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PARTIE 1
ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE ACTUELLE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU

1.1 Analyse de la structure.
1.1.1 Les locaux

A) Structure La société Colom Alberti est une entreprise qui commercialise ses produits en Business to Business  principalement (commerce de gros  des fruits et légumes frais auprès des entreprises ainsi que des produits de 4ème et 5ème gamme) par le biais d’une stratégie multi-canal. Elle dispose d’un espace de vente de type entrepôt pour la vente en détail à destination des clients «  petits comptes » (les particuliers ainsi que les commerçants itinérants de type vente sur marchés) qui viennent effectuer leurs commandes. Les grands comptes eux sont travaillés par le biais de la vente itinérante. Ce sont particulièrement les GMS (Grandes et Moyennes Surface) et les RHD (Restauration Hors Domicile) qui sont prospectés et suivis de cette manière. . 
En ce qui concerne la zone de chalandise, l’analyse suivante peut être effectuée de la manière suivante :
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L’unité commerciale 

La société Colom Alberti se situe dans la zone industrielle de la Prospective à Bourges. Notre entrepôt s’étend sur une surface de 5300 m² qui se compose de la manière suivante :

· une partie bureau (300m²) qui sert à la facturation, la prise de commande, la réception des clients.
· une partie dépôt (5000m²) dans laquelle le client est accueilli par le vendeur magasin qui s’occupe de le servir.
· Les moyens d’accès
Colom Alberti se situe dans l’avenue de la prospective ,zone commerciale prospère a grande afluence.Le parking de la société peut accueillir jusqu'à 120 voitures. Les freins  sont les travaux  dans cette zone et la circulation.
1.1.2  ORGANIGRAMME 

-Le Président du groupe MAG : Etienne GILLES pilote la stratégie de l’entreprise et coordonne les différentes entités du réseau en réalisant des arbitrages appropriés. 
-Le directeur de site : Philippe PARNAUDEAU assure la direction de l’entreprise. Il supervise le travail des équipes et réalise des points d’étapes via des outils de gestion d’employés tels le tableau de bord.  
-Le responsable achat : Jean Charles COLOM gère les approvisionnements au quotidien des fruits et légumes frais. Il assure également les achats, la mercatique des achats à long terme
-Le responsable commercial : Eric RADUJET dirige les équipes commerciales, fixe des objectifs  et gère la logistique de l’entreprise.

-La responsable RH : Adeline millet s’occupe du recrutement, et mesure les indicateurs sociaux de l’entreprise dans une logique de gestion employé..Mme Millet est également relais qualité. C’est à dire qu’elle assure le respect des contraintes commerciales, logistiques,  et opérationnelles du groupe .

-Le responsable comptable : Daniel FERREIRA est le chef comptable et s’occupe du réseau informatique de l’entreprise. Les commerciaux assurent l’optimisation d’un portefeuille client ainsi que la démarche CRM (Custer relation ship management)  de l’unité commerciale .Les commerciaux GMS s’occupent des clients ayant une unité commerciale  (Carrefour, Vival, panier sympa etc..) et les commerciaux RHD ont une double cible : celle qui travaille dans la restauration  (Buffalo grill, campanile) ainsi dans les cantines collectives type Sodexho.

1.1 3  Méthode de management :
-Méthode de recrutement : C’est le directeur ainsi que la responsable des ressources humaines qui assurent ce processus afin de prendre la décision d’embaucher ou pas de nouveaux employés au sein de l’entreprise.
-Formation : une période d’essaie définie dans le contrat est nécessaire pour juger les capacités du futur employé .C’est notre responsable commerciale qui nous forme afin de partager ses savoirs faire .Durant les premiers jours l’objectif est d’analyser les compétences commerciales et les méthodes de ventes.
-Animation : L’animation se fait par l’organisation de réunion quand il y en a besoin, de fixation d’objectifs aux commerciaux et de bilans réguliers pour  mesurer les performances des vendeurs. Des primes sont d’ailleurs fixées sur objectifs. 
1.2. Analyse de MARCHE 

1.2.1  L’offre 
A- Les offreurs sur le marché 

Les offreurs sur le marché ne sont pas nombreux, il s’agit principalement de notre concurrent direct Pomona Terre Azur. Pomona est un grossiste de fruits et légumes possédant une notoriété nationale ce qui leurs permet de bénéficié de moyens suplémentaires.

Voici leurs PDM 
B- L’offre de l’entreprise

L’entreprise Colom Alberti commercialise des fruits et 
Légumes. Il ya en fonction des saisons environs 380

Références répartit de la façon suivantes .On y retrouve 

Les fruits et légumes ainsi que les produits de 4ème et de

5ème gamme.


