PARTIE 1 : ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS   SON CONTEXTE LOCAL
1.1Analyse de l’unité commerciale sur son marché
A) Structure
L’unité commerciale est la Boutique SFR située en face du centre commercial Carrefour. La surface de vente est de 65 m2 la réserve est de  70 m2
Moyens  d’accès.

- Cette surface de vente bénéficie de son emplacement en zone commerciale et donc d’un parking de 10 places devant la boutique   ainsi que la  possibilité de se garer à proximité  sur celui de « Thiriet » à côté du magasin ou encore du centre commercial Carrefour situé en face du point de vente.

- L’avantage pour les clients c’est qu’on y trouve toujours une place et celle-ci est gratuite comparé avec le centre ville.

- Il est donc possible d’accéder au point de vente en voiture, à pied (habitation proche) et en vélo (espace réservé) ainsi que par les transports en communs (arrêt de bus devant le magasin).

Horaires d’ouverture 

 L’unité commerciale est ouverte :

1. Lundi : 14h-19h (afin de respecter la démarche du PAC situé route de la Charité à proximité et dont l’attractivité est forte en terme de flux clientèle) 

2. Du mardi au samedi : 9h30-12h15/13h45-19h : il convient de comprendre qu’une autre partie de la clientèle est constituée d’employés qui fréquentent les centres commerciaux en dehors de leurs horaires de travail. Le flux de cette clientèle locale et de proximité  connaît un maximum après 16h 

3. L’ouverture en continu n’a cependant pas fonctionné puisqu’il s’agit d’un achat de produit de comparaison nécessitant une réflexion préalable à l’achat. 

Organigramme de l’Espace SFR et la répartition des tâches













  

 Répartition de tâches se fait par fonction 
              - Directeur réseau (situé en boutique) : Il oriente la stratégie de l’entreprise et les partenariats avec la marque. Il assure l’interface avec le responsable régional des ventes. 

       - Responsable boutique : Elle gère les implantations, le réassort, l’activité commerciale, manage l’équipe.

- Les vendeurs : Assurent la vente, la mise en rayon et le suivi des commandes et l’ouverture des lignes et du SAV.
B) L’offre de l’unite commerciale
La gamme de produit

L’ampleur de la gamme permet de couvrir plusieurs familles : téléphone avec abonnement, comptes bloqués, prépayés, en renouvellement,  accessoires. Ainsi que des services périphériques tels le SAV et la charte qualité en 5 points ou l’assurance. 

Répartition du CA  Par téléphone 

	FAMILLE DE PRODUIT
	POURCENTAGE DU CA

	2G : Téléphones avec photos (300000pixels), caméras, bluetooth
	69%

	3G : Avec photos (1.3mega pixels ou 2), caméras, bluetooth, lecteur MP3, extension de mémoire
	31%


Répartition des actes par type de prestation sur un mois (en moyenne sur l’année 2006)

	Prestations
	Abo pro 3h et plus
	Abo 1h
	Abo 2h et plus
	Compte bloqué
	prépayée
	Renouvellement abonnement
	Renouvellement compte bloqué
	assurances

	Nombre d’actes
	25
	6
	5
	18
	41
	93
	10
	36


Accessoires : environ 915€ de marges (marges 2)

Méthode de vente 

La boutique espace SFR vend ses produits en vente assisté. Dans ce type de vente le vendeur a un rôle important pour orienter le client vers telle ou telle catégorie de forfait mais aussi au niveau des produits. Les vendeurs sont à l’écoute des clients pour répondre au mieux au attente des clients et donc de les fidéliser et de développer la marge en favorisant les ventes complémentaires. Un service d’échange est proposé au client si le produit est défectueux ou ne convient pas (échange sous 7 jours) et bien sûr des services de tous les jours de renseignement et d’orientation.

