BTS MANAGEMENT DES UNITÉS COMMERCIALES

PROJET DE DÉVELOPPEMENT DE L’UNITÉ COMMERCIALE
N° de Matricule : M312090804

NOM :


	Date de passage* : 17/06/2008
	Heure de passage* : 13h00

	Établissement d’affectation* :
	· CFA Stephenson PARIS

(   CFA UTEC MARNE LA VALLEE

· Lycée G.Braque ARGENTEUIL

·  Lycée Parc de vilgenis MASSY

· Lycée Van Gogh ERMONT
	· CFA CODIS PARIS

· Lycée Paul Eluard St DENIS

· Lycée J.B Corot SAVIGNY

· Espace J.Monnet RUNGIS


*Informations communiquées sur votre convocation début avril 2008

Présentation du dossier : cocher obligatoirement la case correspondant à votre statut et indiquer d’une croix les documents figurant dans votre dossier.
	( candidat scolarisÉ
( candidat ex-scolarisÉ

( congÉ individuel de formation 
( candidat stagiaire de la formation à distance (cned…)

	Votre dossier devra comporter dans l’ordre suivant :

( Partie contrôle du dossier :

· Attestation de conformité validée par le formateur et le tuteur (Annexe 17)

· Certificat de stage PDUC validé par le formateur et le tuteur (Annexe 18)
· Attestation de cumul validée par le formateur et le tuteur (Annexe 19)
· Attestation de positionnement dans le cas d’aménagement de la durée du stage

( Partie support du dossier


	( contrat d’apprentissage /professionnalisation

( ex-contrat d’apprentissage /professionnalisation
( candidat contractuel de la formation à distance (cned…)

	Votre dossier devra comporter dans l’ordre suivant :

( Partie contrôle du dossier :

( Attestation de conformité validée par le formateur et le tuteur (Annexe 17)

( Attestation(s) de réalisation de contrat validée(s) par le formateur et l’employeur (Annexe 23) 
( Partie support du dossier


	( ExpÉrience professionnelle
( candidat de la formation À distance dispensÉ de stage (cned…)

	Votre dossier devra comporter dans l’ordre suivant :

( Partie contrôle du dossier :

· Attestation de conformité validée par l’employeur (Annexe 17)

· Attestation de réalisation de contrat attestant une activité en qualité de salarié à temps plein pendant 6 mois au cours de l’année précédant l’examen ou à temps partiel pendant un an au cours des deux années précédant l’examen dans le secteur de la distribution des prduits et des services (Annexe 23)

( Partie support du dossier


ATTENTION : les dossiers non conformes ou déposés hors délai seront rejetés.

Cet imprimé est à coller obligatoirement sur la couverture de votre dossier
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	Partie « contrôle du dossier de PDUC »


ANNEXE 4 BIS
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ATTESTATION DE REALISATION DE CONTRAT

	· 

	

	

	


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

	
	

	
	

	
	

	
	


	· ATTESTATION DE REALISATION DU CONTRAT : du 03 / 09 / 2007 Au 31 / 07 / 2008

· LIEU DE REALISATION DU CONTRAT (UNITE COMMERCIALE) : 

	NOM : SOGENA                        ADRESSE : 19/21 rue du Colonel Pierre Avia 75015 Paris



	· DUREE DE LA FORMATION EN ENTREPRISE (semaines) : 47 semaines

· NATURE DU CONTRAT :

Apprentissage    □       Professionnalisation   (    Autre  □  (préciser) : _______


	· ETABLISSEMENT de FORMATION
	SIGNATURE du responsable (date + cachet)

	NOM : I
	

	
	

	
	


ANNEXE 17


ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER PDUC
	
	

	Intitulé du projet : Création du site internet du salon Euronaval

	Dates de réalisation : Du 01/11/07 au 04/04/2008

	Eléments du dossier à 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 exeptionnel d’un projet collectif de développement de l’unité commerciale

	Liste des participants (3 maximum)
	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’établissement de formation

	


PARTIE 1 – Analyse commerciale et structurée actuelle de l’unité commerciale 

dans son contexte local
1-1.  Analyse de l’unité commerciale sur son marché 

A) La structure 

La SOGENA (Société d’Organisation de Gestion des Evènements Navals et d’Armements) est une SARL, créée en 1992, qui commercialise ses produits par le biais d’une stratégie multi canal :

- d’une part c’est une unité commerciale physique qui  vend des prestations de services (réservation et animation de stand lors d’évènementiel ainsi que support de communication) et des matériels dans le milieu de l’évènementiel (matériel d’exposition). Cela  via un espace de type Show Room (dans laquelle se déplace la clientèle)  qui dispose d’une zone de chalandise définie de la manière suivante. 

