PARTIE 1: Analyse commerciale et structurée de l’unité commerciale dans son contexte local
1.1 Analyse de l’unité commerciale sur son marché 
1.1.1 Structure 
L’entreprise est un Quick franchisé (S.A.R.L), appartenant à une chaîne de restauration rapide. Le restaurant se situe en bordure de la national 7 au 113 avenue de Stalingrad 94800 Villejuif. Il est ouvert 7j/7 de 10h30 à 23h00 en semaine et de 11h00 à 23h00 le week-end. Il réalise à l’année le C.A.H.T suivant:   
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Le restaurant est composé de 46 employés répartis de la manière suivante:
· Monsieur Karakan Ekrem: il est le directeur du restaurant. Tout passe par lui 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 Matiben Mahdi: 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 donc lui qui passe les commandes et qui gère la marchandise, de la rédaction des plannings équipiers, et enfin il s’occupe du « Quality Book ».
· Les managers: ils s’occupent de la formation, et sont également en charge de gérer leur équipe et la production dans le but d’atteindre leurs objectifs. 
·    Les assistants : ils sont chargés d’assister les managers; ils s’occupent de compter les caisses, et dans un second temps de gérer le terrain lorsque les managers sont affairés. 

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

1.1.2 L’offre de L’UC

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

· A) Aspects quantitatifs
	Types de produits
	Nombres de références

	hamburger (finger food)
	17

	boisson
	10

	dessert
	14

	crudités
	4

	menu enfant
	2

	menu XL
	13

	menus normaux
	13

	7
	73
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· B) Aspects qualitatifs 
La vente se fait en comptoir ave le bin qui est le lieu de stockage des burgers en attendant leur vente avec un délai maximum de 10 minutes. Il y a tout d’abord la prise de contact avec le client on doit être souriant et aimable tout en regardant le client dans les yeux (preuve de considération).  Les caissiers doivent respecter une technique de vente qui consiste à proposer un menu complet (grande frite, grande boisson) ainsi qu’un dessert. Ils doivent une fois la commande passée la réunir en moins d’une minute tout en satisfaisant le client au maximum. L’agencement du restaurant (mobilier, caisses) est imposé par Quick France. Le décor Mix symbolise l’effort de Quick pour insuffler à ses restaurants la force d’innovation et de goût dont la marque fait preuve dans ses produits. Mix mise avant tout sur la visibilité et l’originalité. L’effet linéaire a été cassé par la création de plusieurs zones distinctes, adaptées aux différents publics Quick : les familles, les jeunes et les adultes. Ces séparations jouent sur le mobilier, avec l’utilisation de couleurs et de hauteurs d’assises différentes, de technologie vidéo et multimédia, et l’installation de mobilier distinctif, comme une cheminée pour le coin adultes.
1.1.3 La concurrence
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Le restaurant se trouve à proximité d’un centre commercial, notre zone de chalandises correspond entre autre 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:

1. Mc Donald’s: il dispose de deux points de vente. L’un se trouve dans le centre commercial et le second se trouve à deux kilomètres de notre restaurant et dispose d’un drive. Mc Donald’s propose également un service de restauration rapide excepté le fait qu’il y a une stratégie de pénétration de marché de Mc Donald’s qui propose ses produits en moyenne 20% moins cher que Quick.
2. Flunch: il se trouve dans le centre commercial qui est à proximité 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 » a pour effet des tarifs plus élevés cependant le prix des sandwichs est moins élevé.  

3. Pizza Del Arte: il se situe également à l’intérieur du centre commercial. Il est surtout spécialisé dans la vente de pizzas à consommer sur place mais a ouvert un snack qui pratique la vente de sandwichs à emporter. Les prix sont plus élevés que les nôtres.
1.1.4 La demande locale

Le restaurant se situe à proximité d’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 ainsi que la clientèle de passage du centre. Cela représente environ 55% de notre chiffre d’affaires.