Analyse concurrentielle 
	Concurrents
	Produit
	Prix
	Commercialisation
	Communication 

	Phone house


	Une gamme  plus réduite et élitiste
	Tarif plus élevé car téléphone vendus « nus »
	Boutique plus petite exploitée en franchise car vente sur commande
	Presse, affichage 4*3, tract (1 catalogue par mois)

	Tel and com


	Une gamme SFR quasi absente
	Un positionnement plus bas à base de pack
	La surface de vente est celle d’un commerce de centre ville
	Communication locale sans utilisation réelle de médias

	SFR centre ville


	Une gamme SFR quasi absente
	Les prix sont identiques car liés à SFR
	Surface de vente plus réduite et de type magasin de proximité
	Publicité en point de vente, tract (publicité par SFR pas du propre magasin)

	Rayon téléphonie du centre commerciale carrefour
	Gamme très réduite concentrée sur les premiers prix
	Stratégie de pénétration du marché
	Il y a deux linéaires de taille réduite à l’entrée du magasin dans l’espace culturel
	Pas de communication axée sur l’activité mais sur l’offre carrefour globale

	Rayon téléphonie du centre commerciale géant
	La gamme est aussi réduite mais plus qualitative
	Les prix sont plus élevés
	Il y a deux linéaires de taille réduite à l’entrée du magasin avec cette fois-ci possibilité d’essai  
	Tract, publicités sur les journaux


C) Zone de chalandise
La zone de chalandise est déterminée par des courbes isométriques. 

La délimitation de la zone primaire se fait par une courbe comprise entre 1km et 5km (cette zone contient environ 89621 habitants)

La délimitation de la zone secondaire se fait par une courbe comprise entre 5km et 30km (elle contient environ 20850 habitants)

La délimitation de la zone tertiaire se fait par une courbe comprise entre 30km et 80km (elle contient environ 28856
habitants) 
L’entreprise bénéficie également de l’attractivité du centre commercial  de proximité dont la locomotive est Carrefour et dont les caractéristiques de la zone de chalandise sont identiques.
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D) La demande locale 
ASPECT QUANTITATIF 
Répartition clientèle  (depuis l’ouverture  3500  client senviron  )
	Professionnel (pourcentage)
	Particulier

	11%
	89%


On constate que la clientèle est majoritairement composée de particuliers car les  professionnels vont traditionnellement dans un espace SFR situé à proximité. Le taux existant de professionnel s’explique toutefois par l’offre proposée en boutique à destination de ceux-ci
Répartition des particuliers

Sexe : 52 % de femme et 48 % d’hommes 
	AGE
	Zone 1
	Zone 2
	Zone 3

	18-24 ans 
	 12 % 
	10%
	16%

	25-34 ans
	23%
	30%
	14%

	35- 44 ans 
	35%
	35%
	30%

	+ de 45 ans 
	30%
	25%
	40%


 Ainsi  donc on constate  que la part la plus importante  sont celles de  35-44 ans et +de 45 ans, car le cœur de l’offre proposée par la boutique est composée de téléphones avec abonnements et de renouvellements et  de peu de téléphones à carte (traditionnellement cœur de cible de Bouygues Telecom) ou de comptes bloqués (sur lesquels la marque communique moins que ces concurrents). Ce qui impose un certain coût et détourne la clientèle plus jeune.

ASPECT QUALITATIF  

 Les motivations d’achat sont :

· La proximité : c'est-à-dire que les clients sont principalement des habitants du quartier.

· L’image de marque des produits qui sont des produits impliquants. 
· La recherche de nouveauté : l’unité commerciale cherche à renouvelé  le plus possible ses produits.

1.2Analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau

A) La structure du réseau

 LE RESEAU SFR 

SFR c’est un réseau de distribution représentant 17,5 millions de clients et 35,8% de part de marché (fin septembre 2006) pour un CA de 8,6 milliards d'euros et plus de 8000 collaborateurs.

Il est  organisé par région (6 en France)  avec un siège régional qui supervise une organisation de type Line and Staff articulée autour des centres contacts clients, centre techniques, administratifs et commerciaux. 

La partie commerciale est dédiée à un responsable régional qui supervise plusieurs ingénieurs commerciaux chacun s’occupant d’une dizaine de boutiques. 

	Celles-ci peuvent être en nom propre à des rares exceptions mais la plupart du temps en franchise. (La franchise est un réseau national de 730 boutiques crée en 1997). Dans ce cas, le contrat de partenariat est signé aux conditions suivantes : période de 2 ans avec des conditions de  droit d’entrée de 10000 euros, un apport personnel de 150000 euros. Et l’obligation d’une surface minimum  de 80m², dans une zone de chalandise de  30000 habitants minimum.  C’est le cas de la boutique locale.