- d’autre part c’est une unité commerciale virtuelle qui vend ses produits par le biais de la vente à distance au travers des techniques de mercatique directe et des appels entrants en call center.


Notre clientèle est surtout regroupée en : 
Ile de France (16%)

Bretagne (12%), 

Provence Alpes Côte d’Azur (11%)

Normandie (6%), 

Nord (3%)
Midi-Pyrénées (2%), 

Aquitaine (1%)
Zone primaire (1.5km du point de vente) : elle se limite essentiellement au 15ème arrondissement avec DCNS et Armaris qui font partis de nos plus importants exposants. 

Zone secondaire (1.5km supplémentaire) : elle se situe dans le 8ème arrondissement avec les sociétés CMN, SOFEMA, DCI.

Zone tertiaire (encore 1.5km) : elle est concentrée dans le 78 (EADS, GIAT Industries, MBDA…) et le 92 (Thalès et Dassault).
A l’intérieur de celle-ci les fonctions sont les suivantes :
· Les gérants : Ils sont responsables individuellement ou solidairement selon que la faute commise est personnelle à l'un des gérants ou commune à plusieurs d'entre eux à l'égard de la société, des associés ou des tiers qui ont subi un préjudice, de plus ils fixent des objectifs à réaliser et comparent les résultats obtenus avec les objectifs fixés au préalable.

· Directeur marketing : Son rôle, au sein de la société, est d’organiser les placements des stands lors du salon, d’animer et de motiver l’équipe commerciale en fixant des objectifs. Il s’occupe aussi de la promotion du salon Euronaval lors de déplacements à l’étranger.
· Les commerciaux : Leur rôle est de s’occuper de recruter de nouveaux exposants afin de dépasser les objectifs des années précédentes, de veiller à la bonne marche des inscriptions des exposants et de répondre aux attentes et aux questions des prospects/exposants.

B) L’offre 

· la prestation en France : 

La SOGENA propose tout d’abord de vendre des mètres carrés aux professionnels pour qu’ils puissent exposer leurs produits durant les salons. Son activité principale est d’organiser le salon EURONAVAL qui a lieu tous les 2 ans au salon du Bourget. Ce salon, qui permet aux industriels de l’armement français de se retrouver, est spécialisé dans l’industrie de l’armement naval, dans le design, la construction, la vente, la maintenance et le support logistique.
Ensuite l’entreprise se charge de tout ce qui suit comme l’aménagement de la surface, la sécurité sur le salon et la maintenance en relation avec le Parc des Expositions.

Pour le reste nous faisons appel à des prestataires qui s’occupent de la construction des stands, de leur aménagement et décoration. Tous ces prestataires interviennent avant l’ouverture du salon et au démontage.

Pendant le salon d’autres prestataires sont à la disposition des exposants, comme le transport et la logistique,  la restauration et le nettoyage des stands.
· la participation au pavillon français :
Ce salon permet à tous les fabricants de matériels pour les forces navales de se rencontrer, de se retrouver en un lieu commun et d’avoir un contact avec les acheteurs.

La SOGENA est aussi organisateur de participation française (participation à 10 salons sur l’année) lors de salons dans le même secteur d’activité à l’étranger tel que : 
DSEI à Londres en Grande-Bretagne, MARINTEC en Chine et MARINE WEEK en Corée.

La société comprend des sociétés venant de différents secteurs : maritime, sûreté maritime, sécurité, défense.

Le chiffre d’affaire est en augmentation, il était de 4.9 millions d’euros en 2006 et nous prévoyons 5.6 millions d’euros en 2008, soit 14.3% d’augmentation.

	NOM DU SALON
	LIEU
	THEME
	NOMBRE D’EXPOSANTS
	PDM

	LAAD 2007
	Rio de Janeiro, BRESIL
	défense/naval
	250
	5%

	IMDEX 2007
	SINGAPORE
	naval/sous-marins
	196
	2%

	BRIDEX
	Bandar Seri Begawan, BRUNEI
	défense
	210
	3%

	NOR-SHIPPING 2007
	Oslo, NORVEGE
	maritime/civil
	820
	11%

	IMDS
	Saint Petersbourg, RUSSIA
	maritime
	356
	4%

	DSEI 2007
	London, UK
	défense/naval
	1201
	16%

	MARINE WEEK 2007
	Busan, COREE
	naval/maritime
	996
	12%

	DEFENSE 2007
	Bangkok, THAILANDE
	défense/naval
	250
	5%

	MARINTEC 2007
	Shanghai, CHINE
	maritime/civil
	1032
	13%

	LIMA 2007 MARITIME
	Langkawi, MALAYSIA
	naval
	800
	9%


C) La clientèle
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Middle East
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Eastern Europe


La clientèle de la SOGENA est composée uniquement de professionnels (345 exposants en 2006 soit une augmentation de 20% par rapport au salon 2004).
Le salon que la SOGENA organise tous les 2 ans (EURONAVAL) est destiné aux fabricants de matériels pour les forces navales et est organisé en collaboration avec les services du ministère de la Défense et du ministère des Transports.