1.2.2. La demande locale
A- Aspects quantitatifs
La clientèle est principalement composée de professionnels 

De la GMS et de la RHD Ils représentent près de 85% de la 

clientèle de l’unité commerciale. Le reste étant les particuliers

Et autres grossistes. En effet l’enseigne vise principalement les 

Professionnels de la profession.
B- Apsects qualitatif
Colom Alberti bénéficie depuis des années d’une image de marque de  qualité. Régulièrement des enquêtes de satisfactions sont faites auprès de nos clients .Les motivations sont simples, la recherche d’une qualité de fraicheur du produit supérieure à nos concurrents. Le frein principale a l’achat est le prix, nous ne pouvons prétendent être les moins cher du marché étant donné que nos camions font une tournée de ramassage des produits tous les matins, opération qui génère des frais non négligeables. 
1.2.3  SITUATION CONCURRENTIELLE 
MATRICE PORTER. 







D’après la matrice de Porter, l’entreprise est située sur un marché oligopolistique. En conséquence l’entreprise cherche à différencier ses produits par l’ajout de gamme. 
1.3. RESEAU 

1.3.1 PRESENTATION DU RESEAU 
La société Colom Alberti est une SAS de 60salariés au capital de124800€, elle appartient au groupe Mag (holding). Colom Alberti est adhérent indépendant du groupe Créno, premier groupement français de commerce de gros de fruits et légumes frais. Créno fédère 43 distributeurs régionaux indépendants en fruits et légumes frais ainsi que 15 distributeurs en produit de la mer. L’originalité de Créno consiste à allier la force et puissance d’un groupe structuré à la réactivité et à la souplesse de PME régionales à taille humaine

1.3.2 MANAGEMENT DU RESEAU 
C’est notre président de groupe Etienne Gilles qui prend les décisions stratégique de l’entreprise ainsi que du groupe .Il délègue ensuite ses choix stratégiques aux directeurs de site.

1.3.3 APPORTS ET CONTRAINTES DU RESEAU
	MERCATIQUE 
	

	FINANCIER 
	


Conclusion
Ainsi, la société Colom Alberti en intégrant un réseau national a su accompagner le développement des prestataires en solutions industrielles.

Toutefois, dans le contexte de son micro-environnement, la nature de sa clientèle et la saisonnalité de certaines ventes semblent peut-être limiter ses perspectives de développement. Il paraît dès lors judicieux de réaliser un diagnostic de ces différents domaines d’activités stratégiques (DAS).

PARTIE 2
DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE COMMERCIALE PRECISANT LES CONDITIONS, MOYENS, METHODES PERMETTANT D’ABOUTIR ET D’ETAYER CE DIAGNOSTIC

2.1 DIAGNOSTIC DES DAS

2.1.1  Sources du diagnostic 
2.1.2  Outils de diagnostrc des DAS

Matrice Doo litlle ou Mac kinsey
2.2. Diagnostic SWOT 
A) Diagnostic interne 

	Critère
	Force
	Faiblesse

	Produit 

Services 

Prix

Distribution
Communication


	L’importance des stocks permet d’avoir une réduction des coûts d’achat.

La taille de l’assortiment est conséquente et permet de couvrir une grande partie des besoins de la clientèle.
La diversification des services tel que le détail des produits, la livraison, l’aide aux rayons, la proposition de produits spécifiques, permet à l’entreprise de disposer d’avantages concurrentiels sur certains grossistes.
La mise en place de prix quotidien permet de nous placer au mieux sur le marché et de fidéliser une partie de la clientèle. L’entreprise peut ainsi adapter ses prix selon les produits et les clients, ou encore les services.

Les capacités de stockage de l’entreprise, l’utilisation de multicanaux sont des avantages évidents.
Le fait d’appartenir et de faire partie intégrante du groupe national CRENO a permis à COLOM ALBERTI de bénéficier de la renommée de celui-ci et d’être reconnu au niveau national. L’entreprise n’a que peu d’investissement à réaliser. Les supports de communication lui sont généralement fournis par les fournisseurs. La distribution des produits se fait grâce à la PLV de CRENO , ou encore certain de nos fournisseurs. Elle appartient à un réseau à la fois local et national.
	Le stockage peut poser problème étant donné que la plupart des produits ont une durée de vie inférieure a 48 heures. La part des produits est limitée à 60% pour les fruits et à 40% pour les légumes.
La clientèle est essentiellement constituée de professionnels et est plus attentive au prix qu’au service.
Notre directeur exige une marge minimum ce qui peut expliquer par conséquent certaine hausse de nos produits et qui peut donc conduire au refus du client qui se dirigera vers nos concurrents. 
L’appartenance à un réseau ne permet pas à l’unité commerciale de disposer de marges de manœuvres.
Il n’y a pas de démarche de communication de l’unité commerciale, ce qui ne lui assure pas toujours de lisibilité. 