B)
La place de l’UC dans le réseau
LE RESEAU LOCAL 

            BOUTIQUE MOBILE TELECOM                                                                                   BOUTIQUE ESPACE SFR







Au départ, une boutique a été crée en centre ville afin de toucher un cœur de cible constitué de la clientèle locale ou travaillant sur le centre ville. Celle-ci, rencontrait des difficultés de circulation pour accéder à des boutiques extérieures. Les gens de l’extérieur ayant des difficultés à  se garer en centre ville. Il a été ouvert à l’époque de la croissance du marché des téléphones portables et de l’apparition de boutiques nombreuses en centre ville.

Toutefois, le volume étant à terme  réduit et le marché bloqué  le gérant a souhaité ouvrir une boutique en PAC ( non pas en centre commercial afin de se dispenser d’un loyer plus élevé et de  garder une lisibilité plus forte quant à la clientèle).La présence au niveau local d’un seul magasin sur la zone de chalandise dédié à SFR a encore justifié l’ouverture de ce point de vente ( l’autre SFR est en centre ville).afin  de capter la clientèle sensible à la marque.

1-3 Conclusion

Cette analyse a permis de démontrer que l’espace SFR a su profiter de la notoriété de cet opérateur. Il n’en demeure pas moins que la saisonnalité des ventes et la récence de l’activité justifie un diagnostic préalable au développement de l’unité commercial 
PARTIE 2 : DIAGNOSTIC DE L’UNITE COMMERCIALE

Bien situé et disposant d’atouts décisifs, l’unité commerciale s’est imposé en peu de temps sur le marché local. L’objectif commercial est de répondre aux attentes des clients potentiels mais aussi des clients actuels pour développer l’unité commerciale. Il faut pour cela maintenir et développer le niveau de fréquentation mais également en maintenant les bonnes relations avec la clientèle régulière afin d’augmenter la rentabilité de l’unité commerciale.
2.1 Diagnostic

A) Diagnostic interne 

	Critère
	Force 
	Faiblesse

	Produit 

Communication

Prix

Distribution 
	-L’entreprise propose des téléphones de deux générations. Ils ciblent des segments spécifiques et fidélisent la clientèle.
- La boutique SFR propose des produits exclusifs et donc différents de nos concurrents comme Bouygues et Orange car nous proposons des téléphones 3G
-La communication pour les téléphones est nationale pas le biais de la radio, l’affichage et la télévision. L’entreprise n’a pas d’investissement à se niveau là,  c’est le réseau qui fournis la PLV.  

- les prix des téléphones sont établis par SFR.

Pour ce qui est des accessoires c’est la responsable qui fixe les prix en tenant compte des prix d’achats, de la TVA, des concurrents et en essayant de réaliser une marge de 2 pour rentabiliser le magasin. (possibilité donc de stratégie de pénétration du marché)
- SFR est une enseigne connue qui détient une image favorable est leader sur le marché
- notoriété nationale et internationale
	 - Ce sont des achats saisonniers ce qui peut affecter la rentabilité de la boutique
- les produits dits ‘nu’ c'est-à-dire qui ne sont proposés que dans un certain type d’abonnement  se vendent moins bien. La conséquence c’est que cela bloque le budget du magasin c'est-à-dire qu’on est remboursé de ses téléphones seulement quand on les vend. C’est un budget immobilisé.
- L’entreprise n’a pas de possibilité de développer la communication pour ses produits car elle est envoyée par SFR 

- L’entreprise ne fait pas de marge sur les téléphones. Les prix sont fixés par SFR.
-Les réticences à l'égard du prix portent sur :
     - le prix du terminal, qu'il faudra changer et qui est perçu      comme cher ;
      - le prix des services, qui conduira à un accroissement des dépenses dans un contexte de sensibilité au prix et de maîtrise des dépenses.

- obligation envers SFR sur des critères spécifiques (implantation, communication, charte qualité, engagement…)

	Finance :

Endettement


	- par rapport au nombre d’actes effectué l’an passé il y a eu une nette progression
	- budget immobilisé à cause des téléphones non vendus et qui coûte cher à l’entreprise

	Ressources humaines


	-le Personnel  est âgé en moyenne de 25 ans ,ce qui assure une certaine jeunesse à l’équipe et une proximité d’âge à la clientèle.

