	
Cahier d'exercices
Chapitre 1 — Le Marché et l'Environnement de l'Unité Commerciale
	
BTS MCO — 1re année
 Animation et Dynamisation
de l'Offre Commerciale
 Durée indicative : 2 h 00 


	Recommandations :
Vous répondez sur votre feuille ou dans les espaces prévus.
Toute réponse devra être rédigée avec précision et clarté.
Mobilisez le vocabulaire du cours dans vos réponses.


	
Nom : 
	
Prénom : 
	
Date : 


	
Partie A
	
Définition et typologies du marché
Comprendre la structure et les composantes essentielles du marché commercial


		
Exercice 1
Définitions essentielles
	
4 points



Donnez une définition précise de chacune des notions suivantes en vous appuyant sur le cours.
1. Le marché (au sens commercial)
2. L'unité commerciale (UC)
3. Le marché BtoC
4. Le marché BtoB


		
Exercice 2
QCM — Typologies du marché
	
6 points



Pour chaque question, entourez la lettre correspondant à la seule bonne réponse.
1. Le marché est défini comme :
A. Un magasin physique proposant des produits à la vente
B. Le lieu de rencontre, physique et/ou virtuel, entre une offre et une demande à un prix donné
C. L'ensemble des techniques de vente utilisées par les commerciaux
D. La zone géographique couverte par une enseigne
2. Un commerce de restauration rapide opère sur un marché de :
A. Biens de consommation alimentaires uniquement
B. Services BtoB
C. Services BtoC (restauration, loisirs)
D. Distribution industrielle
3. Le modèle omnicanal correspond à :
A. Une vente exclusivement en magasin physique
B. Une vente exclusivement sur e-commerce
C. L'intégration cohérente des canaux physiques et digitaux pour une expérience fluide
D. La vente par catalogue postal
4. Une entreprise de fournitures qui vend uniquement à d'autres entreprises opère sur un marché :
A. BtoC
B. BtoB
C. Hybride BtoC/BtoB
D. High-tech
5. Le marché du textile appartient à la catégorie :
A. Marché de services BtoB
B. Marché de biens de consommation
C. Marché industriel
D. Marché financier
6. Le rôle du marché pour l'UC est avant tout de constituer :
A. Un cadre réglementaire imposé par l'État
B. Un environnement de développement et de différenciation
C. Un outil de communication interne
D. Un registre comptable des ventes


		
Exercice 3
Classement — Exemples de marchés
	
5 points



Classez chaque situation dans la bonne catégorie en complétant le tableau.
	Situation
	BtoC ou BtoB
	Bien de conso. ou Service

	Un supermarché vend des produits alimentaires à des particuliers
	

	


	Une banque propose des solutions de financement à des PME
	

	


	Un e-commerce de high-tech vend des smartphones aux particuliers
	

	


	Un grossiste en matériel informatique fournit des entreprises
	

	


	Un cinéma accueille des spectateurs individuels
	

	






	
Partie B
	
Les composantes du marché
Analyse de la demande, de l'offre et de l'environnement commercial


		
Exercice 4
Vrai ou Faux — Les composantes du marché
	
6 points



Cochez Vrai ou Faux. En cas de fausse réponse, rédigez la correction sur la ligne prévue.
	Affirmation
	Vrai
	Faux
	Correction si faux

	1. La demande désigne uniquement les clients qui achètent actuellement un produit.
	
	
	


	2. La structure de la demande comprend les profils sociodémographiques et les comportements des acheteurs.
	
	
	


	3. L'offre désigne l'ensemble des produits et services proposés par les acteurs concurrents.
	
	
	


	4. La livraison et le SAV font partie des services associés à l'offre.
	
	
	


	5. L'environnement du marché n'inclut que les facteurs économiques.
	
	
	


	6. La digitalisation (IA, e-commerce) est un facteur technologique de l'environnement du marché.
	
	
	






		
Exercice 5
Association — Facteurs d'environnement PESTEL
	
6 points



Associez chaque exemple à la composante PESTEL correspondante (lettre dans la colonne de droite).
Composantes : A. Démographique B. Économique C. Socioculturel D. Technologique E. Légal F. Écologique
	Exemple
	Réponse

	1. L'essor de l'intelligence artificielle dans la recommandation produit en ligne
	


	2. La baisse du pouvoir d'achat des ménages en période de récession
	


	3. L'entrée en vigueur du RGPD sur la protection des données personnelles
	


	4. Le vieillissement de la population en France
	


	5. La montée des préoccupations liées à l'empreinte carbone des livraisons
	


	6. L'évolution des modes de vie vers une consommation plus responsable et locale
	






		
Exercice 6
Questions de réflexion — Composantes du marché
	
6 points



Répondez de manière structurée aux questions suivantes.
1. Quelle est la différence entre le volume de la demande et la structure de la demande ? Illustrez avec un exemple concret.
2. Pourquoi est-il stratégiquement important pour une UC d'analyser son environnement, au-delà de sa seule offre et demande ?
3. Citez trois éléments concrets qui caractérisent l'offre d'un supermarché.