	Finance :

Endettement
	Le fait d’avoir un stock central répartit les charges entre les différentes unités commerciales et l’appartenance à un groupe répartit les dépenses. 
Pas d’investissement particulier.
	L’importance des stocks fragiles peut générer des charges à l’unité commerciale.

	Ressources humaines


	Le personnel est « ancien »  dans l’entreprise avec un nombre d’année moyen, ce qui lui assure une bonne connaissance de la clientèle et de ses besoins. Le fait d’une taille réduite de la structure de l’entreprise, facilite les relations en interne. 
Le taux d’encadrement est de 1 responsable pour 4 vendeurs ce qui permet d’atteindre facilement des objectifs. En ce qui concerne les fruits et légumes  et la distribution, CRENO compte plus de 1500 salariés
	


B) Diagnostic externe

	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVIRONNEMENT

	Socio-culturel


	Il y a des marchés qui peuvent se révéler des opportunités : 
- Le marché du bio est en pleine croissance, les consommateurs sont demandeurs de produit frais et sain. 
- Le développement du snacking qui tire le marché de la restauration rapide par la demande en produit de 4ème gamme.
	La restauration rapide propose de plus en plus de produit bio ainsi que des snacking telle que des mini carottes, des tomates cerises etc…

	Démographique


	L’importance et le développement des ménages au sein de la société à pousser ceux-ci à investir dans la construction de pavillon. De plus en plus de famille deviennent propriétaire et possèdent des biens immobiliers.
	Avec le « papy boom », il y a de plus en plus de départ en retraite. L’industrie est fortement t
ouchée avec un renouvellement très minime au niveau des marchés. Il s’agit d’un secteur où il y a peu et de moins en moins de demandes.

	Economique


	- Ouverture des tickets restaurants aux fruits et légumes

- le bâtiment et les travaux publics emploient plus de 1,5 millions de personnes.

- il y a 285 000 entreprises artisanales de 0 à 10 salariés, employant 305 000 salariés, et ayant réalisé un chiffre d’affaires de 37,5 milliards d’euros, soit 42 % du chiffre d’affaires du bâtiment (91 milliards d’euros)
- la métallurgie compte plus de 10 000 entreprises, au niveau national et compte près de 1 500 salariés.
	La France a vu se constituer quelques groupes majeurs  de construction, réalisant des milliards d’euros de chiffre d’affaires et employant chacun plusieurs dizaines de milliers de personnes. Appartenant à des géants présents dans de nombreuses activités (services aux collectivités locales, communication, finances…), ces groupes présentent le grand inconvénient de représenter des pressions importantes

	Technologique
	Le marquage CE Produits laminés à chaud en aciers de construction donne lieu à une surveillance régulière. Des audits, des inspections sur sites sont réalisées pour évaluer et approuver les moyens pour garantir la conformité de production. Cette attestation de conformité CE de contrôle de la production en usine reste valable tant que les conditions précisées dans les spécifications techniques de référence ou les conditions de fabrication en usine ou le contrôle de production ne sont pas modifiés de manière significative. Cela favorise la consommation de ce type de produit.
	L’apparition de nouvelles technologies et de nouvelles normes peut être une menace sur le marché. 



	MICRO ENVIRONNEMENT

	Fournisseurs


	La concentration de certains fournisseurs (Rungis) leur apporte un pouvoir de négociation plus important.
	L’appartenance à un réseau de 46 entreprises permet à l’unité commerciale de disposer de conditions d’achat optimum car il représente un volume important sur le marché : le groupe Créno représente 500000 Tonnes de volume annuel.

	Clients


	Notre société bénéficie d’une notoriété importantes ,nous somme connus des plus grandes enseignes qu’elles soient de la RHD ou de la GMS, nous avons donc de plus en plus de clients.
	La conjoncture actuelle a fait que les consommateurs se tournent de plus en plus vers les produits de jardin qu’ils achètent où qu’ils cultivent. De ce fait , le panier moyen des consommateurs diminue.

	Concurrents


	La recherche d’une qualité supérieur est un avantage certains par rapport à nos concurrents. Nous essayons de mettre nos prix au plus bat. 
	Pressions des concurrents qui font du forcing au niveau des prix sur quelques produits, notamment sur les produits phares .tels que la salade ou les pommes. Pressions également sur le terrain .