-Le personnel a eu des formations spécifique ce qui lui assure une bonne connaissance des produits et des prestations que SFR propose et ses services
- le taux d’encadrement est de 1 responsable pour 2 vendeurs ce qui permet d’atteindre facilement les objectifs fixés
	- Dans la vente en boutique le taux de turn over est élevé dans le réseau de boutique. Ce qui peut pénaliser l’efficacité de la boutique et la fidélisation.
- La différence d’âge peut être un inconvénient pour toucher certains type de clientèle. 




B) Diagnostic externe

	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVIRONNEMENT

Socioculturel

Démographique

Economique 

Technologique 

Politico légal 
	Il ya un développement du comportement nomade du consommateur qui suppose plus de communication à distance mais aussi des usages du portables.   Aujourd'hui  12% des personnes qui achètent de la Musique déclarent l'écouter en situation de mobilité en se servant de leur baladeur MP3 ou de leur mobile. Il en va de même pour les programmes et émissions podcastées. 4% de la population affirme avoir déjà regardé des émissions de télévision sur un support mobile et les prévisions faites à l'issue des différentes expérimentations de télévision mobile réalisées en 2005 et 2006 laissent présager de belles perspectives pour les années à venir aussi 
Au 1er janvier 2006 : la France comptait 62,9 millions d’habitants 

- La tendance à la hausse des naissances se confirme. 

- indice de fécondité des femmes est de 194 enfants pour 100 femmes 

- L’Insee note que les Françaises deviennent mères de manière plus tardive, en moyenne à 29,7 ans en 2005 contre 28,9 ans il y a dix ans. De ce fait, l’enfant à son arrivée devient l’enfant roi. 
- le nombre de clients mobiles atteint 48,1 millions en 2005, ce qui représente un taux de pénétration de l'abonnement mobile de plus de 80 %, selon l'Arcep. CE qui supposera des renouvellements pour bientôt. 
- en moins de quinze ans, la téléphonie mobile a connu un développement sans précédent : elle est devenue un secteur économique à part entière, porté par la prise de risque et le volontarisme des opérateurs. 
Plus de 51 millions d’utilisateurs, la quasi-totalité du territoire français aujourd’hui couvert, des mobiles plus légers et plus performants… : dans la sphère privée comme dans la vie professionnelle, le téléphone mobile est devenu quasi incontournable en un temps record, signant un phénomène sans précédent dans l’histoire économique française.

La France comptait fin 2004 44,551 millions d'abonnements à un téléphone mobile. Soit plus de 2 français sur 3. Il ne s'agit donc plus désormais d'un marché en développement, mais en amélioration et en renouvellement

le trafic sur les mobiles augmente et rattrape rapidement celui des lignes fixes

-Le secteur des mobiles en Europe est en pleine phase de transition progressive du GSM vers l'UMTS, cette étude présente une analyse approfondie de l'économie de la 3G en Europe, à travers l'évolution du secteur dans le contexte du démarrage de la 3G et du développement des services de données.
- désormais nous avons la 3G ce qui veut dire que les clients ont accès à la télévision, à Internet et peuvent effectuer  la visio  conférence  avec leurs téléphones portables 3G.
- La loi de Moore peut développer à terme le potentiel des produits 
L’Union internationale des télécommunications (UIT) de Genève a publié le 5 juillet ses recommandations sur une norme globale de transmission de données au format ADSL ce qui normalisera au niveau Européen et favorisera les exports.
	Les craintes actuelles en ce qui concerne les ondes peuvent s’avérer un frein chez le consommateur. Ce qui a déjà obligé les opérateurs a accédé à la demande de L’OMS de proposer pour tout téléphone portable un indice dit DAS ou indice de Débit d’Absorption Spécifique également connu sous sa dénomination anglaise (SAR, pour Specific Absorption Rate). Il mesure le niveau de radiofréquences émis par le portable vers l’usager lorsqu’il fonctionne à pleine puissance, dans les pires conditions d’utilisation. 
En 2050 la population française sera de70 millions d’habitants, sur cette base plus d’un tiers aura plus de 60 ans au lieu d’un sur 5 aujourd’hui. On parle de papy krach après la papy boom . Or cette cible est souvent réfractaire aux nouvelles technologies. 
- l'intérêt global pour la 3G n'a pas progressé entre 2002 et 2004. En additionnant les scores des personnes " assez " et " très intéressées ", on obtient un total de 39% équipés mobile intéressés en 2004, pour 40% en 2002.

