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Partie 1
 Analyse COMMERCIALE ET STRUCTUREE 

ACTUELLE DE L’UNITE COMERCIALE DANS 
LE 

CONTEXTE DE SON RESEAU

1-ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE ACTUELLE DE L’UC DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU.

1-1 ANALYSE DE L’UC SUR SON MARCHE

A- La structure
TC BUSINESS est une SARL dont  le siège social est situé au 12 avenue Maurice Thorez 94400 Ivry sur seine.
Cette entreprise  (qui dispose de deux points de vente) commercialise des produits de téléphonie, de connexion Internet ou de télévision pour un CA annuel de  350000 EUROS ENVIRON

 Elle est composée de 28 salariés répartis de la manière suivante :

               M Camara : Le gérant de la SARL. Il est le directeur de l’entreprise. C’est lui qui est chargé de la relation avec les clients dans l’obtention des contrats et le suivi des résultats. Il encadre les directeurs régionaux.                                                                            
Les directeurs régionaux (un sur paris, un sur la Rochelle) encadrent une équipe de 25 « vendeurs » et ont pour mission d’effectuer le recrutement et d’établir les objectifs qualitatifs et quantitatifs de la force de vente. 

Les chefs d’équipe (5): Ils supervisent  une équipe de 4 vendeurs chacun en animant sur le terrain l’équipe de vente dans son organisation et son animation.
Les vendeurs (20) : Ils réalisent des opérations de prospection (physique et téléphonique) ou de vente en point de vente de façon journalière. 
Le taux d’encadrement de l’équipe de vente (1 responsable / 4 vendeurs) favorise la réalisation des objectifs. 
B- L’offre de L’UC  
- La Gamme 

Les produits commercialisés sont des produits de 4 natures :

· Téléphonie : Il s’agit  de proposer des services de téléphonie chez des opérateurs substituts à France Telecom. Chez Endeis Telecom ou 9 Telecom les formules suivantes sont proposées : soit un forfait illimité pour 19,99 €, soit tarification à la seconde 0,01€ sans politique d’heure creuse et d’heure pleine. Les tarifs sont fixés par les fournisseurs. La différence est liée à l’opérateur en fonction de la légèreté de son infrastructure ou du montant de sa campagne de communication.  

Ces produits de téléphonie sont en général proposés à la vente par des méthodes de vente directe car ils ne disposent pas d’agence. Les entreprises recherchent donc des sous-traitants pour assurer la distribution. 

· Télévision : 
Afin de diminuer les charges de personnel des entreprises préfèrent utiliser la force de vente déléguée. C’est là encore un métier sur lequel se situe l’entreprise. Il s’agit de proposer l’abonnement canal + à partir de 20 €.
· Internet : Il s’agit de proposer l’abonnement à partir de 512 MO chez Club Internet.
Le choix des gammes à proposer est dépendant des entreprises qui sous traitent à TC Business qui n’a comme levier d’action que le choix du fournisseur. 
Voici le détail des éléments chiffrés. 

	Produits
	Chiffre d’affaires (environ)
	En valeur relative

	Endéis Télécom
	100000 euros
	31.25%

	Canal plus
	90000 euros
	28.1%

	9 Télécom
	70000 euros
	21.9%

	Club Internet
	60000 euros
	18.75%

	Poweo
	Nouveauté
	Nouveauté


Zone d’activité

Cette entreprise commercialise ses produits par la vente en unité physique, la prospection physique et la vente à distance sur site internet. Celle-ci se déroule à Paris et en région parisienne. Elle se fait sous forme de spirale dont le centre est Paris puis elle s’étend jusqu’à la première couronne et ensuite sur une zone plus étendue. Ceci afin de trouver un équilibre entre concentration de clientèle et déplacement géographique. 
Méthode de vente

La vente peut se faire de trois  manières : 

- soit par la prospection de clientèle à domicile et elle est liée à un entonnoir de prospection (suspect, prospect, prospect contacté, prise de rendez-vous, analyse des besoins, négociation des devis, conclusion de la vente). Et dans ce cas divers outils sont utilisés comme la structure CAP (caractéristique, avantage et preuve) et en respectant le modèle SONCAS (sécurité, orgueil, nouveauté, confort, argent, sympathie).