2.3 PROBLEMATIQUE 

2.3.1 Synthèse
Le diagnostic fait apparaître :
Aspect Commercial :
- que l’appartenance à un groupe ainsi que la méthode de distribution permet à l’entreprise de disposer de conditions de commercialisation avantageuses.
- qu’elle a une gamme large et profonde répondant aux attentes clients même si certains DAS sont sous représentés.
Aspect Organisationnel :
- que l'organisation en réseau mutualise les moyens et favorise la performance du partage de l’information.
2.3.2  Problématique :

Cette analyse a permis de comprendre que les ventes de l’entreprise progressent depuis sa reprise par un groupe organisé. Celle-ci a plusieurs domaines d’activités stratégiques dont certains, tout en ayant un vrai potentiel, se révèlent insuffisamment exploités : ce sont par exemple les produits tels que l’aluminium et l’inox ou encore des cibles particulières telles les particuliers. La problématique est donc comment accroître les ventes par le développement des segments porteurs ?
PARTIE 3
PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX JUSTIFIE ET ARGUMENTE

3.1  Outils de recherche d’idées 
- Brain storming

- 5 POURQUOI

Suite au diagnostic, j’ai réfléchi à différents projets pouvant être réalisés dans le cadre de mon stage pour permettre le développement de l’unité commerciale et répondre à la problématique de l’entreprise. La technique employée est donc celle du brainstorming.
Pour préparer l’étude de ces projets, j’ai utilisé la méthode QQOCQC.
· Qu’est ce qui est à faire ? 

· Qui va le faire ? 

· Où cela sera-t-il fait ?

· Par quels moyens cela sera-t-il fait ?

· Quand cela devra t’il être fait ?

· Combien cela va-t-il coûter ?
Les projets obtenus sont Le développement du DAS fruits et légumes bio par la prospection et la vente.
3.2   Projets étudiés

	ETUDE DE PROJET

	Problématique :  

	Critères
	Projet 1
	Projet 2

	Titre
	Développement du DAS fruits et légumes bio par la prospection et vente 
	Développement des ventes auprès des particuliers 

	Descriptif
	Il s’agit de s’arrêter sur une gamme de produit spécifique, soit les fruits et légumes bio, en vue de s’adresser à une nouvelle cible de client. En réalisant une action de prospection sur les clients potentiels et susceptible d’être intéressé par notre offre 
	Il s’agit ici de s’intéresser de manière spécifique au marché des particuliers. en faisant des actions promotionnelles en agence notamment et de mettre à la disposition des particuliers un membre de l’équipe

	Ressources exigées

· humaines

· matérielles 


	Avant l’opération :

Il faut compter sur les commerciaux qui seront chargés de :
- choisir la gamme de produit

- établir la liste des prospects en cherchant les consommateurs de ce type de matériaux
- contacter les prospects par le publipostage et la vente a distance ainsi qu'en face a face
Cela va nécessiter des compétences en marketing direct.

Il faudra ensuite créer un document support, qui sera un outil d’aide à la vente
Cette fonction peut être assumée par le commercial actuel.
Pendant et après l’opération
Il sera nécessaire d'être capable de vendre sur rendez vous et de faire d’éventuels appels offensifs afin d’attirer les clients. Ainsi que en unité commerciale (c'est à dire respecter les étapes d'acte de vente) accueillir la clientèle, susciter l’acte d’achat, créer des besoins, mettre en place un suivi client afin de les informer également et les prévenir des nouveautés.
Il sera nécessaire de mettre en place des mercuriales de produit et de disposer d’un fichier client avec les prospects préalablement sélectionné. Au niveau informatique, le recours à l’outil informatique via le logiciel interne SAP, ainsi que les logiciels de traitement de texte et de tableur grapheur ainsi que de l’imprimante, et éventuellement du fax ne nécessite pas d'investissement particulier
	Avant l’opération :

Il faudra compter sur le personnel de l’entreprise, notamment en mettant à disposition de ce type de client, un membre de l’équipe commerciale qui sera apte à répondre à leur demande. Il sera à leur écoute et pourra répondre à leur attente, il ne se consacrera éventuellement, rien qu’à ce type de demande.
Pendant et après l’opération :

Il faut veiller à assurer une bonne information client et de toujours rester à leur écoute et être disponible.
Il ne sera pas utile de disposer de davantage de matériel mis à part les ordinateurs internes et logiciels type tableur grapheur Excel, pour la création et la mise en place d’un barème de prix pour les particuliers. Le recours également à l’imprimante collective pour les impressions du barème notamment.