EURONAVAL est leader mondial des manifestations dédiées au secteur naval et maritime avec :

340 exposants représentant 25 pays ; une centaine de délégations officielles représentant 50 pays ; 300 invités d’honneur de plus de 89 pays ; 25 chefs d’état-major de la Marine ; plus de 400 journalistes français et étrangers.
D) La demande

· Aspect qualitatif :
Les sociétés viennent vers nous pour demander un certain nombre de mètres carrés afin d’exposer leurs matériels et de montrer leurs savoirs faire dans le domaine de la défense navale.  Le salon Euronaval, étant le leader sur le marché européen, est un moyen pour nos exposants de rencontrés un grand nombre de visiteurs ce qui améliora leur notoriété. Beaucoup de PME exposent à Euronaval, cela est pour eux une possibilité d’émerger sur ce marché.
La motivation pour les exposants est que ce salon permet de promouvoir leur sociétés, de montrer leur technologies en exposant à un salon qui est renommé, où d’importantes sociétés sont présentes (DCNS, Thalès) et où il a un nombre important de visiteurs professionnels. De plus il y a très peu de salon sur ce secteur en Europe.

Les freins sont que d’autres salons ont les mêmes exposants que nous.
E) La concurrence

Tous ces salons regroupent les mêmes exposants qu’EURONAVAL mais à des dates différentes.

	SOCIETES
	PRODUIT
	PRIX
	COMMERCIALISATION
	COMMUNICATION

	DEFENCE EXHIBITION ORGANISATION
	Naval et terrestre
	555 € (équipé)
	Sociétés du secteur de la défense (naval et terrestre)
	Site Internet, mailings

	CMP INFORMATION
	Maritime
	640 € (équipé)
	Sociétés du secteur maritime civil
	Site Internet, mailings et 

presse spécialisée

	FISA S.A
	Naval
	550 € (équipé)
	Sociétés du secteur naval 

(civil et défense)
	Site Internet, mailings et presse spécialisée


	DATES
	NOM DU SALON
	LIEU
	NOMBRE

D’EXPOSANTS
	THEME

	16-19 février
	DEFEXPO INDIA 2008
	New Delhi, INDE
	422
	Naval et terrestre

	10-13 mars
	SEA TRADE
	Miami, USA
	1000
	Maritime

	2-5 décembre
	EXPONAVAL
	Valparaiso, CHILI
	600
	Naval


Nous pouvons constater que les concurrents proposent des prix plus élevés que nous (530 euros pour un stand équipé à Euronaval). La différence de prix est de 4.5% pour le salon Defexpo, 17% pour Sea Trade et 4% pour Exponaval.
PARTIE 2 –  Diagnostic de l’unité commerciale

2-1.  Diagnostic interne et externe

Une meilleure compréhension des domaines d’activités stratégiques permettant l’anticipation de la demande passera par un diagnostic de l’activité globale de l’unité commerciale de l’entreprise dont les éléments principaux figurent dans le tableau ci-dessous. Pour cela il sera possible d’utiliser la méthode SWOT (strenght, weaknesses, opportunities, threats) qui permet de réfléchir en interne sur les 4P et 5M et en externe sur le macro et le micro environnement.

Pour réaliser ce diagnostic j’ai utilisé diverses sources telles que : 

Sources primaires :
· étude satisfaction clientèle

· interview du responsable

Sources secondaires :  

· documentations interne à l’entreprise

· veille informationnelle et technologique via divers supports (presse spécialisée, blogs, moteur de recherche, sites internet des concurrents)

	Critères
	FORCES
	FAIBLESSES

	Produits 


	Les produits proposés sont complémentaires : entre l’organisation d’un salon, la réservation de stands, communication par presse écrite.  Cette large gamme permet de développer le chiffre d’affaire et la marge. 


	Ces produits sont parfois peu différenciés et il est difficile d’argumenter dessus 

	Prix
	Nous sommes moins chers que les concurrents (le prix au mètre carré est de 430 euros pour un stand non équipé et 530 euros pour un stand équipé).


	Il y a une faible amplitude possible des modalités du prix car celui-ci dépend du coût des stands qui sont produits par des sous traitants. 



	Commercialisation
	Notre stratégie multicanal est un avantage concurrentiel car celle de nos concurrents est monocanal.

Le suivi de clientèle est  donc personnalisé et qualitatif.


	Les coûts engendrés par l’espace VIP est parfois difficilement rentabilisé par le faible retour de la prospection.

	Communication
	La société échange des espaces publicitaires contre des stands. Ils nous permettent d’effectuer de la publicité dans la presse spécialisée et de mettre des bannières sur leur site.