	
Partie C
	
Structure concurrentielle et parts de marché
Formes de concurrence, outils d'analyse et calcul des parts de marché


		
Exercice 7
Identification des formes de concurrence
	
6 points



Pour chaque situation, précisez le type de concurrence (directe, indirecte ou générique) et justifiez brièvement.
1. Une enseigne de pizzas artisanales face à une autre pizzeria du quartier.
2. Un cinéma face à une plateforme de streaming vidéo (même besoin : se divertir le soir).
3. Un service de vélo en libre-service face à la marche à pied.


		
Exercice 8
Calcul des parts de marché
	
8 points



À partir des données ci-dessous, calculez les parts de marché demandées. Posez clairement vos calculs.
	Données — Marché des articles de sport (Région Nord, année N)
	Enseigne
	Unités vendues
	CA (en k€)

	SportMax
	18 000
	720

	RunCity
	12 000
	540

	ÉquipePro
	6 000
	360

	Autres acteurs
	4 000
	180

	TOTAL MARCHÉ
	40 000
	1 800






PDM volume (%) = (Ventes entreprise / Ventes totales) × 100

PDM valeur (%) = (CA entreprise / CA total marché) × 100
1. Calculez la PDM en volume de SportMax.
2. Calculez la PDM en valeur de RunCity.
3. Calculez la PDM en valeur d'ÉquipePro.
4. Quel acteur est le leader du marché ? Justifiez en une phrase.


		
Exercice 9
Outils d'analyse concurrentielle
	
4 points



Associez chaque outil à sa définition en inscrivant le bon terme dans la colonne de droite.
Termes : Benchmarking | Veille concurrentielle | Calcul de concentration | Analyse des parts de marché
	Définition
	Outil

	Surveillance continue de l'environnement pour anticiper les évolutions concurrentielles
	


	Comparaison des pratiques de l'UC avec celles des meilleurs acteurs du secteur
	


	Mesure du niveau de domination des principaux acteurs sur un marché
	


	Indicateur chiffré du positionnement d'une entreprise par rapport à l'ensemble du marché
	






	
Partie D
	
Nouvelles orientations des marchés et omnicanalité
Consommaction, digitalisation, personnalisation, expérience client


		
Exercice 10
Cas pratique — Le parcours ROPO
	
6 points



	Mise en situation
Léa souhaite acheter un nouveau smartphone. Elle commence par effectuer des recherches sur Internet, lit des avis sur des sites spécialisés et compare les prix en ligne. Finalement, elle se rend en magasin physique pour toucher l'appareil avant de l'acheter.



1. Quelle notion du cours illustre précisément le comportement de Léa ? Définissez-la.
2. En quoi ce comportement représente-t-il une opportunité ET un défi pour l'UC physique ?
3. Quelle stratégie de distribution l'enseigne doit-elle adopter pour répondre à ce type de parcours ?


		
Exercice 11
QCM — Consommaction et personnalisation
	
5 points



Pour chaque question, entourez la seule bonne réponse.
1. La consommaction désigne :
A. La consommation impulsive de produits en promotion
B. L'attitude de consommateurs qui utilisent leurs achats comme expression de leurs valeurs
C. L'achat en ligne via une application mobile
D. La réduction de la consommation due à la crise économique
2. Le buycott consiste à :
A. Boycotter une marque jugée non éthique
B. Acheter délibérément les produits d'une entreprise dont on soutient les pratiques
C. Comparer les prix entre enseignes sur smartphone
D. Acheter uniquement des circuits courts
3. La personnalisation de l'offre repose principalement sur :
A. La réduction du nombre de produits disponibles en rayon
B. L'exploitation des données clients (Big Data) pour des offres et communications ciblées
C. L'augmentation systématique des prix pour un service premium
D. Le recrutement de vendeurs spécialisés en boutique
4. La différenciation par l'expérience client signifie que l'UC se distingue :
A. En proposant uniquement des prix inférieurs à la concurrence
B. En misant sur l'émotion, la valeur sensorielle et le sens de l'achat
C. En réduisant les délais de livraison
D. En augmentant la largeur de son assortiment
5. La comparaison mobile en temps réel en magasin est une manifestation de :
A. La personnalisation de l'offre
B. La consommaction responsable
C. La digitalisation du comportement d'achat
D. L'omnicanalité pure