-Le niveau de connaissance du terme 3G, et de son contenu, est pauvre. Les termes 3G ou UMTS apparaissent comme relativement vides de sens. Il y a des confusions avec des technologies actuelles comme le WAP ou le GPRS. La 3G est davantage associée au téléphone et aux caractéristiques avancées du terminal lui-même qu'aux services de l'opérateur.

-Avec la 3G, les peurs associées à l'ordinateur arrivent dans le monde du mobile : fragilité liée aux virus et aux spams, l'idée qu'il y aura des problèmes techniques.
 La directive Européenne  2000/46 s’appliquerait aux services de téléphonie mobile  La monnaie électronique est définie par la directive comme une valeur monétaire stockée sur une carte à puce (carte prépayée ou "porte-monnaie électronique") ou une mémoire d'ordinateur (monnaie de réseau ou cyber-argent) et acceptée comme moyen de paiement par les entreprises autres que l'émetteur. La directive prescrit que la monnaie électronique soit remboursable à la valeur nominale, en espèces, et fait obligation aux émetteurs de prendre des mesures préventives contre le blanchiment de capitaux. Certaines autorités nationales ont fait valoir que les opérateurs de téléphonie mobile émettent de la monnaie électronique en fournissant des cartes de téléphone prépayées et devraient donc être soumis aux obligations de la directive.

	MICRO ENVIRONNEMENT

Fournisseurs :

Clients : 

Concurrents 



	- au niveau de la publicité interne : SFR  nous envoie tous les éléments, nous nous en occupons pas.
- délais de livraison rapide puisque  SFR n’est pas en rupture de stock

- développement de SFR vers l’Internet et «  l’happy zone »

décidé de se lancer sur le marché de l'Internet haut débit. comme Darty SFR compte sur ses 700 boutiques en France pour attirer les clients, et proposera une installation à domicile. SFR proposera une offre triple-Play (ADSL+ Téléphonie + Télévision), proposera une SFR box, en partenariat avec le Neuf
- la boutique cherche à satisfaire le maximum de besoins quel que soient les segments de clientèle. Elle attire donc tout type de clientèle quels que soient son âge, son sexe, sa catégorie socioprofessionnelle

- nous sommes la seule boutique à proposer des produits dédiés aux professionnels.

- SFR a lancé quelques offres telles SFR Service Management, une offre de déploiement et de gestion de flotte de mobiles et le lancement de la Pro Box destinée aux professionnels répond à la même ambition (site www.vivendi.com)
- actions de fidélisation des clients avec les services que nous proposons (échange sous 7 jours, formation mobile, sauvegarde du répertoire, prêt de mobile, recyclage de mobile)
- Aucun concurrent à une superficie de taille aussi importante dans la zone de chalandise. 
-l’entreprise dispose d’une meilleure image que ses concurrents.
	-Vivendi déclare prévoir une légère baisse du chiffre d'affaires 2007 de l'activité de SFR et également une légère diminution du taux de marge opérationnelle de cette filiale de téléphonie mobile

-SFR nous rembourse l’achat des téléphones seulement quand on les vend

- MATEO notre fournisseur d’accessoires accepte notre commande qu’à partir d’un certain montant ce qui ne nous permet pas de commander au compte goute et donc nous provoque des ruptures de stock.
- Il faut s’adapter aux exigences SFR (normes du point de vente et de l’unité commerciale)  
- notre pourcentage de clients professionnel est faible (10%)  (.SFR ne fait pas assez de publicité sur cette cible. La boutique ne peut pas en faire elle-même, elle n’est pas autorisée).
-Notre entreprise est indépendante contrairement à nos concurrents ce qui nous ne permet pas toujours d’avoir les derniers cris à des prix préférentiels



Synthèse :

Aspect Commercial : Le diagnostic fait apparaître : 

· que le marché le plus porteur pour l’entreprise est les offres destinées aux particuliers de 35 à 45ans

· que la téléphonie est un marché en progression 

· que la possibilité de développer les ventes dans la zone de chalandise est réelle en vu du développement de l’activité de SFR (proposition de SFR à la maison : offre Internet et le « happy zone »)
Aspect Organisationnel

· l’entreprise n’a de vraies marges de manœuvre que sur les accessoires.