	La lisibilité de la communication n’est pas forte car les supports sont identiques aux offreurs.



	Finance
	 Il n’y a pas d’endettement de l’entreprise.
	Il y a une année avec de forte rentrée d’argent (l’année du salon) puis une année creuse.

	Ressources humaines


	Le personnel est présent depuis de nombreuses années et a développé une relation personnelle avec de nombreux clients qui sont suivis. 


	L’équipe commerciale n’est pas assez nombreuse comparé à la hausse du nombre d’exposants.

Il faudrait engager de nouveaux commerciaux afin de mieux personnaliser la relation commerciale.




A) Forces et faiblesses
B) Menaces et Opportunités
	Critères
	MENACES
	OPPORTUNITES

	Macro environnement

Politico légal


	La politique joue sur le marché de la défense surtout avec les élections présidentielles.

La situation des pays influence aussi du fait des guerres (Irak …), de l’importation des armes et de la volonté de défense du territoire (11 Septembre, terrorisme…).

L’écriture du nouveau Livre Blanc amène aussi les gens à s’intéresser au marché de la Défense avec les lois qui seront votées, les budgets alloués … 

Le Ministre de la Défense (Michèle Alliot Marie lors du salon de 2006) vient d’ailleurs faire un discours du salon afin de montrer l’importance de ce marché et son intérêt.
	Les lois sur les importations des arment influencent aussi le marché et les commandes passées auprès des sociétés. Cela peut créer une baisse du nombre d’exposants au salon Euronaval.


	Economique


	La demande des sociétés pour exposer au salon Euronaval est en hausse (+20% d’exposants de 2004 à 2006). 

Cette hausse peut s’expliquer par l’approche des élections présidentielles avec la question d’acquérir un sous-marin nucléaire supplémentaires ainsi que les problèmes de conflits mondiaux.

Notre notoriété est aussi en hausse avec une augmentation du nombre de visiteurs (28 000 en 2004 et 31 000 en 2006).


	Le marché de la défense est en hausse, notre salon a par conséquent plus de succès au fur et à mesure des années et acquière de la notoriété.

Ce marché est mondial, il s’étale des Etats-Unis jusqu'au Japon, en passant par l’Europe.

Cela est du aux situations des pays (guerre, conflits..), aux besoins des pays de s’équiper en armements et de protéger leur territoire.

Le nombre des PME sur le secteur de la défense est en augmentation ce qui apporte un plus grand nombre d’exposants à notre salon.

	Socioculturel


	L’opinion publique intervient aussi sur ces salons. Des manifestations et des oppositions de pacifistes ont souvent lieu lors des salons sur la défense et l’armement.


	 Les gens aiment les salons qui se développent de plus en plus  avec une forte demande.

	Technologique
	Le développement des marchés à l’international est important, on peut vendre beaucoup et limiter les frais.
	Les technologies dans l’offre évoluent beaucoup. Chaque année de nouveaux matériels apparaissent sur le marché et les entreprises veulent faire leur promotion grâce à leurs expositions à des salons


	Micro environnement

Clients
	Il y a création de beaucoup de PME ce qui augmente beaucoup les vents dans ce secteur.
	Une grande partie des clients viennent d’Asie et donc ça représente une pression sur les prix car les chinois demandent pas mal de réduction pour avoir des prix faible étant donné qu’ils représentent un chiffre d’affaire potentiel important.

	Concurrence
	Il y a peu de concurrents directs. Les salons internationaux ont les mêmes exposants que nous mais sur des thèmes différents.

	Les exposants vont sur les mêmes salons qui se positionnent sur le même marché.


2-2. Synthèse du diagnostic
Le diagnostic fait apparaître les points suivants :

Organisationnel :
- L’équipe commerciale présente depuis de nombreuses années est un avantage majeur.

- En revanche nous ne dégageons que peu de profit avec l’espace VIP, peu d’exposants se déplacent dans notre unité commerciale du fait que beaucoup sont étrangers ou habitent en province.

- Et enfin, avec l’ampleur que prend le salon (hausse de 20% de 2004 à 2006), notre équipe commerciale n’est plus assez nombreuse pour offrir une relation commerciale et un suivi client de qualité. Cette faiblesse peut engendrer à court terme une baisse du nombre d’exposant.

Commercial :
- La Sogena a pour activité principale l’organisation d’un salon mais cela n’est pas sa seule activité, elle se charge aussi de la communication du salon et de toutes les prestations autour. Cette large gamme est un atout essentiel pour l’entreprise et lui confère une crédibilité certaine envers les exposants car nous nous chargeons de tout, ce qui est une sécurité pour eux.