- soit par la vente en unité commerciale show room pour certains clients « grand compte » professionnels qui se sont présentés : les clients peuvent être alors amenés à se déplacer en Show room et les étapes de l’acte de vente sont alors respectées.L’entreprise ne développe pas cette clientèle mais peut proposer certaines offres au cas par cas en fonction des demandes.  
Positionnement 
Indiquer le positionnement de l’entreprise (cf mon blog)

C-  La concurrence

Il y a peu de concurrents sur les trois secteurs à la fois mais des concurrents sur des métiers spécifiques. La différence peut être liée aux méthodes de vente ou aux choix des fournisseurs, mais les sources de différenciation sont limitées. 
D- La demande 
Si on l’analyse au niveau quantitatif 

A proprement parler la demande est constituée des fournisseurs, qui proposent les produits. Néanmoins on peut également noter les données suivantes :
Les données sont les suivantes sur les souscripteurs :
	Marché 
	Opérateurs
	Nombre clients
	Age moyen
	CSP
	Panier Moyen 

en valeur 

	Téléphonie
	Endéis Télécom,
9 Télécom
	
	Entre 25 et 34 ans
dans 46% des cas.
	Employé dans 

35% des cas.
	

	Internet
	Club Internet
	
	Entre 45 et 54 ans
dans 28% des cas.
	Employé dans 

29% des cas.
	

	Télévision
	Canal +
	
	Entre 45 et 54 ans
dans 48% des cas.
	Employé dans 
32% des cas.
	


Si on l’analyse au niveau qualitatif 
La cible est constituée de particuliers principalement qui ont des attentes spécifiques : 
- le prix : en matière de téléphonie, l’un des arguments clés sur lequel communiquent les offreurs est le prix. C’est l’une des raisons qui poussent les consommateurs à changer d’offreurs. 
-- La qualité technique des produits ( haut débit, illimité etc..) est également un élément clé

Il reste des freins majeurs également dans le choix de  ces produits :  

-Pour la téléphonie, le simple fait de devoir quitter en partie l’opérateur historique et recevoir deux factures à la fin du mois au lien d’une, peut se révélé être un frein. 
-Pour la télévision, les freins sont liés à la spécificité des autres offres qui pour des prix quasiment similaires proposent des bouquets de chaînes plus conséquent.
-Pour l’Internet le frein majeur est la grande diversité des offres qui rendent les particuliers suspicieux,  ils veulent être sur d’avoir l’offre la plus attractive.    
1-2Analyse de l’UC dans le contexte de son réseau
Tout d’abord le réseau a existé sur Paris. En effet, le choix de la capitale était lié d’une part aux infrastructures techniques (notamment en matière d’internet) et d’autre part à la concentration urbaine.

Par la suite, le développement des offreurs sur la région parisienne a poussé le gérant à développer son offre en métropole secondaire. Il a donc développé un vrai  réseau d’agences dans des agglomérations de taille suffisante telle «  La Rochelle «   taille ( indiquer) 
LE choix de cette ville est aussi stratégique puisqu’en fait un certain nombre d’entreprises liées aux NTIC s’étaient installées dans cette région. 