· Le personnel  connaît les clients, pratique la vente additionnelle et complémentaire et propose  les services que propose la charte SFR (échange mobile, formation mobile, sauvegarde du répertoire, prêt de mobile, recyclage mobile)  

2.2 Problématique :

Cette analyse a permis de comprendre que les ventes de l’entreprise progressent car elle est récente et bénéficie d’avantages concurrentiels. Pour continuer dans sa progression, elle doit imaginer les nouveaux segments à développer ? Actuellement une grande partie de la clientèle est constituée de particuliers situés entre 35 ans et 45 ans.  La question est donc quel segment porteur développer afin de développer le réseau de l’unité commercial  et accroître son avantage concurrentiel sur le marché local ?                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             

2.3 Supports du diagnostic

Pour réaliser ce diagnostic nous avons utilisé certaines sources d’information qui sont indiqués en annexe (il faudra indiquer quelles informations vous avez obtenu dans chaque source) 

· Des sources d’information secondaires : 

· études du marché de la téléphonie mobile 
· utilisation de moteurs de recherche 

· visite de blogs, de sites 
· Lecture de presse professionnelle 

· relevé chez les concurrents

· Des sources d’informations primaires

· interview du gérant de la boutique

· étude de satisfaction clientèle

PARTIE 3 : PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX JUSTIFIE
3.1 Analyse des projets possibles :
Du diagnostic précédant il est ressortie la nécessité de pallier à la saisonnalité des ventes tout en développant des ventes en particulier au niveau professionnel et au 18-24 ans.
Cela m’a permis de faire apparaître les projets suivants :
	CRITERES
	PROJETS 1
	PROJETS 2

	Titres
	Création d’un espace et d’une offre dédiés aux professionnels
	Organisation d’opérations promotionnelles dédiées à la cible des 18-24 ans.

	Descriptif
	Il s’agirait de créer un espace pro dans la boutique c'est-à-dire un endroit qui permet d’accueillir les clients professionnels, les renseigner et les informer
	Réaliser une opération promotionnelle sur les derniers « cris » dont sont friands les jeunes

	Ressources exigées :

- humaines :

- matérielles :


	Avant l’opération :
Un employé sera chargé des tâches suivantes 

- organiser une réunion avec toute l’équipe commerciale afin de réunir les  idées sur les produits éventuels que l’on va disposer dans cet espace
-  déterminer le plan de l’espace pro
- prévoir la signalisation et l’aménagement de cet espace (implantation)

-prévenir SFR de notre démarche

- une personne de l’équipe doit faire des recherche de fournisseurs pour  le matériel qu’il faudra en plus (vitre, bureau) et recherche de personnes pour les travaux
Pendant et après l’opération :
- prévenir la cible de notre intention de créer un espace pro afin d’y attirer un maximum de professionnels
- réunir l’équipe pour les informer qu’ils devront s’occuper des professionnels mais différemment qu’avant car il faudra aller dans le nouvel espace

-ordinateur, imprimante qu’on a déjà en notre possession

- bureau et vitre de séparation
	Avant l’opération :
Un employé sera chargé des tâches suivantes 

- organiser une réunion avec toute l’équipe commerciale afin de cibler les mobiles que nous allons utiliser pour l’opération
- prendre rendez vous avec notre ingénieur commerciale pour connaître le budget que nous disposons.
- réaliser une campagne publicitaire ciblée : internet  + prospectus
- choisir les dates de cette opération : privilégier les mois creux pour éviter la saisonnalité des ventes
.Pendant et après l’opération :

- suivre notre stock : pour éviter toute rupture
Le stock de produits, les ordinateurs et imprimantes ainsi que les PLV.

