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N° de Matricule* : 
	-Etablissement d’affectation :
· Lycée Fulbert CHARTRES
· Lycée Jacques Cœur BOURGES

· Lycée Balzac TOURS

· Lycée Choiseul TOURS

(    Lycée Voltaire ORLEANS


	Catégorie du candidat : 

( Scolaire                                     ( Ex Scolaire

(  Formation continue                    ( Ex Formation continue

(Apprenti                                     ( Ex Apprenti

( Enseignement à distance             ( Expérience professionnelle






Partie « contrôle du dossier de PDUC »


ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER DE PDUC

	
	

	INTITULÉ DU PROJET : 
Le développement des ventes par la réalisation d’une animation commerciale

	DATES DE RÉALISATION :   01/11/2006 au 04/04/2007



	ÉLEMENTS DU DOSSIER A CERTIFIER
	Signature du Tuteur

(apposer

 le cachet de l’entreprise)
	Signature du Formateur (apposer le cachet de l’établissement de formation)

	· Conformité du projet au contexte                            de l’entreprise d’accueil
	

	· Réalité du travail d’étude mené par                  le candidat
	


	CAS EXCEPTIONNEL D’UN PROJET COLLECTIF DE DEVÉVELOPPEMENT DE L’UNITÉ COMMERCIALE



	Liste des participants  (3 maximums)


	Tâches réalisées par chaque participant



	
	

	
	

	
	

	CERTIFICATION DES ÉLÉMENTS CONCERNANT LE PROJET COLLECTIF

	Nom et signature du tuteur
+ cachet de l’entreprise


	Nom et signature du formateur 
+ cachet de l’entreprise




Partie « support de l’épreuve de PDUC »
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PARTIE 1 : ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS SON CONTEXTE LOCAL ET DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU
1-ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE ACTUELLE DE L’U.C. DANS SON CONTEXTE LOCALE ET DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU

1.1 Analyse de l’unité commerciale sur son marché

1.1.1. La structure de l’unité commerciale
L’unité commerciale s’appelle The Phone House. L’entreprise s’est implantée à Bourges depuis le 25 mai 2005. Son siège social se situe à Suresnes et son activité principale repose sur la distribution de l’ensemble des services télécoms c'est-à-dire les téléphones portables, services filiaires  Internet, accessoires, services d’assurance pour téléphones mobiles.
Organigramme de THE PHONE HOUSE BOURGES

[image: image2]
Répartition des tâches par fonction

Responsable de magasin (Francis LAMOTTE):
 Il met en œuvre et coordonne l’ensemble des actions nécessaires à l’atteinte des objectifs commerciaux, il a le rôle de manager de l’équipe il s’occupe du back office, s’assure de la gestion du stock et établit les rapports de ventes.

Vendeur adjoint (Myriam BOUDINA) :
 Elle gère le front office, 1ère vendeuse elle a également pour rôle de motiver l’équipe en cas d’absence du manager.

Vendeurs confirmés et débutants :
 Conseiller, accueillir et orienter les clients, développer les ventes fidéliser les clients, gestion du service après vente. Vendre l’intégralité de la gamme de produits et services The Phone House, garantir la qualité de prestation de services auprès des clients, mettre en œuvre et respecter les procédures internes.
1.1.2. L’offre de l’unité commerciale
La gamme de produits et de services :
The Phone House est spécialisée dans la téléphonie mobile. L’assortiment est un assortiment classique pour ce type de point de vente. En voici le détail (les chiffres sont calculé en moyenne sur un mois) :
	Produits
	Taille de la gamme
	Fourchette de prix
	Chiffre d’affaires global
	PDM

	Accessoires
	4 familles

- Housses

- Kits Bluetooth

- Cartes mémoires

- Access voitures
	► 9 à 19 €

► 39 à 89 €

► 29 à 99 €

►10 à 500 €
	CA GLOBAL
2545 euros
	6.6%

	Services filiaires
	- Internet, ADSL

- Ligne fixe
	►20 à 50  €
	1050 euros
	11.4%

	Forfaits, Prépayé opérateurs
	Différents opérateurs
	Abo : de 15 à 200 €.
	71200 euros
	68,2%

	Services assurances
	
	30 à 144 €


	32500 euros
	13,8%


The Phone House est la seule enseigne offrant à ses clients une offre complète, multi opérateurs et multi constructeurs, incluant également l’ensemble des services associés au mobile (SAV, Assurance) et une offre de téléphonie fixe et d’ADSL puis peu est devenu MVNO après le rachat d’OMER TELECOM pour bénéficier du réseau ORANGE.