Il n’en demeure pas moins que l’agence de Paris est la principale et la première chronologiquement. Elle sert  d’ailleurs à expérimenter les présentations en Show room. 
1-3 Conclusions
 L’entreprise a su accompagner le développement des NTIC, ce qui a entrainé une hausse du CA. Toutefois la saturation éventuelle de ce marché ne permet pas d’envisager un potentiel de développement. Cela semble souligner l’importance d’un diagnostic pour la mise en oeuvre éventuelle d’une stratégie de couverture de marché. .
Partie 2

DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE

COMMERCIALE
2-DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UC PRECISANT LES CONDITIONS , MOYENS, METHODES PERMETTANT D’ABOUTIR ET D’ETAYER CE DIAGNOSTIC
  2. Diagnostic de l’unité commerciale

 Une meilleure compréhension des domaines d’activités stratégique permettant l’anticipation de la demande passera par un diagnostic de l’activité de l’entreprise dont les éléments principaux figures dans le tableau ci-dessous.Pour cela il sera possible d’utiliser la méthode SWOT ( strenght, weaknesses,opportunities, threats).   

2.1 Diagnostic

A) diagnostic interne 

	Critère
	Force 
	Faiblesse

	Produit 

Prix

Communication

Distribution 
	- L’entreprise propose une gamme de produit répartie sur trois secteurs, la téléphonie fixe, la télévision et l’Internet. 

Aujourd’hui internet est en haut débit, la téléphonie en illimité

- Ces produits connaissent des innovations technologiques régulières qui tirent le marché vers le haut et assurent la demande. 
- L’entreprise propose des marques nationales qui sont reconnues pour leur qualité. (Canal +,9 Télécom)

-Les produits ne coûtent presque rien à l’entreprise et s’avèrent donc particulièrement rentables

· les prix des offreurs sont de plus en plus bas. 
La notoriété, l’image de maque et les campagnes de relance sont réalisées par les fournisseurs ce qui permet de proposer des produits connus et donc rassure la clientèle/ 

- Le Site physique (show room) en plus de la prospection assure une image qualitative à l’entreprise.


	- Les sources de différenciation par rapport à nos concurrents sont limitées car même s’il y a peu de concurrence sur les trois secteurs à la fois, elle reste très présente dans des métiers spécifiques. De plus c’est le même produit qui est vendu. 
-Certains produits qui sont vendus ont une  faible notoriété de par une infra structure légère et l’absence de communication.

-Les produis ciblent uniquement une clientèle de particuliers avec des cycles de vente assez court.

- L’entreprise est soumise à l’application stricte d’un tarif préétabli par les services marketing des fournisseurs.
 La communication se fait uniquement sur le produit de l’offreur mais pas sur l’entreprise excepté par le biais de  l’unité commerciale show-room. Cela veut dire qu’en elle-même l’UC TC Businness n’a qu’une notoriété faible ce qui peut entraîner des peurs chez le consommateur. 
-La méthode de vente majeure de l’Uc étant liée à la prospection, il y a peu de possibilité de vente additionnelle. 


	Finance :

Endettement


	- L’entreprise n’a pas de stock excepté les décodeurs Canal+, les produits ne lui coûtent rien.
	C’est une SARL , elle a des moyens limités et ne peut développer de vraies campagnes d’investissement. 

	Ressources humaines


	- Une grande partie de la rémunération des vendeurs provient des ventes, ce qui associé aux challenges vendeurs aux réunions bihebdomadaires, ainsi qu’à son expérience de la vente directe rend l’équipe performante. 
- le taux d’encadrement est de 1 responsable pour 4 vendeurs ce qui permet d’atteindre plus facilement les objectifs escomptés. 
	- Le taux de Turn Over est important de par la difficulté de réalisation des objectifs. 


B) diagnostic externe

	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVRIONNEMENT

Socio-culturel

Economique 

Technologique

Politico-légal 


	-La hausse du prix de la vie en générale et la faible augmentation du pouvoir d’achat  sont des facteurs motivants l’acte de changer d’opérateur téléphonique, permettant ainsi de faire des économies. Donner les chiffres du marché 
- Au 4ème trimestre 2004, Médiamétrie a recensé près de 24 millions d'internautes en France ; ce qui signifie qu'en trois ans, la part des Français internautes est passée de 31 % à 46 % soit plus de Huit millions de nouveaux utilisateurs 
Dans le même temps, le pays est véritablement entré dans l'ère du haut débit, avec le franchissement de la barre symbolique des 50 % de foyers internautes connectés en haut débit. Le développement technologique permet aux opérateurs de proposer des groupements d’offres concernant la téléphonie, l’Internet et la télévision numérique qui sont proposées avec des forfaits illimités. 