· A) Quantitatif  
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Cette répartition s’explique par les prix intéressants des menus ; de plus

 les clients viennent pour un repas complet sur le site.
· B) Qualitatif
Il existe plusieurs critères qui poussent notre clientèle à consommer dans notre restaurant:

· la rapidité de service 
· la qualité de nos produits
· l’accessibilité du site
· le comportement du consommateur qui est de se restaurer de plus en plus fréquemment hors du foyer

· l’augmentation du temps libre avec les RTT
1.2 L’analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau

· A) Le management du réseau  (Quick France)
C’est un système pyramidal car l’organisation part de l’international pour aller au national. La direction des opérations gère l’exploitation et encadre des responsables régionaux en charge d’une vingtaine de restaurants.

En interne l’animation de l’équipe s’organise ainsi (selon les consignes Quick France):
- Le recrutement se fait sur CV et Lettre de motivation suivie d’un entretien avec le directeur du restaurant pour les équipiers et d’un entretien avec le RVE pour les postes à responsabilités. Durant les entretiens un dossier est fourni et doit être rempli par le candidat.

- La formation est réalisée directement sur le terrain soit par des équipiers formateurs, soit par l’encadrement mais également par le biais de cassette vidéo. 

- L’animation se fait par le biais de briefing et débriefing quotidiens dirigés par le directeur et les managers ainsi que par le biais d’évaluation personnelle .Les rémunérations sont basées sur le SMIC avec des primes pour les managers.

De plus pour motiver l’équipe, des challenges sont organisés quotidiennement par l’encadrement 

La plupart des décisions sont centralisées. Il s’agit d’un management directif, le siège prend les décisions. 
· B) Les apports et contraintes du réseau (Quick France) 

Ils concernent le savoir faire (méthodes à respecter), les prix (3 groupes sont proposés et un choix doit être fait par le franchisé), les appareils (peuvent être fournis par Quick France), et l’hygiène (les visites du laboratoire indépendant SILLIKER ; deux QSP/an sont réalisées ; une visite mystère est réalisée une foi par mois ; et quatre visites flash sont effectuées à l’année). De plus le réseau fournit les PLV pour l’affichage en magasin.
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: Diagnostique partiel de l’unité commerciale

Le restaurant fait partie du réseau Quick qui est une chaîne de restauration rapide et qui a pour but de rendre un service aux consommateurs. Ce marché connaît une forte concurrence sur lequel il est nécessaire d’établir un S.W.O.T afin de mieux se connaître (nos forces et faiblesses).

2.1    Les outils d’aide au diagnostique

        2.1.1 Sources d’information

2.1.2 Diagnostique des D.A.S
	Position concurrentielle
	Degré de maturité du segment

	
	Démarrage
	Croissance
	Maturité
	Vieillissement

	Dominante
	
	
	
	

	Forte
	
	
	
	

	Favorable
	
	
	
	

	Défendable
	
	
	
	

	Marginale
	
	
	
	


La vente sur place est importante mais la vente à emporter tend à arriver à maturité. De plus on peut remarquer que le service de livraison a été proposé et avait une position marginale mais défendable

2.2     Diagnostic: le SWOT

          2.2.1 Diagnostique interne  
	Critères
	Forces
	Faiblesses

	Gamme de produit

Prix

Commercialisation

Communication 
	- Notre gamme de produit est très diversifiée (bœuf, poulet, poisson et crudités) et vise la plus grande partie de consommateurs possible.
- Les prix des produits sont négociés entre le siège et les fournisseurs. Grâce à cette méthode de négociation nous disposons de prix inférieurs à la restauration classique.
- Nous pratiquons la vente sur place, à emporter et depuis peu nous livrons directement nos clients sur le centre commercial; ce qui nous permet de toucher la plus grande partie de consommateurs possible. 

- La communication est nationale et la participation des adhérents (franchisés) aux frais de communication apporte un pouvoir financier. 
	- Nos produits ont une mauvaise réputation, ils sont même considérés comme de la « mal bouffe » et sont responsables pour certains 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 est que nous ne disposons pas de caisses « à emporter » ni de bornes de commandes 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 les méthodes menant à ce bien être sont communiquées mais lorsqu’un problème surgit tout le réseau est touché (exemple: vache folle).