Méthodes de vente

Le groupe adopte une stratégie multi canal :

· Il y a la vente en magasin propre, en franchise, par Internet, par téléphone.

· En boutique, la méthode de vente est le libre service assisté. Dans celle-ci  le rayon est un vendeur muet mais le client peut demander l’assistance d’un conseiller de vente.
· Cependant pour les téléphones mobiles et les forfaits des opérateurs la méthode est la vente est traditionnelle, il s’agit d’accueillir le client de poser des questions pour connaître son ou ses besoins et conclure la vente. Quant aux accessoires,  housses de téléphones ainsi que les chargeurs secteurs sont mis en rayon avec des broches munit d’antivol. 
Le type de marchandisage

· Le marchandisage d’organisation : les produits sont disposés tout autour du magasin sur des panneaux. En zone chaude, on trouve les accessoires (classés par catégorie et par marque) car ils représentent une marge élevée. Puis au fond les téléphones par marque.  Des Ilots pour des activités promotionnels sont placés. 

· Le marchandisage de séduction : une présentation factice des produits en situation de vente ainsi que des PLV et des ILV favorisent l’achat d’impulsion. Pour toutes ces implantations des plans merchandising sont envoyées par le siège ainsi que les consignes d’étiquetage et de promotion (vérifiés par des clients mystère). Le siège centralise le réassort des commandes par l’utilisation d’un logiciel de gestion stocks Pie. 

 1.1.3. Sa zone de chalandise
La zone de chalandise est déterminée par des courbes isochroniques :

La zone de chalandise est décomposée en zone isométrique, soit en fonction des kilomètres. On distingue ainsi 3 sous zones :

-Primaire : Ville de Bourges avec 75609 habitants

-Secondaire : Dans un rayon de 7 à 12 km aux alentours de Bourges. Soit environ 30000 habitants

-Tertiaire : Dans un rayon de 25 km aux alentours de Bourges soit environ 60000 habitants.

Dans cette zone de chalandise, il y a  approximativement 165609 habitants. Les concurrents dans la zone sont Espace SFR, Tel and Com et le rayon téléphonie de Carrefour. On détermine 3 zones isochrones pour définir le temps d’accès en voiture.

1.1.4. La concurrence
	Concurrents
	Produit
	Prix
	Commercialisation
	Communication

	Espace SFR
	Forfait, abonnement,

accessoires
	Il s’agit d’une démarche de pénétration de marché
	Franchise indépendante
	Communication nationale

	Carrefour  (service téléphonie)
	Gamme plus courte
	Alignement sur les prix avec TPH
	Hypermarché
	Communication nationale média 

	Orange France Télécom
	Forfait, abonnement,

accessoires
	Il s’agit d’une démarche de pénétration de marché
	Gsm magasins spécialisés franchise
	Communication nationale

	Tèl & Com
	Forfait, abonnement,

accessoires
	Position discount
	Différents points de vente : dans Bourges en centre ville mais aussi en galerie marchande
	Prospectus


Ainsi donc l’analyse montre la différence entre l’UC et ses concurrents, soit dans la forme de commerce soit dans l’organisation, soit dans la démarche de commercialisation et de communication

1.1.5. La demande locale
Voici le profil de la clientèle sur un total de 5000 clients:
	Marché 
	Opérateurs
	Age moyen
	CSP
	Panier Moyen 

en valeur 

	Téléphonie
	Bouygues, Orange, SFR
	Entre 18 et 34 ans

dans 46% des cas.
	Employé dans

35% des cas.
	64 euros

	Internet
	9 TELECOM Live box,

Talk Talk ADSL
	Entre 45 et 54 ans

dans 28% des cas.
	Employé dans

29% des cas.
	59 euros


· Aspect qualitatif : 

En ce qui concerne l’activité de la téléphonie mobile, la demande recherche avant tout la marque du produit et les dernières tendances en termes de mode. C’est en effet la motivation principale, le client est sensible à cet aspect ainsi qu’au lien affectif aux différentes marques fournisseurs qui ont tendance à le fidéliser. Les modèles sont renouvelés tout les mois. Les services proposés par THE PHONE HOUSE sont également positionnés à l’écoute de la clientèle. En effet, des services de fidélisation  par un système de parrainage sont adoptés, et bien sûr des services de tout les jours de renseignement et d’orientation.

