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Partie « contrôle du dossier de PDUC »


ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER DE PDUC

	· STAGIAIRE :

NOM : 

PRENOM(S) : 

	· UNITE COMMERCIALE :

Raison sociale : 
Adresse : 


INTITULE DU PROJET : Comment développer les ventes par la diversification clientèle : le cas de Quick et de la clientèle professionnelle. 
DATES DE REALISATION : du 11/12/2007 au 15/04/2007
	        ELEMENTS DU DOSSIER A CERTIFIER
	Signature du Tuteur (apposer le cachet de l’entreprise)
	Signature du Formateur (apposer le cachet de l’établissement de formation)

	· Conformité du projet au contexte de l’entreprise d’accueil
	

	· Réalité du travail d’étude mené par le candidat
	


	CAS EXCEPTIONNEL D’UN PROJET COLLECTIF DE DEVÉVELOPPEMENT DE L’UNITÉ COMMERCIALE

	Liste des participants  (3 maximums)
	Tâches réalisées par chaque participant

	
	

	
	

	
	

	CERTIFICATION DES ÉLÉMENTS CONCERNANT LE PROJET COLLECTIF

	Nom et signature du tuteur
+ cachet de l’entreprise


	Nom et signature du formateur 
+ cachet de l’entreprise



ATTESTATION DE REALISATION DE CONTRAT

	· STAGIAIRE :

NOM : 

PRENOM(S) : 
Né(e) le : 



	ENTREPRISE :

RAISON SOCIALE : 

NUMERO SIRET : 

ADRESSE : 

TELEPHONE FAX : 

Mail : 
	SIGNATURE du responsable attestant les informations ci-dessous (date + cachet) :


	· ATTESTATION DE REALISATION DU CONTRAT : 26/10/2005 à 31/07/2007
· LIEU DE REALISATION DU CONTRAT (UNITE COMMERCIALE) :
NOM : 
· DUREE DE LA PRESENCE EN ENTREPRISE (semaines) : 93 semaines
· NATURE DU CONTRAT :

Apprentissage ( -  Professionnalisation (  - Autre ( (préciser) ………………………………….


	ETABLISSEMENT DE FORMATION :

NOM : 
NUMERO D’IDENTIFICATION 

TELEPHONE : 

TELECOPIEUR : 
	 SIGNATURE du responsable (date + cachet) :





Partie « support de l’épreuve de PDUC »

PARTIE 1 : ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS SON CONTEXTE LOCAL 


Analyse commerciale et structurée actuelle de l’unité commerciale dans son contexte local

1.1 Analyse de l’unité commerciale sur son marché 

A) Structure 

L’entreprise France Quick est  une chaîne de restauration rapide dont le statut juridique est une  SA. Son siège social se trouve : Le Rostand Paris Nord, 22 Av des Nations, Villepinte, 95949 ROISSY CHARLES DE GAULLE.

Cette chaîne dispose de 398 restaurants qui se repartissent de la manière suivante :

· France 308 restaurants dont 221 en franchises et 87 en propre 

· Benelux 82 restaurants dont 67 en franchises et 15 en propre 

· International 8 restaurants tous appartenant à des franchises 

	
	2004
	2005
	évolution

	Quick
	722.1
	760.5
	5.3%


Mon restaurant se situe quand à lui dans un centre commercial à Aulnay sous Bois. 

Il est composé de 46 employés répartis de la manière suivante :

· Madame Vespuse Michelle : elle est la directrice du restaurant. Tout passe par elle c est à dire, les ressources humaines, les fournisseurs, la relation clients, la gestion du personnel et des ventes. C’est le centre de décisions. 

· Monsieur Cardoso Tiago : il est manager confirmé c'est-à-dire qu’en cas d’absence de la directrice, il devient le centre de décision. Il est le responsable de la marchandise c'est-à-dire que c’est lui qui passe les commandes et qui gère la marchandise.

· Les managers : Ils s’occupent de la formation, de la rédaction des plannings équipiers mais également ils sont charges de gérer leur équipe, de gérer la production et ils sont charges d’atteindre leur objectifs. Enfin ils sont charges d’ouvrir et de fermer le restaurant. 

· Les assistants : ils sont charges d’assister les managers c'est-à-dire qu’ils s’occupent de compter les caisses, de gérer le terrain lorsque les managers sont occupes, d’ouvrir et de fermer le restaurant et enfin ils s’occupent du Quality Book c'est-à-dire de la qualité des produits et de l’hygiène et la propreté  du restaurant. 

· Les équipiers : ils sont charge de la vente et de la production des produits.