- De plus nos prix sont moins élevés que ceux de la concurrence ce qui est une motivation pour les exposants en plus du fait que notre salon soit leader sur le marché européen. 

- Le fait d’effectuer des échanges d’espaces publicitaires contre des stands nous apporte un double avantage qui est d’augmenter rapidement notre nombre d’exposants et d’être présent sur plusieurs supports médias (presse, internet).
- Les supports médias sont identiques a ceux de nos concurrents ce qui nous ne permet peu de nous différencier.
- De plus, il y a de plus en plus de salons chaque année qui voient le jour sur ce secteur d’activité et qui veulent réunir les mêmes exposants qu’Euronaval.
2-3. Problématique
Ainsi le diagnostic a démontré que la Sogena a  su se positionner sur son marché comme l’un des acteurs majeurs mais qu’elle est confrontée au développement de la concurrence ainsi qu’à ces moyens limités en terme de commercialisation, la problématique qui est la sienne est donc de développer ses moyens de commercialisation afin  d’améliorer la relation clientèle et la fidélisation.
PARTIE 3 –  Préconisation, aboutissement d’un choix justifié

Du diagnostic précédant il est ressortie la nécessité de développer ses moyens de commercialisation afin  d’améliorer la relation clientèle et la fidélisation. Pour trouver des solutions j’ai utilisé des outils de résolution tels qu’ISHIKAWA ou QQQOQCCP qui associées à un brainstorming interne m’ont permis de rechercher des idées de projets telles que ci-dessous.
3-1. Projet à réaliser
	Titre
	CREATION D’UN SITE INTERNET


	OUVERTURE D’AGENCE EN RESEAU

	Descriptif


	Il s’agit ici de trouver un outil de communication qui touche une cible très large de prospects et clients afin d’augmenter notre nombre de clients.
	Il s’agit d’ouvrir des agences en réseaux afin de mieux s’occuper de nos clients et de faire face à la hausse d’activité avec un nombre de salariés plus important.

	Coûts
	Frais de création de site : 8 000 euros pour la création du site par un webmaster. Nous fournissons la trame et il s’occupe du graphisme, de l’élaboration des menus déroulants et fonctions du site.

Frais d’hébergement : 600 euros pour 1 an

Frais de personnel : 5 050 euros sur 6 mois
	Frais de location : 12 000 euros par mois (loyer + charges)

Frais de bail : 

Frais de mobilier : 9 000 euros (ordinateurs, bureaux et accessoires)

Salaire des employés : 2000 euros net par mois soit 8 000 euros pour 4 salariés

	Avantages
	Canal de communication complémentaire : 

- En direction du client : augmentation de la notoriété de l’entreprise 

- En provenance client : facilité l’accès aux formulaires à télécharger et aux informations par les prospects et exposants.

- Cela permet aux exposants et aux prospects d’avoir accès aux informations n’importe quand et n’importe où dans le monde ce qui leurs évitent de nous appeler et ce qui est un gain de temps pour les salariés.

- Disposer d’un outil de communication que les concurrents avait déjà.

Canal de vente complémentaire :

- Limiter l’envoi de mailings et des doublons

Coût faible :

Par rapport au gain possible à long terme
	Canal de communication complémentaire: 

- En direction du client : améliorer et personnaliser la relation clientèle afin de fidéliser nos clients. Les salariés embauchés s’occuperaient en majorité de la prospection ce qui permettrait une relation clientèle plus proche.
- Palier au manque de salariés du à la hausse de l’activité de l’entreprise. De plus grâce à une nouvelle agence nous serions plus présent et donc cela nous permettrai de faire un maillage du territoire.
Canal de vente complémentaire : 

- Certains salariés feraient de la prospection client à temps complet

Coût très élevé :

Par rapport au gain possible à long terme

	Inconvénients


	- On ne peut constater une évolution du chiffre d’affaire qu’à long terme

- Le site n’est exploitable que 2 ans, il faudra renouveler le site à la prochaine édition du salon.
	- C’est un investissement très onéreux. Il faut trouver des bureaux, engager des salariés.
- Cela prend du temps à mettre en place alors que le besoin est immédiat et que le salon n’est que dans quelques mois.

	Ressources

Humaines

Ressources

Matérielles
	- Un informaticien à temps partiel qui met à jour le site quotidiennement afin de tenir informer en temps réel les clients

- Un salarié de la société qui travail en relation avec l’informaticien pour la mise à jour des informations sur la société et le salon.

- Un PC de la société pour mettre à jour les données du site quotidiennement.


	- Il faudra engager 4 commerciaux à plein temps en supplément de l’équipe commerciale déjà présente dans la société.
- Il faut un local afin d’accueillir les nouveaux salariés et les bureaux

- Acquérir de nouveaux pc et matériels utiles à l’activité de l’entreprise

	Délai de réalisation
	Il faut seulement 3 semaines pour mettre le site en ligne.