La libéralisation de nombreux secteurs favorise l’émergence de nouveaux marchés

 
	-La multiplication des offres a tendance à dépositionner le produit proposé par l’entreprise car les gens issus du même groupe sociale par l’intermédiaire du bouche à oreille se tiennent informés entre eux constamment de l’apparition de nouvelles offres encore plus attractive. 

-Les gens qui son en relation depuis de nombreuses années avec l’opérateur historique (France Télécom) et qui s’y sont attachés refuse donc de le quitter.
-Baisse du chiffre d’affaires dans le secteur de la téléphonie, approche de la saturation.( donner les chiFfres). 

Le développement technologique permet déjà d’établir des communications téléphoniques depuis son ordinateur grâce à Internet et quasiment gratuitement.

La loi permettra de disposer d’une ligne sans abonnement France Telecom. 

	MICRO ENVIRONNEMENT

Fournisseurs :

Clients : 

Concurrents 



	-Il y a de nouvelles offres qui vont permettre de proposer de nouveaux produits de téléphonie ( illimitée, appels via internet)

- Il y a de nouvelles offres de produit TV via internet et :Club internet va lancer un bouquet TV. CANAL+ et neuf telecom proposent des offres de télévision par ADSL
La clientèle jeune ( 25-34 ans) est désireuse de trouver des produuits moins chers et souvent accepte plus facilement le changement d’opérateur.
A trouver
	-il y a une image très négative de certains fournisseurs. Ainsi , Endéis a été condamné pour pratiques illégales de démarchages Il serait aussi l'objet de plusieurs plaintes de consommateurs. Son site internet bat également de l'aile. 

- l’arrivée de la TNT concurrencera les chaînes payantes.

Plusieurs clients ont utilisé ces temps-ci la loi SCRIVENER  pour faire valoir leur droit de rétractation d’une semaine. Ils sont en effet informés des plaintes pour vente forcée de la part d’endéis télécom
Il y  a peu de professionnels clients. 
.
L’ouverture de certains marchés provoquent l’arrivée de nombreux concurrents ce qui provoque un manque de lisibilité chez la clientèle. Ainsi l’an passé dans la zone de prospection  L’ANRC, a enregistré jusqu’à la fin de l’année dernière, 235 notifications de la part des compagnies désireuses de fournir des réseaux et des services de communications électroniques. 




Synthèse

· Le diagnostic fait apparaître que le marché le plus porteur pour l’entreprise est celui de la téléphonie et de l’internet  destiné au 25- 34 ans. Mais que  la téléphonie est un marché qui approche de la saturation et que l’on note un attachement à l’opérateur historique (France Télécom) de la part du segment composé des 55 ans et plus. Sur ce marché l’entreprise n’a que peu de possibilités de se différencier.
· L’entreprise ne travaille qu’auprès de la cible des particuliers, la part des professionnels est limitée
2-2 PROBLEMATIQUE.