	Ressources financières 

Ressources 

Humaines


	- Nous réalisons une forte marge sur la totalité de nos produits. L’activité du  restaurant est rentable
- Nous disposons d’équipiers capables d’assurer leurs fonctions dans le restaurant et ce à divers postes.


	- Les prix que nos fournisseurs pratiquent sont moins intéressants que ceux pratiqués par la concurrence.

- L’un des problèmes majeurs de la restauration rapide est un turn-over très important.


  2.2.2 Diagnostique externe

	Critères
	Opportunités
	Menaces

	Macro-environnement

Sociologique

Démographique

Economique


	- 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 mais surtout le temps que les français consacrent à leurs repas à fortement diminué.

- La génération des années 90 a grandi en même temps que le marché de la restauration rapide il existe donc encore une grande marge de progression.  

-  Nous proposons des prix très attractifs par rapport au marché de la restauration classique. 
	- Comme il a été précédemment cité, les enseignes de restauration rapide comme la nôtre sont souvent considérées comme les professionnels de la « mal bouffe ».

-Tous les scandales liés à l’alimentation tels « la vache folle » ou la grippe aviaire touchent forcément les enseignes de restaurations rapides.

- Le vieillissement de la population peut entrainer une baisse de la consommation car ce type de clientèle ne se trouve pas être notre cible principale d’une part et d’autre part elle n’est pas habitué à consommer chez nous. 

- Les prix bas pratiqués par la restauration rapide peuvent faire peur au client (rapport qualité/prix)


	Microenvironnement

Fournisseurs

Clients

Concurrents


	- Nous travaillons avec un seul fournisseur, ce qui nous permet de bénéficier de prix très intéressants de la part de celui-ci et d’éviter tous les types de problèmes que l’on 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 concurrent se trouve être Mac Donald’s qui bénéficie d’une notoriété mondiale mais surtout qui détient  plus de 65 % de part de marché. 
	- Le fait de travailler avec 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 gamme de produits avec la même commercialisation mais avec des prix plus attractifs.


2.3    Problématique

         2.3.1 Synthèse S.W.O.T

Selon l’aspect commercial le diagnostic fait apparaître qu’il existe : 

Des points forts ou opportunités tels:
· que le marché le plus intéressant pour nous est celui des personnes travaillant dans le centre commercial car cette partie de la clientèle se trouve être notre cible principale et de plus ce sont eux qui correspondent le plus au service proposé car ils 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 actuelle et en attirant de nouveaux clients à travers l’emploie d’une stratégie de diversification marché. 

Des menaces ou points faibles tels:

· que la saisonnalité des ventes

Selon l’aspect Organisationnel le diagnostique fait apparaitre:

Des menaces ou opportunités telles:

· que le personnel  connaît certains clients mais ne pratique pas la vente additionnelle 

· que le turn-over est très important dans l’unité commerciale 

         2.3.2 Problématique développée

Pour lutter contre la saisonnalité des ventes, qui se trouve être le problème majeur de notre unité commerciale, on se doit de mettre en place un projet qui puisse permettre à notre restaurant d’être performant tout au long de l’année, ce qui revient à essayer d’éviter au maximum les périodes creuses du au manque d’influence. 

PARTIE 3: Préconisation et aboutissement d’un choix justifié

3.1    Analyse des projets possibles

Dans le but de toucher un maximum de clientèle, et de lutter contre notre principal problème qui se trouve être la saisonnalité des ventes deux projets ont été retenus :
· La canalisation du flux clientèle l’emploi d’une stratégie push (exemple: animation commerciale) 

· Développer les ventes par l’emploie d’une stratégie de diversification (exemple: acquisition d’une clientèle professionnelle)
	Nom du projet
	Descriptif du projet
	Forces du projet
	Faiblesse du projet

	La canalisation du flux clientèle l’emploi d’une stratégie push (exemple: animation commerciale) 


	Il s’agit de créer du trafic client grâce à l’organisation d’une animation commerciale pendant les périodes creuses
	· Permet de rendre un service à notre clientèle et de la fidéliser.