B) L’offre de L’UC

L’entreprise se consacre uniquement à la restauration rapide et offre plusieurs gammes de produits à sa clientèle :

           Aspects quantitatifs

	Types de produits
	Nombres de références
	CA*
	Part dans le CA
	Méthode de ventes

	hamburger
	13
	76.05
	10
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	boisson
	10
	60.84
	8
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	dessert
	14
	68.445
	9
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	crudités
	4
	53.235
	7
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	menu enfant
	2
	106.47
	14
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	finger food
	4
	53.235
	7
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	menu XL
	13
	212.94
	28
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter

	menus normaux
	13
	129.285
	17
	Vente traditionnelle en caisse sur place ou à emporter


* chiffres 2005

         Aspects qualitatifs : 

· La restauration rapide est un milieu qui demande un maximum d’hygiène et de propreté. Par conséquent notre restaurant subi régulièrement des contrôles de la part de laboratoires spécialisés en hygiène alimentaires dans le but de vérifier la qualité de nos produits. Pour ce faire, une personne du laboratoire est envoyée sur notre restaurant tous les mois. Sur place elle fait le tour du restaurant accompagnée d’un membre de l’encadrement et prélève des échantillons de produits qu’elle emmène au laboratoire ou ils seront analyses et ensuite les résultats nous sont retournés. Durant la visite les dates de péremptions sont également vérifiées ainsi que la température de nos produits.    
· Pour tout ce qui concerne les commandes de marchandises, les commandes se font sur intranet. Pour ce faire le point de vente dispose sur le site intranet de toutes les références de nos fournisseurs. Ainsi un membre de l’encadrement passe les commandes le mercredi et le samedi et nous sommes livrés le mardi  et le vendredi et pour les produits frais nous sommes livrés trois fois par semaine le lundi, le mercredi et le vendredi et la livraison est encadre par un manager qui est charge de vérifier la marchandise et de contrôler si les équipiers respecte bien la méthode FIFO qui consiste  a faire la rotation des produits c'est-à-dire que les produits qui décodent les premiers partent les premier et donc lors de la livraison les équipiers doivent mettre les produits, dont la date de péremption est la plus proche, en avant.   
 L’évolution du chiffre d’affaire :

	
	Exercice 2003/2004
	Exercice 2004/2005
	Exercice 2005/2006

	France Quick
	695.5
	722.1
	760.5

	Quick Aulnay-sous-bois
	1 824 000
	1 884 000
	1 920 000


Nous pouvons ainsi constate  une augmentation constante du chiffre d’affaire depuis 2003  puisque l’on passe de 695.5 millions d’euros en 2003 à 760.5 en 2005 soit une augmentation d’environ 9%

C) La concurrence


Comme le restaurant se trouve dans un centre commercial à proximité d’une zone industrielle, notre zone de chalandises correspond à la clientèle qui fréquente le centre. Elle se divise en 3 zones représentées par 3 courbes isochroniques. Dans cette zone se trouvent nos principaux concurrents :

· Mac Donald : il dispose de deux points de vente. L’un se trouve dans le même centre commercial que nous et le second se trouve dans la zone industrielle à deux kilomètres de notre restaurant et il dispose d’un drive. Nous vendons le même genre de produits avec la même commercialisation sauf qu’il y a une stratégie de pénétration de marché de mac donald qui propose ses produits en moyenne 20% moins cher que Quick 

· Flunch : il se trouve dans le centre commercial à cinquante mètres de notre point de vente. Il pratique la même commercialisation que nous c'est-à-dire de la vente sur place et à emporter.                                                                             La nature des produits «  classiques » produit des tarifs plus élevés. Les sandwichs sont moins chers  

· Pizza Del Arte : il se situe à l’intérieur du centre commercial. Ils sont surtout spécialisés dans la vente de pizza à consomme sur place mais ils ont également ouvert un snack qui pratique la vente de sandwichs a emporter. Leurs prix sont plus élevés que les notre
·  Paul : il se situe dans le centre a commerciale a 100 mètres de mon restaurant. Leur point de ventes est conçu sous forme de snack qui propose des sandwiches à consommer sur place ou a emporter. Les menus sont plus chers mais les produits seuls sont moins chers  
·  La Croissanterie : elle se trouve à 30 mètres de notre point de vente et pratique uniquement la vente de sandwich à emporter. Ils sont moins chers que nous.