	Ressources financières 
	Il faut envisager les budgets au niveau du marketing direct en ce qui concerne la mise en place des catalogues de produits. Soit pour 100 catalogues 462 euros .Les frais de prospection sont  d’une journée de travail par semaine soit 12 jours de travail et donc l’équivalent de 864 euros auxquels il faudra ajouter la formation de 3000 euros apporté à l’employé. 
	Il faut envisager les budgets autour de la communication. En ce qui concerne la PLV, le coût direct pour l’agence est nul car ils sont fournis par la direction. En ce qui concerne les ISA, le coût de création est de 300 euros pour 1000 recto face glacée le coût de distribution est estimé à 4 heures de travail soit 320 euros. 

	Délais de réalisation
	Par un diagramme de Gantt (joint en annexe) on va déterminer le délai de réalisation et de suivi sera de 3 mois. 
	Par un diagramme de Gantt la réalisation d’un tel projet  pourrait prendre 4 mois. 

	Autonomie décisionnelle
	Ce projet ne nécessite pas d'autorisation hiérarchique. Les décisions étant du domaine de l’agence. 
	Pas d'accord spécifique pour la réalisation de ce projet.


3.3 Choix et justification du projet 
Pour choisir le projet, j’ai donc retenu les critères suivants/
· la faisabilité

· le degré de cohérence avec l’unité commerciale.

· la convergence avec la stratégie de l’unité commerciale.

Les deux projets pouvaient répondre à la demande de l’entreprise, cependant, j’ai choisi le développement du DAS fruits et légumes bio par la prospection et vente.
A) La faisabilité
Le retour sur investissement est difficile car les Le coût du premier  projet est certes plus élevé mais il permet de toucher une cible qui passera des commandes plus élevées d’où un retour sur investissement plus important qu’avec les particuliers qui  représentent une part minime de la clientèle. De plus  il y a une force d'inertie à cette clientèle.

B) La cohérence avec l’unité commerciale
L’intérêt lié à la mise en place du développement du DAS fruits et légumes bios par la prospection et la vente, est de se diversifier et de faire connaître d’autres types de produit aux clients, des produits plus spécifiques. Les fruits et légumes bio présente actuellement un gros potentiel de développement notamment pour la RHD, jusque là il n’y avait pas ou très peu de promotion sur ce type de produit. L'entreprise est peu connue dans ce domaine alors qu'auprès des particuliers elle risque de souffrir de la concurrence de petit producteurs locaux ou des magasins bio proposant déjà depuis longtemps des produits bio.. 
C) La convergence avec la stratégie de l’unité commerciale
Cette stratégie est adaptée à la stratégie concentrée de l'entreprise sur le marché des professionnels. Elle peut ainsi demeurer sur un secteur connu et mener une diversité horizontale. 
3.4 Note de cadrage
En voici le résumé :
A) Description du projet
Le projet consiste pour l’entreprise à développer entre autre son activité en développant des nouvelles gammes de produit qui sont les produits bios. Pour ce faire, les membres de l’équipe commerciale doivent faire de la prospection afin de voir quels sont les éventuels consommateurs de ce type de produit et de leur proposer nos produits. Il est donc nécessaire une fois la prospection faite de prendre contact avec nos client pour leur proposer nos produits et services, et de leur faire découvrir nos gammes de produits.
B) Les objectifs
Dans un premier temps, l’objectif est de diversifier l’offre proposée aux clients actuels et futurs. La prospection permettant alors de présenter l’offre et d’établir la liste des clients consommateurs de produits bios. La mise en place de mercuriales et autres outils de vente peuvent ainsi aider les commerciaux lors de leur mission de prospection. Il leur servira alors de supports. 
Dans un second temps, il serait intéressant de pouvoir proposer au client des stocks « fixes et propres », avec une éventuelle mise en place de marché quotidien, ou hebdomadaire.
	Contexte
	Importance du marché des produits bio, et une très forte dépendance à une clientèle limitée qui justifie une volonté de diversification.

	Objectifs
	Elargir la gamme de produit, en proposant une gamme plus diversifiée, et des stocks importants. Toucher des clients dans la restauration ou les magasins.  

	Résultats
	Accroître le ca de 10 % sur ces produits.

	Acteurs
	L’équipe commerciale de l’entreprise pour réaliser des ventes. Les commerciaux terrains pour la prospection 

	Délais
	Par un diagramme de Gantt (joint en annexe) on va déterminer le délai de réalisation et de suivi sera de 3 mois.