		
Exercice 12
Évolution : multicanal, cross-canal, omnicanal
	
6 points



Complétez le tableau en caractérisant chaque étape de l'évolution des stratégies de distribution.
	Stratégie
	Description synthétique
	Exemple concret

	Multicanal
	

	


	Cross-canal
	

	


	Omnicanal
	

	




Question complémentaire
Quels sont les deux principaux enjeux de l'omnicanalité pour l'unité commerciale ?
  


	
Partie E
	
Unités commerciales, circuits de distribution et urbanisme commercial
Formes de commerce, canaux de distribution, CDAC et cadre réglementaire


		
Exercice 13
Schémas des circuits de distribution
	
6 points



Pour chaque circuit, donnez la définition, indiquez le schéma (acteurs) et proposez un exemple réel.
1. Circuit direct
Définition :

Schéma :

Exemple :

2. Circuit court
Définition :

Schéma :

Exemple :

3. Circuit long
Définition :

Schéma :

Exemple :



		
Exercice 14
Association — Formes de commerce
	
5 points



Associez chaque description à la forme de commerce correspondante.
Formes : Commerce indépendant isolé | Commerce intégré | Commerce indépendant organisé | Commerce associé (franchise / concession)
	Description
	Forme de commerce

	Un commerçant exploite seul sa boutique sans appartenir à aucun réseau
	


	Une grande enseigne nationale possède en propre tous ses points de vente
	


	Plusieurs commerçants indépendants se regroupent en coopérative pour mutualiser les achats
	


	Un entrepreneur exploite un point de vente sous l'enseigne d'une marque, moyennant redevances
	


	Un concessionnaire automobile vend les véhicules d'une marque selon un contrat exclusif
	






		
Exercice 15
Cas pratique — Urbanisme commercial et CDAC
	
7 points



	Mise en situation
Un groupe de grande distribution souhaite ouvrir un hypermarché de 4 500 m² en périphérie d'une ville moyenne, avec un parking de 600 places et plusieurs enseignes satellites (restauration rapide, optique, parapharmacie).



1. Quel organisme doit examiner ce projet ? Donnez son nom complet et son sigle.
2. Ce projet est-il soumis à autorisation ? Justifiez en vous appuyant sur un critère précis du cours.
3. Citez les trois grandes catégories de critères d'évaluation de cet organisme.
4. Citez deux lois importantes dans l'évolution de l'urbanisme commercial (avec leur date).
5. Quelles implications concrètes ce cadre réglementaire a-t-il pour le gestionnaire d'une UC en développement ?


	Barème indicatif


	Partie
	Exercices
	Détail des points
	Total

	A — Définition et typologies
	Ex. 1, 2, 3
	4 + 6 + 5 pts
	15 pts

	B — Composantes du marché
	Ex. 4, 5, 6
	6 + 6 + 6 pts
	18 pts

	C — Structure concurrentielle et PDM
	Ex. 7, 8, 9
	6 + 8 + 4 pts
	18 pts

	D — Nouvelles orientations et omnicanalité
	Ex. 10, 11, 12
	6 + 5 + 6 pts
	17 pts

	E — UC, circuits et réglementation
	Ex. 13, 14, 15
	6 + 5 + 7 pts
	18 pts

	Clarté et vocabulaire
	—
	Évaluation globale
	+4 pts bonus

	TOTAL
	86 pts (+ 4 bonus)


	
Corrigé indicatif
	
Usage enseignant — BTS MCO · ADOC Ch. 1


Exercice 1 — Définitions essentielles
	1. Le marché : lieu de rencontre, physique et/ou virtuel, entre une offre (produits, services) et une demande (besoins des consommateurs), permettant des échanges à un prix donné.
2. L'UC : lieu physique et/ou virtuel permettant à un client potentiel d'accéder à une offre de produits ou de services.
3. BtoC : marché dans lequel les entreprises vendent directement à des particuliers.
4. BtoB : marché dans lequel les entreprises échangent entre elles.