D) La demande locale

Le restaurant se situe dans un centre commercial comportant plus d’une centaine d’enseignes. Notre clientèle la plus importante se trouve être les individus travaillant dans le centre commercial. Il représente environ 35% de notre chiffre d’affaire. Notre clientèle se compose également d’une clientèle de passage venu en priorité pour le centre commerciale.  
1) Quantitatif  

	Produit
	Segment principal 
	Produits achetés en priorité
	Panier moyen

	Menu
	Hommes âgés de 18 à 30ans
	Menu long fish
	6.45

	Enfants
	Familles
	Magic Box
	5.05

	Desserts
	Femmes âgées de 18 à 30ans
	Softy max
	2.17

	Boissons
	Hommes et femmes âgés de 18 à 30ans
	Coca cola
	1.99

	Finger Food
	Hommes et femmes âgés de 18 à 30ans
	Dips x4
	2.65

	Crudités
	 Femmes âgées de 18 à 30ans
	Salade campagnarde
	5.5

	Hamburger
	Hommes âgés de 18 à 30ans
	Giant
	3.9


2) Qualitatif
Ils existent plusieurs critères qui poussent notre clientèle à consommé dans notre restaurant :

· principale source de consommation la rapidité de services que nous proposons a notre clientèle

· la qualité de nos produits

       -       restaurant est facilement accessible
1.2 L’analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau : 
 A)   L’historique de Quick
 En 1971, alors que les habitudes des consommateurs européens se transforment en faveur du secteur hamburger, le groupe belge GB INNO BM (GIB Groupe), n° 1 de la distribution alimentaire, fonde l’enseigne QUICK en Belgique, le 2 juillet, ouverture du premier Quick à Schoten en périphérie d'Anvers. En 1980, devenu "l’autre grand du hamburger", QUICK commence sa percée sur le territoire français et ouvre le 1er Hamburger Restaurant à Aix-en-Provence. 1983 c’est l’implantation du 1er restaurant drive (service au volant) en France, à Plan de campagne près de Marseille. 1985, introduction des 1ères salades dans un Hamburger Restaurant. 1986, rachat de la chaîne O’Kitch.1988, rachat de la 
chaîne Free Time.1993, introduction de Quick à la Bourse de Bruxelles (sortie du Groupe Casino).1994,  ouverture du 1er kiosque à Strasbourg et lancement du QUICK’N TOAST, le 1er hamburger au pain toasté en Europe. 1995, ouverture du 200ème restaurant en France, à Créteil et introduction du 1er dessert lacté du marché, le Danone à boire, dans le menu enfant (la Magic Box). 1997, Quick reprend une partie du parc de restaurants Burger King. 1998, lancement du Long Burger. 2002, à la suite d'une OPA amiable, GIB actionnaire principal de quick est racheté par 2 holding belges : Ackermans & Van Haaren et la compagnie Nationale à Portefeuille (CNP). 2003, lancement du suprême cheese et Quick augmente son capital de 66.5 millions d'euros : 28 millions d'euros par souscription publique et 38.5 millions d'euros par la conversion d'un prêt GIB en capitaux propres.
B) Le réseau Quick

Le réseau Quick est composé de deux catégories de restaurants. On y trouve les restaurant qui appartiennent directement a l’enseigne Quick, c'est-à-dire qu’ils sont directement gérer par France Quick et qui se sert des ces restaurants comme des restaurants pilotes ou sont testé les nouveaux produits que l’enseigne désir lancer. Ils représente 22 % des restaurants Quick dans l’ensemble de son réseau soit 87 restaurants. Et on y trouve également les restaurant appartenant à des particuliers qui sont délivrés par France Quick sous forme de franchises c'est-à-dire que les particuliers bénéficient d’un restaurant Quick avec tous les avantages (notoriété, publicité etc.) mais en contre partie ils doivent verser une partie de leur bénéfice à France Quick (environ 5 % du CA) mais également Quick demande une participation a la publicité nationale de 5.25%. Cette catégorie de restaurant représente la majorité du parc Quick soit 78 % des restaurants Quick soit 221 point de vente. Enfin Quick est également présent sur la scène internationale avec 90 restaurants (82 au Benelux puis 8 éparpilles dans le monde) qui fonctionne de la même manière que les restaurant français 
C) Place de l’unité commerciale dans le réseau   

Mon restaurant se trouve être un restaurant pilote car il n’est pas franchisé et appartient à France Quick et de surcroît il se trouve dans un centre commerciale à proximité du siège France Quick. Il dégage un chiffre d’affaire annuel d’environ 1 800 000 euros. Il est composé de 47 employés ce qui en fait un restaurant moyen. Le siége se sert souvent de notre point de vente pour tester des produits mais également pour effectuer des testes de toutes sortes.  
 1.3 Conclusion :
Comme nous pouvons le constater, le restaurant dispose de sérieux avantages tel son bon positionnement et sa gamme de produits diversifiés. Mais pour renforcer sa position concurrentielle l’entreprise doit poursuivre dans sa démarche commerciale