Conclusion :
Cette entreprise propose des services liés à la communication, c’est un marché en plein essor. Il n’en demeure pas moins que la taille de l’assortiment peut amener à réfléchir sur les perspectives de développement de la clientèle. Un diagnostic de celle-ci apparaît comme opportun. 
[image: image3.png]



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

2.1. Diagnostic interne et externe 
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 figurent dans le tableau ci-dessous. Pour cela il sera possible d’utiliser la méthode SWOT (strenght, weaknesses, opportunities, threats).   
  2.1.1. Forces et faiblesses
	CRITERES
	FORCES
	FAIBLESSES

	Produits/services :


	- L’entreprise propose une gamme de produit répartie sur trois secteurs, la téléphonie fixe, la télévision et l’Internet De nouveaux téléphones apparaissent tous les mois

- 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 (Nokia, Sony Ericsson, orange, SFR)


	 -Certains produits qui sont vendus ont une  faible notoriété de par l’absence de communication.

 Il peut y avoir des ruptures de stock ou bien même des modèles non référencés 

	Prix :
	.les prix des offreurs sont étudiés par des services marketing
	Les prix fixés sont parfois un frein à la consommation car élevés.  

	Distribution :

	- Tout est géré par un entrepôt central national  qui centralise les commandes - Le développement en franchise est un avantage car développe l’idée de maillage du territoire 
	Les surfaces de vente sont parfois limitées en taille et l’assortiment y est difficilement présentable ;



	Communication :
	La notoriété, l’image de marque et les campagnes de relance sont réalisées par les fournisseurs ce qui permet de proposer des produits connus et donc rassure la clientèle

L’entreprise bénéficie de cette image.
	l’image de TPH est parfois associée à celle de généraliste et pâtit de ce manque de spécialisation. Il y a au niveau local un déficit évident de notoriété.


	Ressources Financières :


	 Les magasins en nom propre bénéficient du pouvoir du réseau 
	Les franchises ont un cout élevé 

	Ressources humaines :


	 C’est une équipe avec une tranche d’âge compris entre 22 ans et 27 ans, donc relativement jeunes ; d’où la présence d’une bonne ambiance et d’un dynamisme collectif.
	Il y a un turn-over  du faite que l’entreprise recrute des contrats précaires, CDD, contrat de professionnalisation.


2.1.2. Menaces et Opportunités
	CRITERES
	MENACES
	OPPORTUNITES

	Macro environnement 

 Démographique

Socioculturel 

Technologique
	Le vieillissement de la population s'accélère : le baby krach succède au baby boom. 
	La France est l'un des seuls pays d'Europe où le taux de natalité progresse. Il est actuellement de 1,98 enfant par femme. Si on ajoute à cela un solde migratoire positif et un allongement de la durée de vie, la croissance démographique est plus que positive

	
	Les consommateurs ont peur des émissions d’onde et leur pouvoir nocif.

	Les consommateurs sont nomades et désireux d’utiliser le téléphone portable. Les plus jeunes veulent afficher leur style.


	
	Les matériels tout en un peuvent freiner la consommation.
	Les avancés technologiques rendant les produits   de plus en plus sophistiqués et les  gammes  diversifiées.  Ce moyen de communication est aussi indispensable pour les personnes qui ont besoin d’information régulière, via également Internet. Cela entraîne une demande considérable.


	Micro environnement 

 Clients

 Concurrence 

Fournisseurs 


	Les clients du magasin sont infidèles 

Développement du e-commerce, les concurrents cassent les prix. 