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


	· Activité ponctuelle et donc efficace qu’au moment présent 

· Nécessité d’un suivi régulier

· Restaurant encombrés pendant l’animation donc circulation difficile

· Difficultés de trouver l’animation qui attirera le plus de monde possible

	Développer les ventes par l’emploie d’une stratégie de diversification marché (exemple: acquisition d’une clientèle professionnelle)

	Il s’agit de développer le portefeuille client en élargissant un segment: celui des professionnels car ce sont eux les plus présent dans le centre commercial
	· Permet d’attirer la clientèle et donc d’augmenter le chiffre d’affaires
	· Coût élevé car distribution de + de 1000 cartes




3.2    Justification du projet retenu

Le projet qui allait être retenu serait celui pour lequel la durée de réalisation s’avère être la plus faible. Il était aussi nécessaire de voir celui qui s’accordera le plus avec la politique du restaurant.

· Le projet retenu fut celui qui consistait à développer les ventes par l’emploie d’une stratégie de diversification (exemple: acquisition d’une clientèle professionnelle)
	Critères de sélection
	Projet

	Le moins coûteux
	- Le développement des ventes s’avère être le moins coûteux car il demande la distribution de cartes entreprises ce qui représente certes une dépense moyenne  mais qui sera rentabilisé a courts thermes.

- La mise en place d’une animation commerciale peut s’avérer coûteuse car il faut prévoir des équipiers uniquement pour l’animation donc cela augmentera les heures réalisés par l’équipe à la journée ensuite il va falloir distribuer des gadgets et ces derniers ont un coût de plus nous ne sommes pas certain que celle-ci apportera un flux clientèle.

	Le moins long 
	- Le développement des ventes 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 serait également nécessaire.

	Le plus en accord avec la politique de l’enseigne
	- Quick est une chaîne de restauration rapide qui a pour principal objectif de proposer à sa clientèle un service qui permet aux clients de répondre à un besoin d’alimentation assez rapidement, ce qui est souvent le cas pour les personnes ayant une pause déjeuné restreinte. En ce sens la campagne d’acquisition 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.  

	Toucher 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 dite « de passage ». 

	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

	CRITERES
	EXPLICATIONS

	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’affaires et qui nous permettrait 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
	Le responsable du restaurant Mr Araya qui à donné son accord pour la réalisation du projet.

Monsieur Karakan Ekrem 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 1200 euros sera nécessaire notamment pour l’envoi des cartes entreprises.

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

	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 répercussions humaines, financières et organisationnelles de la préconisation

4-1    Analyse des conséquences 
Ce projet aura des conséquences  sur l’unité commerciale et son marché. De ce fait,  il est possible d’en établir le récapitulatif suivant:
	Critères
	Détail

	Conséquences stratégiques
	
	

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

	
	En ce qui concerne la mise en place du produit ou service:

	Ce projet provoquera des changements sur les produits et services proposés. Tout d’abord il faudra 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 faudra mettre en place un menu Switch destiné au personnel de l’agence de voyage. Enfin il faudra mettre en place la commande par téléphone destinée aux employés des entreprises.

	Conséquences commerciales
	
	

	
	En ce qui concerne la relation commerciale:
	- Il sera nécessaire de développer divers partenariats avec les entreprises intéressées afin de satisfaire au 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 faudra la canaliser c'est-à-dire lui proposer un nouveau service rapide tout en lui montrant qu’on la considère dans le but de la fidéliser.

	Conséquences Organisationnelles
	
	

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

- Il faudra mettre en place une personne qui sera chargée de prendre et de préparer les commandes liées aux appels téléphoniques.