En tout le projet a pris 1 mois et demi entre la création de l’arborescence, texte à mettre en ligne et fonctions et la mise en ligne par le webmaster.


	Il faut un certain temps afin de trouver des bureaux (2 mois environ).

Ensuite le temps de signer les papiers avec les notaires cela fait perdre à nouveau 1 mois.

Et ensuite il faut aménagé les bureaux et déménager, cela prendrait 15 jours supplémentaires.

Ce projet prendrait plus de 3 mois en tout à réaliser.

	Autonomie décisionnelle


	La décision est prise par la direction en concertation avec les directeurs marketing et les commerciaux
	Seule la direction ainsi que les principaux responsables pourront prendre des décisions réelles pour faire aboutir le projet. Les commerciaux agiront néanmoins sur les relations auprès de la clientèle.

	Rentabilité
	Coût faible au départ mais rentabilité à long terme car la création du site va élargir le nombre de prospects et donc d’exposants.
	Coût très élevé au départ mais rentabilité à long terme car la relation clientèle sera améliorée et les clients seront satisfaits.


3-2. Choix et justification du projet
J’ai choisi le projet de la création du site internet pour le salon Euronaval.
A) La faisabilité

Ca me paraît être le projet le plus faisable dans un délai immédiat et répondant à nos besoins.

C’est le projet qui touche la cible la plus large et qui fournit le plus d’informations aux prospects et exposants.
Par rapport à notre clientèle, qui est mondiale, on se devait de choisir un outil de communication qui soit simple et facile d’accès pour tous.
De plus il devient de nos jours indispensable pour une unité commerciale d’avoir un site internet afin de renseigner la clientèle sur son fonctionnement et ses activités.
C’est aussi l’outil le plus rapide à mettre en place vu nos besoins immédiat d’améliorer la relation clientèle et la fidélisation et c’est aussi le plus rentable à long terme et qui peut nous permettre de recruter le plus de sociétés afin de dépasser nos objectifs des années précédents.
Le projet d’ouverture d’agence en réseaux n’était pas réalisable car cela engendrait un coût beaucoup trop élevé pour l’unité commerciale.

Il nous fallait trouver un local afin d’accueillir les salariés et avec le prix de l’immobilier, un investissement immédiat n’était pas envisageable.

De plus avoir plusieurs agences aurait posé un problème pour réunir les informations de chacun, la réactivité de l’entreprise en aurait sûrement souffert.

B) La cohérence avec l’UC
De plus cet outil nous permet d’élargir notre notoriété sur un secteur où la demande est particulièrement importante.

Notre objectif est de faire face à la concurrence en maîtrisant un outil de communication qui est en pleine expansion et que tout le monde utilise.

Pouvoir diffuser nos informations et notre actualité sur ce site nous permet d’améliorer nos services et prestations en offrant une relation clientèle de meilleure qualité.

Et enfin ce projet permet de palier aux manques d’informations et de renseignements dont se plaignait certains clients et prospects.

C) La convergence avec la stratégie de l’UC

L’objectif à long terme est d’élargir notre nombre de clients et d’améliorer notre relation clientèle en se différenciant des concurrents qui deviennent de plus en plus nombreux.

C’est pour cela que la société Sogena a décidé d’élargir sa gamme de spécialité, ce qui lui permettra de recruter plus de sociétés.

3-3. Note de cadrage
	Contexte
	Le marché de l’organisation de salon et de vente de prestations est très concurrentiel, il nous fallait donc adapter notre communication à la demande croissante.

	Objectif
	Réussir à trouver un projet permettant une hausse de clients et donc une hausse du chiffre d’affaire tout en touchant tous les types de clientèle.

	Résultats
	- Un accès à toutes les informations sur l’unité commerciale du monde entier

- Améliorer la relation clientèle en la personnalisant

	Acteurs
	- Le responsable de la Sogena a donné son accord pour la réalisation du projet

- Le directeur marketing a donné son accord sur toute la partie rédactionnelle

- Le webmaster pour toute la partie de création du site, graphisme et référencement sur les moteur de recherche

	Délais
	60 jours pour la réalisation du projet mais un suivi constant est nécessaire. (15 jours de création de l’arborescence, 21 jours de conception et 15 jours de suivi)

	Budget
	13 650 euros soit : 

- 8 000 euros pour la création du site, 600 euros pour les frais d’hébergement et 5 050 euros pour les frais de personnel

	Communication
	Prospectus et plaquette qui mettent en avant la nouveauté de cet outil.

	Risques
	Que la création de ce nouvel outil de communication ne soit pas assez visible.