D’après cette analyse , et le risque de  saturation marché de la téléphonie ainsi que la différenciation difficile avec  les concurrents, il semblait nécessaire de développer d’autres axes d’activité.  Comment par exemple travailler d’avantage la cible des  professionnels ? 
2-3 SUPPORT DU DIAGNOSTIC.
Pour réaliser ce diagnostic, j’ai  utilisé certaines sources d’information  comme  les  études du marché de la téléphonie ( L’ODE de ce marché) , le fichier client ( données chiffrées), la presse spécialisée, les sites et blogs internet, les performances de l’entreprise,une interview du gérant, ainsi qu’une étude de satisfaction et des comptes rendus de visite vendeurs. J’ai traité ces informations pour en établir la matrice SWOT et calculer un CVP. 
Partie 3

PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX

JUSTIFIEE ET ARGUMENTEE
3 Préconisation, aboutissement d’un choix justifiée et argumentée
3-1 Projets à réaliser
Suite au diagnostic  précédent , il était nécessaire de proposer des projets permettant le développement de l’unité commerciale, mais aussi répondre à la problématique qui est de développer la clientèle professionnelle. Il était donc nécessaire d’utiliser les méthodes de résolutions de problème telle la méthode d’Ishikawa ( 5M). 
	ETUDE DE PROJET

	Problématique : 

	Critères
	Projet 1




	Projet 2

	Titre
	Commercialiser  un nouveau produit pour les professionnels
	Organiser des ventes privées en show room  pour les professionnels 

	Descriptif
	La libéralisation du marché de l’énergie permet à TC d’envisager de proposer le produit Poweo ( un subsitut à EDF) à une clientèle de PME par la prospection.
	Il s’agirait d’organiser des ventes privées en Show room sur invitation aux professionnels. 

	Ressources exigées

Humaines

 Matérielles 

financières
	L’équipe actuelle peut proposer le produit, il lui suffit d’être formée à l’argumentaire sur ce produit. Cela nécessitera réorganiser les objectifs de vente pendant un temps. 
Le matériel utilisé est celui habituel. Cependant, il sera nécessaire de créer des outils d’aide à la vente tels, un argumentaire,  des dossiers clients etc.. Il faudra utiliser également la documentation du fournisseur.
La création d’un fichier de professionnel ( le produit ne peut être proposé qu’à des professionnels) pourra se faire lors de la prospection physique. La documentation sera fournie par le prestataire. Il semble que les frais seront liés à la prospection soit un budget prévisionnel de …
	IL serait nécessaire d’employer un vendeur à la création des outils de marketing direct pour ce produit  ainsi qu’une équipe dédiée à l’accueil des professionnels en Show Room. 
L’utilisation des locaux,de matériels de présentation, de moyens de réception,  sera nécessaire. Les outils de la vente à distance seront utilisés : fichier, publipostage, catalogue, GET etc…  CE qui nécessite également un fichier de professionnels et sa qualification. marketing direct mble nécessaire. Il sera nécessaire de créer également un fichier de professionnels
Il faut compter les frais de réalisation du publipostage à hauteur de , les frais de réception, les frais de présentation à hauteur de 
Et les frais de manque à gagner pour les vendeurs qui accueillent la clientèle à hauteur de  

	Délais de réalisation
	Le projet peut être réalisé rapidement , c'est-à-dire dans un délai de , dès l’obtention du contrat par la société TC Businness( cf le Gannt ci-joint)
	Le projet nécessite une phase de préparation, d’inviation, de relance et d’acceuil dont les divers détails donnés dans le GANNT joint en annexe permettent d’indiquer un délai de société TC Businness

	Autonomie décisionnelle
	Dans le respect des contraintes du prestataires , le tuteur a une liberté de décision et d’action . 
	Là encore le tuteur est autonome


3.2 CHOIX ET JUSTIFICATION DU PROJET  
J’ai choisi le proposition d’un nouveau produit pour les raisons suivantes 

A° LA FAISABILTE
Depuis l'an 2000, le marché de l'énergie passe progressivement d'une situation totalement monopolistique à la  multiplication des offres. De nombreux professionnels en sont informés et cherchent à réduire leurs frais généraux. IL y a là une motivation plus importante que la souscription de produits déjà présents. DE plus les frais d’utilisation du Shox room, de réception et d’inviation s’avèreraient assez élevés nécessitant un volume de vente important. Dans le cas du nouveau produit, la rentabilité est plus rapide.