	Budget
	Il faut envisager les budgets au niveau du marketing direct en ce qui concerne la mise en place des catalogues de produits. Soit pour 100 catalogues 462 euros .Les frais de prospection sont  d’une journée de travail par semaine soit 12 jours de travail et donc l’équivalent de 864 euros auxquels il faudra ajouter la formation de 3000 euros apporté à l’employé

	Communication
	Communication en agence avec PLV et catalogues, communication par la prospection 

	Risques
	Non adhésion de la clientèle 


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

4.1 Analyse des conséquences prévisibles
	Critère
	Détail

	Conséquences stratégiques

	En ce qui concerne la concurrence
	On peut s'attendre, suite à ce développement produit à un retour de nos concurrents notamment avec un forcing au niveau des prix ou encore ceux-ci peuvent exploiter ce type de produit en développant également une gamme de produit bio profitant alors de nos efforts de communication. 
Toutefois, l’entreprise gardera probablement un avantage du fait d’avoir été l’un des premiers sur ce marché en diversifiant et proposant un large choix de produits
Au niveau de nos concurrents indirects (producteurs locaux, magasins bio), l'entreprise bénéficiera d'une plus large gamme de produit plus spécifique.

	En ce qui concerne la mise en place de produit et ou services :
	Il faudra assurer un suivi de ces produits, en veillant au stock disponible en entrepôt ce qui créerait un frein et une image négative et en proposant une gamme plus technique que les producteurs locaux ou les magasins bios.

	Conséquences commerciales

	En ce qui concerne les relations commerciales
	Il faudra s'assurer des conditions commerciales avantageuses et de gestion partagée des approvisionnements ainsi que des engagements sur les délais car le produit est périssable et a une évolution très rapide.

	En ce qui concerne la gestion de la clientèle
	Il faudra créer des marchés clients en leur demandant de prendre des engagements quotidiens (voir hebdomadaire) d'achat afin de réserver des stocks chez les fournisseurs.

	Conséquences organisationnelles

	En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC
	Il sera nécessaire d’envisager l'attribution de la responsabilité à un employé qui en serait responsable avec le matériel nécessaire.

	En ce qui concerne les circuits d’information
	Pour une meilleure organisation des suivis clients, il faudra créer des références des différents produits sur le logiciel interne Navision via le réseau informatique. Ce logiciel étant placé en réseau, chaque employé, pourra disposer de l’information nécessaire à la réalisation de la vente.

	Conséquences Humaines

	Personnel nécessaire
	L'équipe actuelle est suffisante pour accueillir ce projet. en attribuant cette tâche complémentaire à un employé (le volume ne justifiant pas pour l'heure l’embauche d’un employé).

	Formations et compétence
	Il faudrait profiter en interne sur le site de Chateaurenard des formations spécifique bio et établir un compte rendu à l'équipe commerciale par l'employée qui aura été formé.

	Conséquences financières

	Coût

	Il faut envisager les budgets au niveau du marketing direct en ce qui concerne la mise en place des catalogues de produits. Soit pour 100 catalogues : 462 euros .Les frais de prospection sont d’une journée de travail par semaine soit 12 jours de travail et donc l’équivalent de 864 euros auxquels il faudra ajouter la formation de 3000 euros apporté à l’employé. Le total est de 4326 euros

	CA
	L’ouverture à une plus grande gamme de produits tels que l’aluminium et l’inox peut apporter à l’entreprise un chiffre d’affaire supplémentaire sur une base annuelle  d’environ 580 000 € soit 58000€.

	Résultat
	On peut compter à peu près 53674€


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

4-2 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 le résumé détaillé suit ci-après :
A) Contexte et enjeux 
L’entreprise COLOM ALBERTI est une unité commerciale qui propose des fruits et légumes frais ainsi que de 4ème et 5ème gammes. Afin d’accroître ses ventes et toucher différents types de clients, il serait intéressant d’élargir la gamme des produits. Avec le développement des DAS fruits et légumes bios, il serait intéressant de mettre en place des marchés avec les clients.
B) Les objectifs 
Il est nécessaire de développer nos ventes et de nous diversifier, grâce au développement de la bio, les objectifs seraient les suivants :
Au niveau quantitatif :
-augmenter le chiffre d’affaire de la société de 10% sur la famille fruits et légumes bios. 
- étendre la cible pour toucher les restaurants et les grandes enseignes.
Au niveau qualitatif :
- proposer une diversification dans la gamme de produits proposés

- présenter un avantage concurrentiel face à nos concurrents directs

- proposer une plus large prestation de service, avec la mise en place de stocks « propres » lors de la mise en place de marché à nos clients réels et potentiels
C) Méthodologie
Pour réaliser cette mission, il était nécessaire de suivre les étapes suivantes 
- Formation produits : L’entreprise devra d’abord mettre en place une formation produit bio pour un employé de l’entreprise
- Communication interne : Suite à la formation de l’employé chargé de la gamme bio ainsi que la prospection faite il faudra prévoir une réunion en interne afin de mettre certains objectif en avant notamment la présentation du projet et de définir le rôle des personnes concernées et les enjeux liés à ce projet. Il faudra aussi définir différentes conditions tels que la communication.