PARTIE 4 – Analyse des répercussions humaines, financières et 

organisationnelles de la préconisation
4-1. Analyse des conséquences

	Conséquences stratégiques
	Détails

	En ce qui concerne la concurrence


	La mise en place de cet outil de communication permettra de nous aligner sur nos concurrents en proposant le même service de mise à disposition des informations et renseignements en temps réel.

Tous nos concurrents possèdent déjà leur propre site internet, grâce au notre nous pourront mettre en avant nos coûts qui sont plus faibles et toute nos offres de services et prestations.

	En ce qui concerne la mise en place 

du produit ou service


	Les informations devront être mises à jour régulièrement par rapport aux nouveautés et en fonction des renseignements les plus demandés. Cela devrait limiter le nombre d’appels d’entrants.

	Conséquences commerciales
	

	En ce qui concerne la relation commerciale
	Grâce au site internet nous espérons recevoir moins d’appels ce qui sera un gain de temps pour les commerciaux qui s’occuperont plus des clients et exposants. La relation clientèle sera donc améliorée et personnalisée.

La clientèle constatera que l’unité commerciale fait des efforts afin de se moderniser et tous ces facteurs combinés amélioreront la fidélisation client.

	En ce qui concerne la gestion de la clientèle
	Les clients et prospects seront mieux pris en charge grâce aux formulaires à remplir directement en ligne. Nous pouvons leur répondre directement au lieu de l’ancienne méthode qui consistait à envoyer des mailings avec des prospectus.

Souvent ce support de communication était perdu ou alors envoyer en doublon.

	Conséquences organisationnelles
	

	En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC
	La mise à jour en interne devra être expliquée aux salariés de l’entreprise pour qu’ils puissent eux même accéder au site grâce à leur identifiant.

Notre méthode de communication va aussi changée, les mailings en cours d’année ne seront plus effectués pour aboutir à la seule utilisation du site.

	En ce qui concerne les circuits d’information
	Grâce à l’hébergement et au référencement nous pouvons constater le temps de connexion au site et d’où viennent les internautes qui visitent notre site.

Cela est pour nous un élément essentiel pour constater de l’interactivité de notre site.

	Conséquences humaines
	

	Personnel nécessaire
	L’entreprise devra confier la mise à jour du site par un commercial de la société. Cette mise à jour se fera quotidiennement en fonction des nouvelles informations que nous pouvons communiquer.

	Conséquences financières
	

	Coût
	Les frais engendrés par la création du site (création par le webmaster, frais d’hébergement et frais de personnel y compris) s’élèvent à  13 650 euros.

	Chiffre d’affaire
	Le projet venant d’être mis en place il y a seulement quelques semaines nous n’avons pas connaissance des retombées en terme de chiffre d’affaires.

Cependant l’objectif est d’atteindre voir de dépasser les 5 millions d’euros obtenu 2006.

Mais je pense qu’il sera difficile d’évaluer les conséquences sur le chiffre d’affaires avec la mise en place de ce projet.


Malgré les coûts liés à la mise en place du site et au frais de personnel, il s’agit ici d’un outil de communication indispensable pour une unité commerciale afin de pouvoir communiquer sur ses activités et de renseigner les clients.

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
La création du site internet pour Euronaval 2008 a pour objectif de pouvoir renseigner les exposants et les prospects et de pouvoir leur fournir toutes les informations dont ils ont besoin pour s’inscrire.

Ce projet répond à un besoin, demandé par de nombreux exposants et du fait que nous devions très souvent renvoyer des informations ce qui était pour nous, une perte d’argent et une perte de temps conséquente.

Le site va permettre aux sociétés intéressées de pouvoir accéder à toutes les informations ainsi qu’à tous les formulaires n’importe quand et de n’importe où dans le monde ce qui nous facilitera la diffusions des informations surtout à l’étranger.

Ce site permettra enfin de se positionner sur les mêmes supports médias que nos concurrents.
Objectifs
· Mettre à disposition des prospects et des exposants, toutes les informations nécessaires
· Pouvoir toucher les clients avec un outil de communication interactif, facile d’accès, avec des mises à jour simples et régulières

· Toucher une cible de prospects plus large qu’auparavant
· Disposer des mêmes outils que la concurrence
Les contraintes 
· Le suivi régulier en interne et la mise à jour des informations
Méthodologie
 - Choix d’un webmaster : Nous ferons des appels d’offres et nous étudierons et comparerons les différents devis collectés. L’entreprise présentera alors ses arguments afin d’obtenir le meilleur prix cela notamment en rapport avec un contrat de maintenance et un  travail dans la durée. Dès l’accord, iI sera nécessaire de créer les conditions de commercialisation du site : la charte graphique, son agencement, les conditions de vente. Le webmaster devra se charger du choix de l’assurance et des modalités de paiement.