PARTIE 2 : DIAGNOSTIC DE L’UNITE COMMERCIALE


2-Diagnostic  partiel de l’unité commerciale

Notre restaurant fait partie du réseau Quick qui est une chaîne de restauration rapide et qui a pour but de rendre un service de restauration rapide aux consommateurs. Notre restaurant est spécialise dans la restauration rapide et dispose de certains avantages et d’inconvénients. Ce marché connaît une forte concurrence et pour faire face à cette concurrence, il est nécessaire d’établir un tableau dans lequel nous pourrons faire un bilan.

2.1 Diagnostic

          A) diagnostic interne  

	Critère
	Forces
	Faiblesses

	Gamme de produit

Prix

Distribution

Communication 
	- Notre gamme de produit est très diversifiées (bœuf, poulet, poisson, crudités) et visent la grande majorité des consommateurs. 

-Les prix des articles sont négociés entre le siège et les fournisseurs. Grâce a cette méthode de négociation nous disposons de prix relativement bas à la commande. 

- Nous pratiquons la vente sur place, a emporter et depuis peu on livre directement nos clients sur le centre commerciale ce qui nous permet de toucher une grande partie de consommateurs 

-La communication est nationale et la participation des adhérents (franchisés) aux frais de communication apporte un pouvoir financier. 


	- Nos produits ont une mauvaise réputation car ils sont considérés comme de la « mal bouffe » et responsable du développement de l’obésité en France. 

- Par rapport à nos principaux concurrents nos prix sont relativement élevés et peuvent nous faire perdre une partie de notre clientèle.

- Notre plus grande faiblesse c’est que nous ne disposons pas de drive et le cas échéant nous pourrions avoir une augmentation de notre chiffre d’affaire d’environ 25%
Nous faisons partie d’un réseau donc lorsque tout va bien tant mieux mais lorsqu’un problème surgit exemple vache folle tout le réseau est touché.

	Ressources financières 


	-Nous disposons de prix très intéressant de la part de nos fournisseurs 

-Nous réalisons une forte marge sur la totalité de nos produits.
	- Comme nous nous situons en centre commercial, nous devons régler chaque mois un loyer très conséquent environ 5500 euros mensuel

	Ressources humaines
	- Nous disposons d’équipiers polyvalents capables d’assurer leurs fonctions à divers poste dans le restaurant
	- L’un des problèmes majeurs de la restauration rapide c’est qu’elle est victime d’un turn over très important


           B) Diagnostic externe
	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVIRONNEMENT

Sociologique :
Démographique
Economique
Technologique
	- Le marché de la restauration rapide connaît chaque année une augmentation de son chiffre d’affaire. Cela est essentiellement du aux tendances du moment c'est-à-dire que de plus en plus de consommateurs prennent des repas à l’extérieur de chez eux et pratiquent le snacking, actuellement 18 % du budget alimentaire des français est destine au repas hors domicile, mais surtout le temps que les français consacre a leur repas à fortement chuter.
-La génération des années 90 a grandi en même temps que le marché de la restauration rapide donc on a encore une grande marge de progression. Par exemple en France le taux de natalité est de 1.9 % en 2006
-Le marché de la restauration rapide a encore une grande marge de progression devant lui. Par exemple en 2003 le marché a connu une progression de 4.3 %

-Le développement du pooling qui consiste à faire en sorte que plusieurs fournisseurs s’associent afin de créer un entrepôt commun, peut fournir quelques opportunités à notre restaurant. 
	-Comme il a été précédemment cité, les enseignes de restauration rapide comme la notre sont souvent considéré comme les professionnels de « la mal bouffe »

-Tous les scandales liés à l’alimentation tels « la vache folle » ou la grippe aviaire.

- Le vieillissement de la population peut entrainer une baisse de la consommation car ce type de clientèle ne se trouve pas être notre cibles principale d’une part et d’autres parts elle n’est pas habitué à consommer chez nous. 
.
Le marché de la restauration ne dispose pas d’un fort panier moyen. Par conséquent la grande majorité du marché se situe sur un segment tarifaire inférieur à 15 euros. En effet, seulement 2% des repas en France dépassent les 30 euros de ticket moyen
- Le développement du e commerce peut représenter une menace sur le marché de la restauration.