	Conséquences Humaines
	
	

	
	Personnel nécessaire:
	Pour ce projet, il sera nécessaire de prévoir plus de personnel que d’habitude car il s’agira de répondre au plus vite aux besoins de la clientèle et pour ce faire il faudra planifier deux voir trois équipiers. Au préalable il faudra également designer une personne chargée de s’occuper de l’aspect commercial dans le restaurant et chargée de faire circuler l’information.

	
	Formations et compétences:
	Un manager devra être chargé de former la totalité des équipiers au nouveau service proposé.

	Conséquences financières
	
	

	
	· CA:
	· Le CA pour l’année 2008 est de 2 035 200 €

	
	Coût:
	· frais de personnel (frais de formation compris): augmentation d’environ 6% sur les rushs.

· frais de communication: (publicité, les courriers, les cartes de fidélités,) la somme de 1200 euros a été utile.

	
	Résultat:
	Augmentation du chiffre d’affaires d’environ 15% sur les rushs. 


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 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 est le cahier des charges dont la description détaillée est la suivante:
· Contexte et enjeux
L’unité commerciale se situe sur le marché de la restauration rapide : marché très concurrentiel. Nous devrons ainsi avoir une capacité d’anticipation, d’action, de réaction très importante pour rester concurrentiel.
· Objectifs généraux et spécifiques 
L’objectif est de lutter contre la saisonnalité des ventes et de développer l’activité de l’entreprise en étendant  ce système de fidélisation à toute la zone primaire de notre zone de chalandise ; pour cela nous devrons nous améliorer au point de vue quantitatif en:

· augmentant le CA de 15 %

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

Mais également au niveau qualitatif en:

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

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

-      présentant un avantage concurrentiel.

Et enfin au niveau temporel en:

· communiquant auprès de la cible d’une certaine manière

· recrutant ou en planifiant  le personnel nécessaire

· accueillant et en vendant tant de jours.
· Méthodologie

Pour réaliser cette mission, il serait nécessaire de suivre les étapes suivantes:
 Démarcher des clients: Tout d’abord il faudra démarcher auprès des grosses enseignes tels que Switch notamment pour savoir si elles seraient intéressées par notre projet et par notre offre. Pour ce faire il faudra que je fasse de la prospection téléphonique pour établir des contacts et il faudra ensuite que je me déplace sur les sites pour écouter leurs revendications 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 faudra mettre en place le menu et le service de livraisons destiné à ce type de clientèle. Pour ce faire il sera nécessaire de prendre en compte ce que me demanderont les clients à savoir un menu spécial avec burgers, boissons, frites, dessert, café et nous mettrons en place un service de livraison qui consistera à passer commande par téléphone et à être livré dans le quart d’heure qui suit sur son lieu de travail.
Communication interne: Ensuite il faudra communiquer à l’équipe ce nouveau service et menu en insistant sur :
1- le rôle de chacun

2- les délais

3- les enjeux et objectifs

Communication avec la cible: Il faudra par la suite communiqué directement avec la cible sur le restaurant:
Pour ce faire nous devrons mettre à disposition des clients des plaquettes dans le restaurant ainsi qu’aux entrées et nous devrons envoyer ces plaquettes dans chaque entreprise avec des cartes de fidélité.
Vente: Il sera 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. 
· Aspect organisationnel

Pour ces raisons il sera possible d’utiliser la matrice suivante :

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

	Communication interne
	moi même
	L’information doit parvenir à toute l’équipe
	Pas de budget
	Salle pour une réunion du personnel
	L’information ne parvienne pas à toute l’équipe
	Affichage d’une note

	Communication externe
	moi même
	Attirer l’attention de la clientèle
	1200 euros
	Prospectus et affichage sur le site
	La concurrence propose par la suite le même service
	Relevé des plaquettes placées en restaurant

	Vente
	Les équipiers
	Les équipiers doivent connaître parfaitement le nouveau produit et service proposé
	Pas de budget
	Sur la caisse : option produit offert
	Perte de temps des équipiers
	Relevé des tickets de caisses de livraisons


PARTIE 5: Premières réflexions pour la mise en œuvre de la préconisation

Compte tenu de l’opportunité que représente ce service pour notre société et de la demande de la clientèle, j'ai décidé de développer le service des livraisons au bureau. 