 - Communication interne : Dès la conclusion de l’achat, je devrais organiser une réunion interne avec pour objectif de présenter le projet et de définir les points suivants 
1- Rôle de chacun

2- Délai 

3- Enjeux et objectifs

- Communication avec la cible : Il faudra par la suite communiquer directement avec la cible ce de manière stratégique.
Pour ce faire nous devons créer et mettre en place l’arborescence du site avec les rubriques et sous rubriques.

Nous créerons ensuite la page d’accueil en français et en anglais afin de la communiquer au webmaster pour qu’il la mette en ligne dès que possible.
- Vente : Il sera nécessaire de mettre en place une fonction qui permettra de nous connecter au site en interne afin d’y faire des changements ce qui permettra à nos informations d’être mises à jour en temps rapidement et les clients bénéficieront en temps réel des services qui s’offrent à eux.
Aspect organisationnel

	Etapes
	Parties prenantes
	Contraintes
	Budget
	Ressources matérielles
	Risques
	Suivi mis en place

	Négociation achat
	- Fournisseurs: ECPAD

- Clients: prospects et clients du secteur naval
	Négocier des temps. Les temps de mise en ligne et la durée de l’assistance
	Le budget est de 8 000 euros
	Le logiciel Photoshop et PowerPoint pour la création des mises en page.


	Une rentabilité difficile à évaluer dans le temps
	Mise à jour des informations en interne par un commercial de la société

	Com interne
	L’équipe commerciale
	Faire des réunions à intervalles réguliers pour voir comment le projet avance.
	Pour cette communication il n’y aura pas de budget car nous n’utilisons que des outils déjà existants.
	Du matériel pour la prise de note et autres matériels utiliser lors de réunions.
	
	


Partie 5 –  Premières réflexions pour la mise en œuvre 

de la préconisation
5-1. Modalités possibles de mise en œuvre

La mobilisation des ressources humaines est passée ici, par les étapes suivantes : 

A) La demande d’acceptation du projet
· Un premier entretien a été nécessaire avec la direction pour la présentation et l’acceptation du projet.
· Un second entretien plus étendu a été réalisé avec Mr Peseux et Mr Favier. Ils ont été conviés par la messagerie Internet. Son objectif était d’aborder l’approche informationnelle auprès des différents prestataires avec  lesquels nous travaillions mais aussi celle concernant les clients et l’aspect marketing. Nous avons ensuite fixé les tâches de chacun et une seconde réunion a été tenue pour évaluer le respect du planning.
B) La communication interne

Cette réunion aura lieu au siège. Une note de service sera utilisée pour informer le personnel de celle-ci. Il sera nécessaire de convoquer l’ensemble du personnel au sein d’une salle de réunion. 

Les étapes suivantes seront respectées pour préparer, diriger et produire la 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.

· Bilan récapitulatif des principaux points abordés.

· Au final un document synthétique sera transmis pour montrer l’avancement à tous les commerciaux.

5-2. La mobilisation des ressources matérielles et informatiques
A) Matérielles
· Pour la communication au sein de l’entreprise : Note explicative sur le projet et impression d’écran.
· Pour la présentation de la nouvelle gamme aux clients et prospects : prospectus et plaquette.
· Pour le suivi : Tenu d’un planning selon réception des nouvelles informations attendues.
B) Informatique

· Pour la communication au sein de l’entreprise : Envoi d’un mail à l’ensemble du personnel pour les convier à la réunion via la messagerie interne Outlook.

	BILAN


	Planifié
	Réalisé
	Ecarts
	Raisons

	Objectifs


	Une augmentation du nombre d’exposants et une diminution du nombre d’appels dû à un manque d’informations


	Diminution du nombre d’appels mais répercussion sur le nombre d’exposants pas chiffrable dans le court terme.


	Appels des prospects et exposants toujours récurrents
	Les sociétés ne sont pas encore habituées avec ce nouvel outil que nous avons mis en place

	Planning
	Décembre 2007
	Février 2008
	2 mois
	Délai de réalisation par le webmaster plus long que prévu

	Budget
	8 000 euros
	9 000 euros
	1 000 euros
	Contrat de maintenance rajouté après la création du site

	Ressources

humaines et matérielles
	1 commercial de la société et un ordinateur


	1 commercial de la société et un ordinateur
	Aucun
	

	Résultat


	Gain de temps et d’argent pour la société. 

Augmentation du nombre de sociétés intéressées pour exposer.


	Gain de temps et d’argent du à la limitation d’envoi de mailings.

Répercussion sur nombre de prospects et clients non évaluable.


	
	Pour 2007, envoi de certaines informations toujours par courrier pendant mise en place du projet


On peut ainsi constater les points forts de ce projet qui sont : 

· le coût réduit de la création du projet

· la vitesse de réalisation et de mise en service du site

Et les points faibles sont : 

· La rentabilité qui n’est pas visible grâce à cet outil
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