 B° LA COHERENCE AVEC l’UC
TC businness propose déjà une majeure partie de ses produits grâce à la vente directe ou à distance. Elle dispose de l’équipe habituée à la prospection et au contact clientèle. Sa strcuture lui permettrait ainsi dans les zones géographiques déjà prospectées par les particuliers de s’interesser aux professionnels. Ce qui limiterait l’effort de vente et assurerait une rentabilité plus forte. 

C° LA CONVERGENCE AVEC LA STRATEGIE DE L’UC 

L’entreprise choisit en général des produits Outsiders qui sont vendus par des forces de vente déléguée. Les fournisseurs substituts sont dans le domaine de l’électricité comme dans d’autres demandeurs de ce type d’action. Il y a probablement la possibilité de réaliser régulièrement des contrats et de trouver  à terme des fournisseurs réguliers
3-3 NOTE DE CADRAGE

Contexte : l’entreprise cherche à adopter une stratégie de développement de son activité
Objectifs : Permettre à l’entreprise de rester avec une position de Leader par rapport à ses concurrents   
Résultats attendus : Bon résultat des ventes du produit Poweo
Acteurs : Professionnel, responsable commerciale, stagiaire
Délais :

Budget :

Communication : carte de visite (prospection)
Risques : faible notoriété du produit pouvant entraîner un mauvais résultat des ventes, une mauvaise formation des prospecteurs. 
Etudes préalables : étude de marché, lecture de la presse spécialisé.  
Documents joints : 
Partie 4

ANALYSE DES REPERCUTIONS HUMAINES,

 FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA 

PRECONISATION

4.1 Analyse des conséquences prévisibles.

A)  Conséquences stratégiques.

-En ce qui concerne la concurrence, 

On peut imaginer que les concurrents de TC vont également developper ce type d’offres. DE ce fait l’antériorité de l’action de l’UC permettra de toucher une cible géographique plus étendue dans laquelle les concurrents ne pourront pas toucher la clientèle sauf à faire changer d’opérateurs à nouveau. 

- en ce qui concerne la mise en place de produit, on imagine que Tc devra probablement étendre sa gamme en pratiquant du Cross selling  à destination de cette cible. L’up selling étant également réalisable en fonction de l’évolution des prestations de POWEO. 
B)  Conséquences commerciales.

Dans ses relations avec ses fournisseurs TC peut envisager de solliciter les offreurs actuels en téléphonie pour qu’ils lui accordent la soustraitance de produit vendus en B to B . En ce qui concerne à proprement parler POweo il sera nécessaire de disposer de conditions particulières de partenriat ( voire d’exclusivité géographique) afin de ne pas risquer la cannibalisation par les efforts de prospectiond es concurrents sur le même secteur. 

Pour la clientèle, la création de grands comptes professionnels, de numéros dédiés sera nécessaire afin de segmenter la cible par catégorie. Il faudra probablement disposer de supports de gestion de meilleure qualité afin de suivre la clientèle dont la life time value sera plus élevée.  
C) Conséquences organisationnelles.

En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC il sera probablement nécessaire de développer l’utilisation du show room et les visites de suivi des commerciaux afin de travailler de manière régulière la cible des professionnels.  Il ne semble pas nécessaire de recruter d’avantage de comemrciaux mais plutôt au départ suggérer l’augmentation de l’effort de vente. 

Des conséquences sont à prévoir en matière de formation, de création d’outils d’aide à la vente et de moyens de contrôle de la force de vente. On peut également envisager par la suite( en N+1)  la création d’une structure «  professionnels » dédiée à cette cible afin de gagner en efficacité. 
Une rémunération associée à un taux de commission attractif sera à prévoir. Celui sera probablement différencié et bénéficiera d’un bonus sur une période limitée. Pour exemple on peut imaginer un taux pour les professionnels augmenté de 2 points si ce sont de nouveaux clients pendant 6 mois. 