-  Préparer la prospection :
 Il est nécessaire d’établir un premier contact avec les clients potentiels; qui sont touchés par notre projet et susceptibles d’être intéressés par nos produits. Ce contact se fait d’une part par la prospection. Une recherche préalable des clients consommateurs de ce type de produits avec la prise d’informations nécessaires et les coordonnés clients. Cette communication se fera sur les départements du Cher (18) et de l’Indre (36) et ne présente qu’un budget moindre pour ce qui est de la communication externe de l’unité commerciale. Il faudra donc suivre les étapes suivantes 
- Préparer les outils d’aide à la vente : création de fichier client informatisé. Pour support, il faut réfléchir au type de logiciel utilisable : 
-Choisir les informations à retenir, elles doivent être : actuelle (mise à jour en cas de modification, ne pas conserver des informations inutilisables) et précise (complètes, justes et utiles).Grâce à cela, on crée une liste de prospect à contacter, ceux sont des clients potentiels, susceptibles d’acheter des produits bios, ou encore des clients qui en consomment déjà afin de leur proposer l’étendu de la gamme. Ce listing client sera alors conservé par les commerciaux et sera utilisé en cas d’ouverture de compte client.
REALISER LA PROSPECTION
- Prendre contact avec le client. La prospection se fera par téléphone il faudra donc veiller au respect de certain points : faire bonne impression, assurer l’approche de la clientèle (ne pas agresser le client par exemple), être agréable, souriant, ouvert, disponible
- Présenter la raison de l’appel : l’annonce de l’extension de la gamme bio.
- Découvrir les besoins éventuels du client, pour ce faire il faut poser certaines questions assez brèves afin de cibler les attentes de celui-ci. On utilise la technique de l’entonnoir (d’abord des questions larges pour arriver à des questions plus précises). Pour le questionnaire, on déterminer les motivations et freins du client grâce à la méthode SONCAS

- Reformuler, il faut s’assurer que le client ait bien comprit l’information

- Argumenter, il faut présenter les produits et éventuellement susciter un besoin chez le client. Il est important aussi de parler de la diversité de la gamme, des avantages avec la possibilité de stockage ou la mise en place de marché

- Traiter les éventuelles objections. En cas où le client se montrerait dubitatif il faut recourir à différentes techniques  telles que le Boomerang, l’écran, l’effritement
PRISE DE CONGE
- Proposer au client de prendre un rendez vous pour de plus amples renseignements et lui transmettre une mercuriale avec les différents produits référencés. Remercier et saluer le client de l’attention qu’il a pu porter. Rappeler nos coordonnées au cas où il souhaiterait nous contacter
SUIVI
- Faire un rapport de l’entretien noter nom, date, fonction de l’interlocuteur dans l’entreprise, activité, type de produits consommés

- Envoyer un commercial pour remettre une mercuriale. (La visite en clientèle prouve un réel sérieux et peut convaincre le client). Lors de sa visite client, le représentant peut également signaler des éléments tels que le nom des fournisseurs actuel du client, ou encore noter les remarques faites par le client, avec les points forts et les points faibles retenus.

- Etablir un fichier client et procéder à une éventuelle ouverture de compte en cas de conclusion de vente.

D) ASPECT ORGANISATIONNEL
Pour ces raisons il sera possible d’utiliser la matrice suivante :
	FORMATION SUR LES PRODUITS

	Parties prenantes 
	Un chargé de gamme produit recevra la formation à un endroit dédié. 