Mon objectif étant d'avoir un service assez développé pour attirer, fidéliser des clients et améliorer l’image du magasin. Ce service doit être connu et accessible à tous nos clients.

J’ai donc décidé d’interroger la clientèle pour connaitre le nombre de personne potentiellement intéressée. 

Le questionnaire a été favorable au projet puisqu’: 

· En effet 79% des clients sont favorables aux livraisons au bureau. 

5.1 Modalités possibles de mise en œuvre

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

5.1.2 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 Araya et Mr Karakan. Ils ont été conviés par téléphone. Son objectif était d’aborder l’approche informationnelle auprès du franchiseur 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.
5.1.3 La communication interne
La communication interne sera faite par le biais d’une réunion. Cette réunion aura lieu au sein même du restaurant. 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 salariés.

5.2 La mobilisation des ressources matérielles 
· Pour la communication au sein de l’entreprise : Réunion et note explicative sur le projet.
· Pour la présentation de la nouvelle gamme aux clients : Plaquettes et prospectus.
· Pour le suivi : Relevé des plaquettes en restaurant.
On peut ainsi constater le point fort de ce projet qui est : 

· le coût réduit de la création du projet

Et le point faible est : 

· La rentabilité qui n’est pas visible à court terme
5.3 Bilan
5.3.1 Bilan personnel
Ce projet m’a permis de mettre en application les méthodes apprises durant ma formation et de me rendre compte de la difficulté de planifier un projet sur du +/- long terme. Mon responsable m’ayant laissé une totale liberté des actions à entreprendre (dans la limite du budget 1200 Euros) cela m’a permis de m’affirmer dans mon entreprise et de prendre des initiatives que je n’aurais pu tenter autrement. Enfin, le fait que mes collègues et moi même vendent un service que j’ai moi-même proposé et mis en place à l’aide de l’équipe du restaurant est extrêmement gratifiant.

5.3.2 Conclusion
Il faudra attendre la fin de l’année 2009 pour tirer un bilan global de l’incidence du projet sur les chiffres de vente de l’unité commerciale. Si l’incidence s’avère positive il faudrait intégrer le service amené par le projet au sein de l’unité commerciale et ce tout au long de l’année.  

Zone primaire: 


Environ 100 000 habitants et représente 50,50 % de la clientèle


Zone secondaire: 


Environ 150 000 habitants et représente 32,34 % de la clientèle


Zone tertiaire: 


Environ 220 000 d’habitants et représente


17,16 % de la clientèle








Des sources d’information primaires:


-  Interview directement auprès des clients : étude de satisfaction


- interview du directeur des opérations Monsieur Azan pour toutes les informations concernant les 4 P et une partie des 5 M et interview du directeur du restaurant en ce qui concerne le microenvironnement.





Les différents menus sont 


- Menu XL: grande frite, boisson 50 cl, burger


- Menu normal: normal frite, boisson 35 cl, burger


- Menus enfants: normal frite, boisson 25 cl, burger  dessert et prime


Les différents produits sont 


- Crudités: salade mixte , campagnarde, nordique, 3 fromages;


- Burgers: cheeseburger, grill’n beef,’ hot-dog, giant,, supreme-cheese, longs-burgers, burgers promotionnels;


- Desserts: glace, pâtisserie, fruits, yaourt;


- Boissons: Gazeues, Nestea, jus d’orange, jus de pomme, café, expresso, cappuccino, chocolat, thé, Eau 








Des sources d’informations secondaires :


- articles de presses traitant notamment de la vache folle ou de la « Mal Bouffe » et plus globalement du macro environnement.


- site internet traitant de la restauration rapide











27% Vente à emporter





73%Vente sur place





Il y à 2 ans: moyenne18 livraisons
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