La concentration sur le marché de certains offreurs leur offre un pouvoir de négociation très important (SFR, Orange, Nokia…)
	Au niveau de la répartition local, les jeunes de 15-25 ans représentent 22 % de la population.

The Phone House propose une gamme de produit beaucoup divers et varier et une surface de vente plus importante  que les concurrent du centre ville.
Ils sont en perpétuelles innovations technologiques.


2.2. Problématique
 Il apparaît que l’unité commerciale a su  profiter du développement du commerce de la téléphonie mobile en France mais est confronté au niveau local à des difficultés évidentes : 

· un manque de notoriété de l’unité commerciale locale
· une saisonnalité des ventes

2.3. Support du diagnostic
Pour réaliser ce diagnostic, j’ai utilisé certaines sources d’information qui sont indiqués en annexe. Pour les citer, je peux en faire le rappel :
Des sources d’information secondaires : 

Bilan du marché de la téléphonie mobile. Une étude du marché de la téléphonie  et de l’Internet  pour disposer du quantitatif et qualitatif ainsi que de l’environnement, des sources propres à l’entreprise (fichiers clients, performances du CA de l’entreprise)
Relevé  sur PIE (J’ai ici sur ce progiciel extrait et développé des données sur : factures, relevé des ventes ce qui m’a permis de faire l’analyse des performances de l’UC).

Visites de sites et blogs. 
Des sources d’informations primaires :

Interview du responsable de magasin
Étude de satisfaction clientèle (et exploitation des données avec le logiciel Sphinx).
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PARTIE 3 : PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX, JUSTIFIEE ET ARGUMENTE.

3. PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX, JUSTIFIEE ET ARGUMENTE.

3.1. Analyse des projets possibles :

Du diagnostic précédant il est ressortie la nécessité de développer la notoriété de la boutique. Afin de  déterminer des projets susceptibles de répondre à cette problématique, j’ai utilisé des méthodes de recherches d’idées et de résolution de problèmes notamment la méthode du brainstorming.
	ETUDE DU PROJET

	Problématique : Comment communiqué pour développer sa notoriété au niveau local ?


	Critères
	Projet 1
	Projet 2

	Titres
	Développement de partenariats commerciaux avec des clubs sportifs locaux 
	Réalisation d’une animation commerciale en lycée (à l’occasion du bac)  

	Descriptif
	Il s’agirait de mettre en avant l’enseigne The Phone House sur les maillots des joueurs des clubs sportifs locaux, car l’entreprise ne fait pas de publicité, cela permettrait donc de développer la notoriété de l’entreprise tout en informant le client.
	Cette animation commerciale consisterait à distribuer des prospectus aux lycéens à la sortie des cours informant d’un jeu concours organisé par la boutique. Les élèves ayant les meilleures notes au Bac auront des cadeaux, bons d’achat offert par The Phone House.

	Ressources exigées :

- humaines :

- matérielles :


	Avant l’opération :

Il faudra compter pour cela sur le responsable de magasin ainsi que sur l’équipe commerciale qui sera chargés :

- De s’informer sur les clubs sportifs locaux 

- S’informer sur leurs sponsors, partenaires actuels,
- Trouver un fournisseur à prix compétitif
pouvant intégrer l’enseigne TPH sur des maillots.
Il faudra ensuite créer un document support, réunir l’ensemble de l’équipe à diverses étapes pour l’informer du projet. 

Mais aussi "briefer" l’équipe commerciale sur les enjeux, les délais de cette action de communication.
Cela nécessite de disposer des compétences en matière d’organisation de réunion et d’outils de communication interne. Une personne devra être affectée à cela. 
Pendant et après l’opération :
Il sera nécessaire d’accueillir les dirigeants des clubs sportifs afin de leur expliquer le but de cette action de communication.
Un responsable sera missionné pour cela ;
- Salle de réunion, paper board, marqueur, information documents sur les études préalables.  
	Avant l’opération :

Il faudra compter pour cela sur le directeur, le chef des ventes :

- Contacter des imprimeurs pour les prospectus, 
- Comparer les devis de réalisation de ces prospectus
.

Il faudra ensuite créer un document support, réunir l’ensemble de l’équipe à diverses étapes pour l’informer du projet.