	MICRO ENVIRONNE-MENT
Fournisseurs :

Clients : 

Concurrents 


	Nous travaillons avec un seul fournisseur ce qui nous permet de bénéficier de prix très intéressant de la part de celui-ci et d’éviter tous les types de problèmes que l ont rencontre lorsque nous disposons de plusieurs fournisseurs.
Notre principale clientèle se trouve être des personnes travaillant dans la galerie et donc cela est avantageux pour nous car elle reste présente pendant toute l’année.
Notre principal conçurent se trouve être Mac Donald qui bénéficie d’une notoriété mondiale mais surtout qui détient  plus de 65 % de part de marché. 


	Le fait de travailler avec qu’un seul fournisseur peut également représenter une menace car nous dépendons de celui-ci.

Notre clientèle préfère la diversité et comme elle travail constamment sur le centre ou elle prend en moyenne un repas par jour, elle ne reste pas fidele à une enseigne.

Notre principal concurrent propose la même gemme de produits avec la même commercialisation et avec des prix plus attractifs


Synthèse :
Aspect Commercial :
Le diagnostic fait apparaître :
· que le marché le plus intéressant pour nous est celui des 19-35 ans car cette tranche de clientèle se trouve être notre cible principal et se sont eux qui accordent le moins de temps à leur repas.

· Qu’il est possible de développer les ventes dans la zone de chalandise en fidélisant d’avantage la clientèle actuel et en attirant de nouveaux clients à travers d’offres promotionnelles 

Aspect Organisationnel :

· Le personnel  connaît les clients mais ne pratique pas la vente additionnelle 

2.2 Problématique :

Pour lutter contre la saisonnalité des ventes, qui se trouve être le problème majeur de notre unité commerciale, il va falloir que nous mettions en place un projet qui puisse permettre à notre restaurant d’être performant à chaque période de l’année c'est-à-dire qui nous permette d’éviter au maximum les périodes creuses du au manque d’influence.
2.3 Supports du diagnostic

Pour réaliser ce diagnostic nous avons utilisé certaines sources d’information qui sont indiqués en annexe.

     ( Des sources d’informations secondaires :

· études de marchés de la restauration

· études de marché de la restauration rapide
· relevé des ventes sur notre logiciel de facturation (Maitre D’)

· relevé chez les concurrents

· utilisation de moteurs de recherches et visites de sites

     ( Des sources d’informations primaires : 

· interview du responsable du restaurant 

· analyse d’une étude de satisfaction clientèle 
PARTIE 3 : PRÉCONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN                                                       CHOIX JUSTIFIÉ



3.1 Analyse des projets possibles :

Dans le but de toucher un maximum de clientèle, deux projets ont été retenus :

· la mis en place d’animation commerciale dans le but d’attirer un maximum de clientèle

· le développement des ventes par la diversification clientèle : ici avec la clientèle professionnel.
	Nom du projet
	Descriptif du projet
	Forces du projet
	Faiblesse du projet

	Mis en place d’animation commerciale sur le point de vente.
	Il s’agit de développer notre clientèle à travers la mis en place d’animation commerciale dans le but de toucher un maximum de consommateurs, par exemple la mis en place d’une garderie à l’intérieur du restaurant
	- Permet de rendre un service à notre clientèle et de la fidéliser.

- Permet de toucher tous type de public des plus jeunes aux plus anciens

- Permet d’attirer la clientèle et donc d’augmenter le CA pendant l’animation.


	- Activités ponctuelles et donc elle est efficace qu’au moment présent 

- Nécessite un suivi régulier

- Restaurant encombrés pendant l’animation donc circulation difficile.

- Difficultés de trouver l’animation qui attira le plus de monde.

- Coût élevé

	Développer les ventes par l’acquisition d’une clientèle professionnelles.
	Il s’agit pour ce projet d’aller à la chasse aux clients c'est-à-dire qu’il va falloir que je lance une grande campagne de fidélisation de la clientèle si situant a l’intérieur du centre commerciale ou à proximité avec comme principale objectifs de fidéliser le personnel des grandes entreprises qui représenterais environ plus de 5000 personnes, tout cela dans le but de développé notre chiffre d’affaire durant les périodes creuses.
	- Permet une fidélisation de la par le biais des cartes entreprises et d’un menu spécialement conçu pour un certains types de clientèles

- Permet d’attirer la clientèle et donc d’augmenter le chiffre d’affaires
	- Coût élevé car distribution de + de 5000 cartes




3.2 Justification du projet retenu

Le projet qui allait être retenu serai celui qui pour lequel la durée de réalisation s’avèrent être les plus faibles. Il était aussi nécessaire de voir celui qui s’accordera le plus avec la politique du restaurant.
· Le projet retenu fut la grande campagne de fidélisation de la clientèle ainsi qu’une « chasse aux clients »

	Critères de sélection
	Projet

	Le moins coûteux
	-La campagne de fidélisation s’avère être la moins coûteuse car elle demande juste la distribution de carte entreprise ce qui représente certes une moyenne dépenses mais qui sera rentabilisés a court thermes.