Le calcul des taux sera fonction du potentiel de la zone de prospection afin de maintenir une rentabilité élevée. 
4.2 Le cahier des charges.
Julien je mets un exemple de cahier des charges afin que vous puissiez vous en inspirer idem pour la partie 5  

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

L’entreprise Mavip Motors se situe sur le marché de la distribution de scooters. Sur ce marché, elle dipose d’un réel avantage : elle propose des produits substituts à des prix inférieurs d’environ 1000 euros par rapport aux marques nationales. Ce marché des deux roues est estimé à x euros . C’est là une situation  avantageuse pour l’UC mais elle propose des produits qui n’ont pas forcément une connotation positive auprès du public et qui plus est moins connus que les marques asiatiques proposées  dans la zone de chalandise. Enfin elle ne dispose que d’une UC ce qui peut limiter son développement

Objectifs généraux et spécifiques

L’objectif est de développer l’activité de l’entreprise en étendant un réseau de distributeurs au niveau national

 De manière quantitative :  il s’agirait de créer un fichier de x entreprises représentant x volumes de vente  et tel ca prévisionnel

Les magasins à démarcher seraient situés dans telle zone géographique et proposant telle offre

DE manière temporelle : mettre les dates à chaque fois) 

· la création de fichier 

· la création d’outils d’aide à la vente ( get, dossiers, argumentaires etc..)

· la qualification de fichier

· la négociation de conditions auprès du producteur 

· la création de documentations destinées aux revendeurs

· la prospection 

· la négocation

· la conclusion de contrat

· le suivi de contrat

Les contraintes seraient

· Partie prenante : 
· Ressources nécessaires
· Contraintes
· Budget 

La méthodologie 

 Reprendre les étapes de la prospcetrion vente d’après mon blog ou votre coursEvaluation du projet 

Risques

Suivi : méthodologie de suivi 
5- PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MKISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION

51 MODALITES DE MISE EN ŒUVRE

· En Amont de l’action

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

· La négociation achat : 

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) 

· L’implantation des produits

Un tableau de répartition des tâches a été distribué à.. afin de préparer l’implantation dans le rayon. Un rendez-vous avec le responsable de rayon a été organisé pour valider les résultats d’après une liste de critères préétablis

· La communication externe 

Une matrice de choix des supports a été établie, renseignée et validée par le tuteur ce qui a permis d’obtenir tels résultats

· Les fiches de vente ont été établies à la fin de telle période et une réunion récapitulative a été réalisée pour en présenter les résultats à la direction avec un compte rendu.

· Une note de service récapitulative a été affichée et des entretiens d’évaluation menés

52 REALISATION DU PROJET 

En ce qui concerne les résultats le tableau synthétique suivant peut être dressé.

	Objectifs
	Résultats
	Ecarts
	Observations

	Au niveau quantitatif :

· De disposer d’une quantité totale de ces produits pour un coût total de 

· d’en implanter en magasin tant de telle gamme, tant de telle autre*

· de réaliser un Ca hebdomadaire de et une marge de  

· d’accroître la fréquentation du magasin de tant   

Au niveau qualitatif : 

D’accroître la taille de l’assortiment

D’intégrer les produits dans la nomenclature de l’entreprise

D’informer et de former l’ensemble du personnel

De disposer de fournisseurs réguliers.

Au niveau temporel :

Il s’agit 

-de réaliser la négociation achat en  tant de jours du tant au tant

- d’organiser la communication interne en tant de jours du tant au tant

- d’implanter le produit en tant de jours

- d’assurer la communication externe en tant de jours

- d’accueillir et vendre en tant de jours


	
	
	


On peut ainsi constater que les points forts de ce projet étaient 

-

Et que les points faibles étaient

- 

En conséquence, telle suggestion pourrait être proposée pour l’avenir.
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