 L’agencement des GSS GSA

· 2-1 Le plan de masse 

· 2.2 La circulation des clients
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2-3 évaluation du trafic
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23-1 Collecte des données sur un échantillon d’une 100 ène de clients (répartis sur plusieurs jours et sur plusieurs tranches horaires)
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= 60 observations minimum

23-2 Stockage des données sous Excel

23-3 Traitements des données sous Excel

Globalement :
a) Estimation du TT

	estimation du TT sur l’échantillon

	 
	Nb de clients observés 

E
	Nb d'acheteurs ayant achetés AU MOINS UN pdt

C
	Nbre de produits achetés par les clients

Pris
	TT
	Iv

	Globalement :
	60
	45
	
	
	


En détail :
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23-4 Analyses :
Les ratios d’analyse :

	Ratios et Indice
	calculs
	

	Ratio de passage
	nombre de passage devant le rayon/nombre de clients entrant dans le magasin
	il exprime le degré de fréquentation du rayon

Souvent IMPOSSIBLE A CALCULER sur l’échantillon SAUF si on comptabilise les personnes dès leur entrée dans l’UC

	Ratio d’attention VU
	nombre d’arrêt/nombre de passage devant le rayon
	il exprime la puissance visuelle du rayon, sa capacité à retenir l’attention.

	Ratio de manipulation TOUCHé
	nombre de prise en main/ nombre d’arrêt dans le rayon
	il exprime le degré d’adaptation du produit aux besoins des acheteurs

	Ratio d’achat PRIS
	nombre d’achat/nombre de prise en main
	il exprime la cohérence du niveau de prix et de l’assortiment proposé.

	 En Synthèse : Indice d’attractivité du rayon (ou de la zone) 

IAz (souvent égal au TTz)
	ratio d’attention 

X ratio de manipulation 

X ratio d’achat 

ou plus simplement

Nb achat/ Nb entrée dans le rayon ou la zone
	il exprime la capacité du rayon à transformer un client passant devant le rayon en acheteur. Ne pas oublier dans l’analyse le rôle du personnel

	En Synthèse : Indice d’Achat du rayon (ou de la zone)
	Ratio de passage

X ratio d’attention 

X ratio de manipulation 

X ratio d’achat 

ou plus simplement

Nb achat/ Nb entrée (nb observations)  dans le magasin ou la zone
	Exprime de degré d’  « appel » du rayon (de la zone)



	Estimation du TT de la zone étudiée
	Indice d’achat / Iv (sur échantillon)
	Permet d’évaluer la CONTRIBUTION de chaque zone au TT global


23-5 Préconisations :
TRAVAIL A FAIRE
TD analyse des flux 

Activité à réaliser par groupe de 3 étudiants
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Annexe 1

Observation n = 110 clients observés

	 
	Nb de clients observés
	Nb d'acheteurs ayant achetés AU MOINS UN pdt
	Nbre de produits achetés par les clients
	TT
	Iv

	Globalement :
	110
	45
	56
	
	


En détails zone par zone : 
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Correction : 

( rapport de synthèse au format pdf

( Compte rendu ORAL d’une demi-heure pour un groupe

SUPPORT DE COURS 
BC214-2 Le cadre juridique des négociations commerciales 
APPLICATIONS 
Pages  à 
- Autres exercices ( à construire) : 
	Sélection des fournisseurs et utilisation d’un modèle de décision
	

	Calculs sur les ruptures
	

	
	

	
	

	
	


SUPPORTS INFORMATIQUES
- les ruptures sous Excel
STAGE 
Ruptures
Evaluation des fournisseurs
BC21-4 les relations producteurs distributeurs.doc 