Exercice 2 — QCM Typologies
	1.B | 2.C | 3.C | 4.B | 5.B | 6.B


Exercice 3 — Classement des marchés
	1. BtoC — Bien de consommation (alimentaire)
2. BtoB — Service (financement)
3. BtoC — Bien de consommation (high-tech)
4. BtoB — Bien de consommation (informatique)
5. BtoC — Service (loisirs)


Exercice 4 — Vrai ou Faux
	1. FAUX — La demande inclut les acheteurs actuels ET potentiels.
2. VRAI
3. VRAI
4. VRAI
5. FAUX — L'environnement comporte 6 dimensions : démographique, économique, socioculturel, technologique, légal, écologique (PESTEL).
6. VRAI


Exercice 5 — PESTEL
	1.D | 2.B | 3.E | 4.A | 5.F | 6.C


Exercice 6 — Questions de réflexion
	1. Le volume mesure la quantité totale achetée (ex. : 10 000 smartphones/mois). La structure décrit la répartition par profils (ex. : 60 % de 18-35 ans). L'un répond au "combien", l'autre au "qui et comment".
2. L'environnement génère des menaces et opportunités indépendantes de l'offre/demande directe. Anticiper les évolutions (réglementation, digital, crise) permet à l'UC d'adapter sa stratégie et de se différencier.
3. Exemples : largeur de l'assortiment ; services associés (livraison, SAV) ; politique tarifaire (promotions, fidélité).


Exercice 7 — Formes de concurrence
	1. Directe : deux pizzerias proposent des produits identiques à la même clientèle.
2. Indirecte : cinéma et streaming répondent au même besoin (se divertir) par des solutions différentes.
3. Générique : la marche à pied est une alternative non commerciale au vélo en libre-service.


Exercice 8 — Calcul des PDM
	1. PDM volume SportMax = (18 000 / 40 000) × 100 = 45 %
2. PDM valeur RunCity = (540 / 1 800) × 100 = 30 %
3. PDM valeur ÉquipePro = (360 / 1 800) × 100 = 20 %
4. SportMax est le leader : PDM volume = 45 % et PDM valeur = 40 %, soit les deux plus élevées du marché.


Exercice 9 — Outils d'analyse
	1. Veille concurrentielle
2. Benchmarking
3. Calcul de concentration
4. Analyse des parts de marché


Exercice 10 — Cas pratique ROPO
	1. Parcours ROPO (Research Online, Purchase Offline) : le consommateur recherche en ligne puis achète en magasin physique.
2. Opportunité : le client arrive avec une forte intention d'achat. Défi : il est parfaitement informé des prix concurrents et exige une cohérence online/offline.
3. Stratégie omnicanale : cohérence des prix et de l'offre, fluidité du parcours, enrichissement de l'expérience physique (conseil, démonstration).


Exercice 11 — QCM Consommaction
	1.B | 2.B | 3.B | 4.B | 5.C


Exercice 12 — Multicanal / Cross-canal / Omnicanal
	Multicanal : canaux indépendants, sans lien entre eux (ex. : magasin + site web non connectés).
Cross-canal : interaction entre les canaux (ex. : click and collect, retour en magasin d'un achat en ligne).
Omnicanal : expérience totalement unifiée et fluide sur tous les canaux, vision client unique.
Deux enjeux clés : cohérence de l'offre et des prix entre tous les canaux ; parcours sans friction pour le client.


Exercice 13 — Circuits de distribution
	1. Direct : aucun intermédiaire. Producteur → Consommateur. Ex. : vente à la ferme.
2. Court : un seul intermédiaire. Producteur → Détaillant → Consommateur. Ex. : boulangerie artisanale.
3. Long : plusieurs intermédiaires. Producteur → Grossiste → Détaillant → Consommateur. Ex. : produits alimentaires via grossistes régionaux.


Exercice 14 — Formes de commerce
	1. Commerce indépendant isolé
2. Commerce intégré
3. Commerce indépendant organisé
4. Commerce associé (franchise)
5. Commerce associé (concession)


Exercice 15 — Urbanisme commercial et CDAC
	1. Commission Départementale d'Aménagement Commercial (CDAC).
2. Oui : la surface (4 500 m²) dépasse le seuil légal de 1 000 m².
3. Développement durable ; protection des consommateurs ; aménagement du territoire.
4. Loi Royer (1973), Loi Raffarin (1996) — ou Loi LME (2008), Loi ELAN (2018).
5. Anticiper les évolutions réglementaires, identifier les opportunités d'implantation, respecter les procédures d'autorisation pour toute extension ou transformation.


Document produit dans le cadre du cours ADOC — BTS MCO 1re année 2026-2027. Usage pédagogique interne.

Corrigé indicatif — les formulations des élèves peuvent varier dans le respect des notions du cours.