	Budget 
	3000€

	Ressources matérielles 
	Les locaux dédiés à la formation  

	Risques 
	Que l’employé ne sache pas transmettre la formation

	Suivi mis en place
	- Débriefing auprès de l’équipe commerciale

- Questionnaire d’évaluation

	COMMUNICATION INTERNE

	Parties prenantes 
	L’équipe commerciale de l’entreprise et la personne chargée de la transmission de l’information

	Budget 
	Peu conséquent car simplement quelques papiers à transmettre

	Ressources matérielles 
	Il faut disposer d’un local ou d’une salle afin d’organiser et de réaliser la réunion

	Risques 
	La non adhésion du personnel

	Suivi mis en place
	Une note de synthèse pour transmettre les informations

	PROSPECTION

	Parties prenantes 
	Le chargé de prospection et par la suite des membres de l’équipe commerciale  pour le seconder

	Budget 
	Il faut envisager les budgets au niveau du marketing direct en ce qui concerne la mise en place des catalogues de produits. Soit pour 100 catalogues 462 euros .Les frais de prospection sont  d’une journée de travail par semaine soit 12 jours de travail et donc l’équivalent de 864 euros auxquels il faudra ajouter la formation de 3000 euros apporté à l’employé. Le total est de 4326 €. Peu élevé. Mise en place d’un catalogue de produit et voire PLV au sein de l’unité

	Ressources matérielles 
	Création de la mercuriale fruits et légumes bios, des outils de prospection

	Risques 
	Le taux de transformation peut être faible ???????????????????????????????????

	Suivi mis en place
	Tableau de bord avec des données telles que suite au développement des produits bios : nombre de commande prise, de compte client ouvert, marchés mis en place.


PARTIE 5
PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION
5.1 Modalités possibles de mise en oeuvre
La mobilisation des ressources humaines pourrait passer ici par les étapes suivantes
· Formation sur les produits : 
L’employé ayant suivi la formation spécifique sur les produits spéciaux, doit dans un premier temps trouver ou créer sa liste de contacts, ces mêmes contacts avec qui il devra entretenir une relation durable à long terme et gagner leur confiance. Le sens relationnel avec la clientèle lui permettra alors d’être plus crédible aux yeux des clients réels et potentiels. Il doit également se montrer persuasif et adapter sa stratégie de négociation.
· Communication interne : 
La réunion de l’équipe commerciale se déroulera au sein même de l’unité commerciale dans la salle de réunion. Afin de rassembler les personnes concernées, l’information se fera soit par une note de service mise à vue du personnel sur le tableau d’affichage ou soit par l’envoi de mail sur les boites de messagerie interne (mémo). : Il faudra informer le personnel sur les objectifs et les résultats attendus de cette extension de gamme. Cela afin de produire également et de rédiger un compte rendu synthétique des points importants. De cette réunion en découlera la mise en place et l’organisation des différentes missions (prospection, développement de la gamme.

· Communication externe :

- Grâce à la prospection lors de la visite en clientèle et la diffusion de mercuriales produit bios, l’unité commerciale pourra alors promouvoir le développement de la gamme et se faire connaître sur le marché de ce type de produit.
- La mise en place de PLV et de catalogues des fournisseurs sera un outil essentiel pour traiter avec la cible. 

5.2 La mobilisation des ressources matérielles et informatiques 

	Matérielles

	Pour la communication sur les produits
	Catalogues 
PLV

	Pour l’achat des produits
	Grille tarifaire
Bon de commande

	Pour la livraison
	Bon de livraison

	Pour la communication en interne
	Compter rendu 
Note explicative sur le projet

	Pour la prospection
	Argumentaire
Plan de traitement des objections
Fichiers clients

	Pour le suivi
	Tenue d’un tableau de bord


	Informatiques

	Pour l‘achat des produits 
	Ordinateur avec fichier référençant les fiches produites

	Pour la livraison
	Suivi de la livraison via le progiciel interne 

	Pour la communication en interne 
	Envoie de mail via la messagerie interne.

	Pour la prospection 
	Ordinateur avec programme Excel pour la prospection. 

	Pour le suivi
	Tableau de bord 


CONCLUSION : 

Ce projet permettait de développer une nouvelle clientèle. Il est l’exemple de ce que l’adaptation de l’offre commerciale sur la base de la segmentation est un avantage concurrentiel.

























Concurrents


La concurrence est dur, elle pratique des prix très bas au détriment parfois de la qualité








La zone de chalandise est définie par des courbes isochroniques (en voiture) liées à la nature de l’activité.


De 0- 5 mn c’est la zone primaire ( 4 clients)


De 5-10 mn  c’est la zone secondaire ( 10 clients) 


Au-delà des 10 min, zone tertiaire  ( 15 clients) 
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Fournisseurs


Les fournisseurs sont multiples :Rungis, producteurs locaux, producteurs étrangers et achat groupés.





Clients


Les clients sont fidèles mais demande de plus en plus de services





Substituts


La société Métro basée a Bourges





Nouveaux entrants


Grossistes locaux, essayant de pénétrer le marcher





La répartition de la gamme est la suivante  en % 
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