-La mise en place d’une animation commerciale peut s’avérer coûteuses car il faut prévoir des équipiers uniquement pour l’animation donc cela va augmenter les horaires réalisés ensuite il va falloir distribués des gadgets et ces derniers ont un coût de plus nous ne sommes même pas certain que celle-ci va apportes de la clientèle.

	Le moins long 
	- La campagne de fidélisation nécessitera une prospection téléphonique auprès des entreprises voisines ainsi que l’envoi de cartes entreprises ce qui correspondra à environ une semaine de préparation.

-Pour la réalisation de l’animation commerciale un délai d’une semaine sera nécessaire.

	Le plus en accord avec la politique de l’enseigne
	-Quick est avant tout une chaîne de restauration rapide qui a pour principal objectif de proposer à sa clientèle un service de fast food qui permet aux clients de répondre à
 un besoin d’alimentation assez rapidement, ceux qui est
 souvent le cas pour les personnes qui travaillent. En ce sens la campagne de fidélisation est parfaitement en accord avec la politique de l’enseigne car elle permet à notre clientèle de disposer d’avantages (alimentaires ou financiers) lorsqu’elle consomme nos produits

-L’animation commerciale rentre en accord avec la politique de l’enseigne mais moins que la campagne de fidélisation car 
elle est d’avantage liée à la densité de fréquentation.  

	Touchant le plus le public visé
	-La campagne de fidélisation sera destinée à viser les personnes travaillant à l’intérieur du centre et aux alentours et cette tranche de public correspond à notre clientèle principale. Par conséquent ce projet est le plus approprié 
-En ce qui concerne l’animation commerciale nous constatons 
qu’elle est destinée à toucher une clientèle plus large, certes, mais une clientèle qui reste avant tout de passage. Par conséquent elle correspond moins au public visé.

	Le projet disposant de la concurrence la plus faible
	-Dans le centre commerciale la quasi-totalité de nos concurrents (Mc Donald, Brioche Dorée, Paul etc.) distribuent des cartes de fidélités mais cela se fait essentiellement lors des visites sur le point de ventes et à la demande du client alors que nous, nous irons à la rencontre du client pour distribuer nos cartes. 

- Dans le centre commercial le seul concurrent qui pratique des animations commerciales se trouvent être Mc Donald. Mais il n’en pratique pas autant que nous. Les autres concurrents ne font pas appel à ce type de pratiques.


3.3 Note de cadrage :
	Contexte
	Le marché de la restauration rapide est très concurrentiel, ainsi nous devons avoir une capacité d’anticipation’ d’action, de réaction très importante pour rester concurrentiel


	Objectifs
	Réussir à trouver un projet permettant une augmentation du chiffre d’affaire et qui nous permettrai en même temps de lutter contre la saisonnalité des ventes


	Résultats
	- Mettre en place une animation commerciale en ciblant une clientèle de passage dans le centre.
- Réalisation d’une grande campagne de fidélisation touchant les personnes travaillant dans la galerie ou à proximité


	Acteurs
	- La responsable du restaurant Mademoiselle Vespuce Michèle qui à donné son accord pour la réalisation du projet.
- Monsieur Cardoso Tiago pour la réalisation du projet sur le plan commerciale et marketing


	Délais
	1 mois pour la réalisation du projet mais il demande un suivi constant


	Budget
	Un budget de 3200 euros sera nécessaire.
· 1200 euros de frais de communication, postaux, et diverses cartes

· 2400 euros de frais de personnel 


	Communication
	Sur les différentes entreprises entrant dans la cible et sur notre point de vente à l’aide de PLV


	Risques
	- il y a un risque que notre campagne de fidélisation profite à d’autres restaurants.

-il y a un risque que nos concurrents pratiquent la même politique que nous et dans ce cas notre opération 

aura été inutile.


	Etudes préalables
	Prises d’informations au préalable auprès des entreprises ciblées.