	Ressources financières :
	- coût de l’achat du bureau, de la vitre et des personnes intervenants dans les travaux soit environ : 
	Il faut envisager plusieurs budgets :
 - communication : pris en charge par SFR
 - achat de mobiles : la boutique (préciser montan)

	Délais de réalisation :
	Une opération de ce type peut prendre X périodes  avant le lancement et devra être développé sur une période de…
	Une opération de ce type peut prendre X périodes avant le lancement et devra être développé sur une période d’au moins 1 mois

	Autonomie décisionnelle :
	L’équipe est autonome dans l’adaptation du projet au niveau local après autorisation du réseau SFR  
	L’équipe commerciale est autonome une fois le budget connue mais a des obligations envers SFR sur des critères spécifiques (implantation, communication)



3.2 Justification du projet retenu :

Pour choisir le projet j’ai donc retenu les critères suivants permettant d’assurer la performance du projet sur la base d’un postulat en trois axes : la faisabilité, le degré de cohérence avec l’unité commerciale,la convergence avec la stratégie de l’unité commerciale.

J’ai choisi organisation d’une espace professionnel  dédiée à la cible des professionnels qui se justifie donc en fonction des critères   :

· la meilleure faisabilité :
- La création d’un espace pro permettra à la boutique d’étendre sa clientèle vers les professionnels. Ce projet nécessite peu de matériel en plus et pas de personnel (car nous proposons actuellement des produits pros et que l’équipe à déjà fait une formation) 

- la création de l’offre promotionnelle étant plus difficilement réalisable car le réseau a tendance à uniformiser ses opérations et les autres boutiques du réseau local auraient du accepter cette offre également. 
· Le meilleur degré de cohérence avec l’unité commerciale :
- le projet serait le plus cohérent car l’unité commerciale physique accueille déjà des clients professionnels et leur propose déjà des produits de ce type. Il  serait cohérent avec le choix d’espace dédié à la téléphonie. La vitre  permettant la compartimentalisation de l’offre et l’accueil qualitatif et personnalisation de la cible. 
· Le meilleur degré de convergence avec la stratégie de l’unité commerciale et du réseau :
- L’espace pro permettrait de travailler une clientèle sur la durée. Le projet ponctuel n’apportant qu’un CA à un moment donné et ne donnerait que peu de marges de manœuvre à l’unité commerciale c’est  pour développer sa clientèle. Une action promotionnelle ayant un impact sur un à deux mois de CA guère plus 
3.3 Note de cadrage :

	Contexte
	Objectif
	Résultats 
	Acteurs
	Délais
	Budget
	Communication
	Risques
	Etudes préalables
	Documents joints

	Répondre aux attentes des clients potentiels et actuels pour développer l’UC. Développer le niveau de fréquentation en maintenant aussi les bonnes relations avec la clientèle régulier
	Permettre à l’entreprise de développer sa clientèle vers les professionnels
	Et de réaliser x actes lié aux professionnels (ouverture de lignes, renouvellement)
	La directrice pour l’autorisation locale et le demande de travaux, l’équipe de vente pour le mise en place de l’offre
Le réseau pour l’accord  du projet 
	
	Vitre + bureau
	PLV fournis par SFR 

Catalogue clientèle. 

Effort de prospection sur cette cible. 
	Risque de voir les professionnels ne pas adhérer au projet 
La rentabilité du projet peut être diminuée du fait du choix des offres bas de gamme de la cible 
	Entretien avec le personnel. 
Etude du marché local, 

Etude du potentiel des professionnels 
	Catalogues Différents fournisseurs, Diverses études 


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.

	Conséquences stratégiques

	En ce qui concerne la concurrence
	Inexistence d’espace pro chez la concurrence et donc des téléphones leur étant dédiés. On peut imaginer que la concurrence en apprenant le développement du réseau, cherchera à  développer des projets identiques sous forme d’offres ou sous forme d’espaces dédiés. 

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

	- Il faudra réserver des présentoirs pour la présentation et intégrer la gamme professionnelle dans nos nomenclatures 

Il faudra aussi sélectionner les offres adaptées à ce public 

	Conséquences commerciales

	En ce qui concerne les relations commerciales
	- L’UC devra penser à  trouver des moyens de management du réseau  comme par exemple proposer des challenges qui permettront de motiver l’équipe commerciale

- Le nombre de prestation devrait connaitre une augmentation
- On pourra négocier  des modèles de présentation gratuits. 

	En ce qui concerne la gestion de la clientèle
	- augmentation de la fréquentation de la clientèle en magasin
- on peut aussi imaginer qu’il faudra s’adresser spécifiquement à cette cible via des opérations de stratégie communication push et la prospection.  

	Conséquences Organisationnelles

	En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC
	-la création de cet espace pro changera les habitudes de l’équipe commerciale. il sera nécessaire de diriger els clients professionnels vers leurs espaces dédiés. 