PARTIE 4 : ANALYSE DES REPERCUSSIONS HUMAINES, FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA PRECONISATION

4-1 Analyse des conséquences prévisibles

Ce projet aura probablement des conséquences  sur l’unité commerciale et son marché. De ce fait, et sur la base de documents disponibles en annexe,  il est possible d’en établir le récapitulatif ci-après.

	Critères
	Détail

	Conséquences stratégiques
	
	

	
	En ce qui concerne la concurrence
	Il est fort probable que lorsque la clientèle diffusera l’information aux concurrents que ces derniers, essentiellement Mc Donald et Flunch, décident de reprendre notre démarche afin de récupérer une partie de cette clientèle. 

	
	En ce qui concerne la mise en place de produit et ou services :

	Ce projet a provoqué des changements sur les produits et services proposés. Tout d’abord il a fallu mettre en place les nouvelles promotions (le même burger offert a l’achat d’un menu XL ou 15 % de réduction sur la commande) liées à la carte entreprise. Ensuite il a fallu mettre en place un menu Citroën destiné au personnel de l’usine. Enfin il a fallu mettre en place la commande par téléphone destiné aux entreprises en dehors du centre au départ puis élargit à l’ensemble des entreprises.  

	Conséquences commerciales
	
	

	
	En ce qui concerne les relations commerciales
	-Il sera nécessaire de développer divers partenariats avec les entreprises intéressées afin de satisfaire aux mieux les demandes de nos clients  

-Il sera également nécessaire de lancer une campagne d’informations afin de prévenir de ces nouveaux services.

	
	En ce qui concerne la gestion de la clientèle
	- Pour gérer cette clientèle, il va falloir mettre à leur disposition trois caisses strictement réservé à ce type de clientèle afin de les servir dans les meilleurs délais. 

	Conséquences Organisationnelles
	
	

	
	En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC
	-Pour le bon fonctionnement du restaurant, il faudra réservé une, voire deux, caisses aux personnes travaillant dans la galerie et aux alentours. 

-Il faudra mettre en place une personne qui sera chargés de prendre et de préparé les commandes prisent par téléphone.

	
	En ce qui concerne les circuits d’information
	- il va falloir lancer une nouvelle campagne d’information dans le but d’informer notre clientèle. Pour ce faire il va falloir commander des affiches à notre fournisseur

	Conséquences Humaines
	
	

	
	Personnel nécessaire
	Pour ce projet, il sera nécessaire de prévoir plus de personnel que d’habitude car il s’agit de répondre au plus vite aux besoins de la clientèle et pour ce faire il faut réquisitionner un maximum d’équipiers.

Il a également fallu designer une personne qui s’occupe de tous ce qui est commerciale dans le restaurant.

	
	Formations et compétence
	Il a fallu former notre personnel au nouveau service mis en place. Pour cela un manager à été chargé de former la totalité des vendeurs.



	Conséquences financières
	Cout

	Ce projet coutera 3800 euros :
1200 euros de frais postaux, communication et carte de fidélité 

2600 euros de frais de personnel car il 
faudra recruter deux équipiers supplémentaires 

pendant toute la durée de projet au salaire mensuel de 400 euros chacun par mois 

	
	CA

	volume des ventes par caisses : environ 750 euros sur les périodes de rush soit une augmentation d’environ 30 % ceux qui représentent sur toute la durée du projet une somme de 105 000 euros sur 3 mois
Marge dégagée sur la vente : plus de 60 % de marges 



	
	Résultat
	105 000 – 3800 = 101 200 euros. L’opération devrait rapporter 101 200 euros


Ainsi ce projet, compte tenu des contraintes qu’il impose et des avantages qu’il procure devrait permettre à l’entreprise de se développer d’avantage sur son marché.
4-2 Cahier des charges
Afin de mettre en œuvre concrètement ce projet, il apparaît nécessaire de réaliser la formation opérationnelle du projet, qui sera l’élément de référence pour le chef de projet et l’outil d’aide à l’évaluation et au contrôle des résultats. Ce document c’est le cahier des charges dont la description détaillée suit ci-après

Contexte et enjeux
Mon entreprise se situe sur le marché de la restauration rapide. Sur ce marché, elle dispose d’un réel avantage : elle propose des produits de qualité à sa clientèle mais surtout elle procure un réel service a notre clientèle car elle leur permet de se nourrir rapidement et vu que notre clientèle principal se trouve être des travailleurs qui ne dispose pas d’énormément de temps pour se restaurer. Mais notre enseigne ne possède pas la même popularité que notre principal concurrent.

Objectifs généraux et spécifiques :
L’objectif est de développé l’activité de l’entreprise en étendant  ce système de fidélisation à toute la zone primaire de notre zone de chalandise dans le but de nous améliorer au point de vue quantitatif en 

· augmentant le CA de 30 %

· réalisant 10 à 20% de commandes supplémentaires pendant les rush sur la clientèle travaillant sur ou à proximité du centre commerciale

Mais également au niveau qualitatif en :

· proposant une offre de produits diversifiés à ce type de clientèle dans le but de la fidéliser

· proposant diverse services en plus tels que la livraison en magasin dans le centre commercial

-     présentant un avantage concurrentiel sur la concurrence.

Et enfin au niveau temporel en :

· communiquant auprès de la cible d’une certaine manière

· recrutant le personnel nécessaire

· accueillant et en vendant en tant de jours

Méthodologie
Pour réaliser cette mission, il était nécessaire de suivre les étapes suivantes

 Démarche des clients :

Tout d’abord il a fallu démarcher auprès des grosses enseignes tels que Citroën ou But pour savoir si elles étaient intéressées par notre projet et par notre offre. Pour ce faire il a fallu que je fasse de la prospection téléphonique pour établir les contacts et il a fallu ensuite que je me déplace sur leur site pour écouter leur revendication et leurs attentes par rapport à une future collaboration.                                                   
 Mise en place d’un menu spécifique ainsi que d’un service de livraison
Après nos multiples entretiens il a fallu mettre en place les menus et le service de livraisons destiné a ce type de clientèle. Pour ce faire j’ai pris en compte ce que me demandé les clients à savoir un menu spécial avec burgers, boissons, frites, dessert et nous avons mis en place le service de livraison qui consiste à prendre commande par téléphone et à être livré dans le quart d’heure qui suit.

Communication interne : 

Ensuite il a fallu communiquer à l’équipe ce nouveau service et menu en assistant sur :

1- le rôle de chacun

2- les délais

3- les enjeux et objectifs

· Communication avec la cible 
Il a fallu par la suite communiqué directement avec la cible sur le restaurant mais également hors restaurant.

Pour ce faire nous avons mis en place des PLV sue le menu board du restaurant ainsi qu’aux entrées et nous avons envoyés des tracts dans chaque entreprise avec des cartes de réductions
· vente 

Il a été  nécessaire de créer une fonction statistique pour déterminer l’impact des commandes et établir une réunion récapitulative afin de divulguer les résultats à toute l’équipe. 

PARTIE 5 : PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION


5.1 : Modalité possible de mise en œuvre
A) La mobilisation des ressources humaines passera ici par les étapes suivantes

1-Un premier entretien a été nécessaire avec la responsable du restaurant ainsi que les membres de l’encadrement pour valider le projet et les outils de mise en place du projet préalables ainsi que la note de cadrage.

2- Dès validation, une réunion sera organisée avec différents participants nécessaires, c'est-à-dire les responsables des entreprises partenaires ainsi que notre responsable des ventes de l’entreprise (RVE) qui aura pour principal objectif de valider le cahier des charges présentant toutes les étapes du projet : sélection du fournisseur, le planning et les conditions. Enfin une convocation sera envoyée par messagerie interne et une salle de réunion sera nécessaire.
3- Cette réunion suivra les étapes nécessaires pour préparer, diriger et produire en réunion :
- Animer et choisir le style ici il s’agissait d’adopter un style participatif pour aborder chaque point et les laisser donner leurs impressions et leurs avis. 

- Au final un document synthétique sera transmis pour assurer un cahier des charges de l’ensemble. 

- Un responsable sera nommé par assurer la coordination et faire des réunions de projet régulières 

B) La mobilisation des ressources matérielles et informatiques 

· Matérielles : 


Pour la sélection de la gamme
Book de nos produits 
Pour l’achat des produits
Référentiel des produits 
Pour la livraison

Bon de commande

Pour la communication en interne 

Note explicative sur le projet
Pour la communication en zone de chalandise 

Envoi de courrier et de mailing aux différentes entreprises de la zone.
Pour le suivi  

Tenue d’un planning

- Informatiques
  

Pour la sélection de la gamme
Ordinateur avec fichier référençant les fiches produits 

Pour l’achat des produits

Ordinateur relié a l’intranet
Pour la livraison
Suivi de la livraison via le logiciel Picquick
Pour la communication en interne 

Envoie de mail via la messagerie interne ainsi que note d’information dans l’intranet
Pour la communication en zone de chalandise 

Envoi de mail aux différentes entreprises de la zone
Pour le suivi  

Logiciel Maitre D’ qui permettra de suivre les ventes de façon régulière.
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