	En ce qui concerne les circuits d’information
	- les suivis d’informations se fera  via l’intranet pour la boutique et via internet pour la clientèle. Un tableau de bord spécifique pourra être crée pour assurer le suivi. 

	Conséquences Humaines

	Personnel nécessaire
	- Pour ce projet, la boutique n’aura pas besoin de personnel supplémentaire, le personnel actuel est déjà compétent

	Formations et compétence
	· L’équipe commerciale est déjà formée pour les offres professionnelles

· L’équipe devra proposer une qualité de service et d’accueil optimale

	Conséquences financières

	Coût
	· Frais pour l’achat d’un bureau et d’une vitre de séparation

	CA
	· Augmentation des parts de marché de la boutique en valeur et en volume 

	Résultat
	Besoin en trésorerie

Résultats

Seuil de rentabilité


Ainsi ce projet, compte tenu des contraintes qu’il impose et des avantages qu’il procure devrait permettre à l’entreprise de se développer. 

4-2Cahier 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 :
La boutique Espace SFR  est une unité commerciale qui propose des produits de téléphonie cependant  afin de toucher un différents type de clients  (la clientèle professionnelle) il lui sera nécessaire d’élargir sa gamme et de passer par la création d’un espace pro.

Objectifs :

Il est nécessaire à la boutique de développer ses ventes en diversifiant nos produits vers une clientèle professionnelle.De ce fait on peut définir des objectifs précis

 Au niveau quantitatif :
· augmenter le nombre de prestations ( x clients) 
· augmenter le CA ( x ca) par la vente des accessoires 
· étendre  notre gamme de produits ( x gammes en plus) 
· accroitre la fréquentation due la boutique ( x fréquentation) 
Au niveau qualitatif :

· proposer un avantage concurrentiel face à nos concurrents
· proposer une gamme plus large en y intégrant des produits dédiés aux professionnels

Au niveau temporel :

· le choix de la gamme pourrait être achevé vers le 
· la création de l’espace pourrait être achevé vers le 

· les premières ventes débutant le 
Intervenants :
L’équipe commerciale : choix des produits et de leur implantation
Responsable boutique : implantation des produits

Un vendeur : création d’étiquettes produits et prix
Méthodologie 

- Création de l’espace

- Choix et intégration des gammes 

-  organiser une réunion commerciale avec l’équipe de vente afin de leur communiquer la mise en place de la gamme professionnelle

· Prospecter la clientèle des pros

· accueillir les clients, les informer et leur proposer des produits adapter à leur besoin
PARTIE 5 : PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION
5.1 Modalités possible de mise en oeuvre
La mobilisation des ressources humaines pourrait passer ici par les étapes suivantes

Un premier entretien a été nécessaire avec le gérant pour valider le pland e pondération et lui présenter le tableau de collationnement des offres. Une fiche de compte rendu luia  été remise

Un second entretien plus étendu a  été réalisé avec les participants nécessaires, c’est à dire x , y et z. Ils y ont été conviés par la messagerie internet et le rendez-vous a été confirmé sur l’agenda électronqiue partagé. Son objectif était  valider la sélection du fournisseur, le planning et les condtions d’achat Un compte rendu a été transmis par voie informatqiue afin de déterminer les taâches de chacun et une seconde réunion  a été tenue pour évaluer le respect du planning et des acondtions d’achat. AU final de cette seconde réunion, l’ordre du jour d’une réunion avec le personnel a été fixé.

· La communication interne 

Cette réunion a eu lieu dans tels locaux ; l’ordre du jour a été le suivant ( reprendre dans le chaier des charges) Une note de service a été utilisée pour informer le personnel de celle-ci. Les méthode suivantes ont Pour la communication en interne, il a été nécessaire de convoquer tels membres du personnel. Une salle de réunion a été nécessaire 

Les étapes suivantes ont été respectées pour préparer, diriger et produire en réunion ( cf mon blog) 

Au final un document synthétique a été présenté ( le cahier des charges en résumé) et des outils de suivi de l’action ont été présentés ( tableau de bord par vendeur) 

· Etc…..

5.2 EVALUATION POSSIBLE DU PROJET
	FORCES
	FAIBLESSES
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