Pendant et après l’opération :

Un employé chargé de 

- donner un nom au projet
- encourager les jeunes à venir en magasin 
- Veiller à ce qu’il y ait toujours du flux entrant 

- Mettre en place des PLV et ILV

- Utiliser le pc du bureau qui est équipé d’un accès Internet haut débit. 

- utiliser Word, Excel, Paint et différent site Internet pour la mise en page 

	Ressources financières :
	Il faut envisager plusieurs budgets notamment au niveau des coûts :
- Choix du fournisseur : 550 euros

- Communication locale : 350 euros
	Il faut envisager plusieurs budgets notamment au niveau des coûts :
- Création impressions des prospectus, affiches : 375 euros
- Déplacement : 60 euros

	Délais de réalisation :
	Une opération de ce type peut prendre 15 jours (annexe diagramme de GANTT) avant le lancement et devra être développé sur : une période 20 jours.
	Une opération de ce type peut prendre 11 jours (annexe diagramme de GANTT) avant le lancement et devra être développé sur une période de 20 jours.

	Autonomie décisionnelle :
	Le Responsable Régional des Ventes et le Responsable de Magasin restent seuls décisionnaires
	Le Responsable Régional des Ventes et le Responsable de Magasin restent seuls décisionnaires 


3.2. Justification du projet retenu :

Pour choisir le projet j’ai donc retenu les critères suivants :
· la faisabilité 

· le degré de cohérence avec l’unité commerciale. Il convient de rester dans l’optique d’une UC physique.

· la convergence avec la stratégie de l’unité commerciale. Qui est associée à la spécialisation et l’offensive latérale.
J’ai choisi l’organisation d’une animation commerciale à l’occasion du BAC pour les raisons suivantes :

· la meilleure faisabilité :
Cette animation commerciale est une action de communication peu coûteuse et les répercussions peuvent se faire très rapidement du fait de la clientèle ciblée qui est jeune.
· Le meilleur degré de cohérence avec l’unité commerciale :
The Phone House dégage une image assez jeune, d’où la cohérence avec l’action de communication.

La création d’un partenariat, elle n’aurait pas entraîné d’augmentation de CA immédiate mais aurait augmenté la notoriété de TPH. On sortait ici de l’objectif principal de l’entreprise qui est de réaliser le meilleur CA possible. 

· Le meilleur degré de convergence avec la stratégie de l’unité commerciale et du réseau :
Déjà bien implantée dans le marché de la téléphonie mobile en France, ce projet appuie sa volonté stratégique de se faire connaître du public au niveau local. Cela est lié à son objectif de diversification et de spécialisation. Ce que n’apportait pas l’autre projet.

3.2 Note de cadrage

Les différents points de la note de cadrage présentée ci-dessous reprennent tous les éléments synthétisés pour mener à bien ce projet, vous trouverez la note de cadrage complète en annexe.

	CRITERES
	EXPLICATIONS

	Contexte
	L’unité commerciale veut renforcer sa notoriété et améliorer son chiffre d’affaires en palliant la saisonnalité des ventes

	Objectifs
	Toucher une cible de clientèle beaucoup plus importante

	Résultats
	Réaliser 11 % de CA supplémentaire en ayant plus de flux entrant dans le magasin

	Acteurs
	Le responsable de magasin donne les consignes à respecter, il dirige, anime l’action commerciale, les commerciaux et moi-même distribuant les prospectus devant les lycée locaux

	Délais
	11 jours selon le diagramme de GANTT (annexe)

	Budget
	Le budget comprend les coûts d’impression des prospectus ainsi que le coûts de déplacement pour la prospection. Le total est de 435 euros

	Communication
	PLV fournis par les fournisseurs, affiches, prospectus

	Risques
	Il peut y avoir un risque d’échec si les lycéens n’adhèrent pas au projet, une perte de temps

	Etudes préalables
	Collecte d’information suite a l’enquête de satisfaction réalisé, études de faisabilité, accord avec le Directeur Régional des Ventes

	Documents joints
	Différents fournisseurs, catalogue fournisseurs avec produits, note de cadrage, cahier des charges.
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PARTIE 4 : ANALYSE DES REPERCUSSIONS HUMAINES, FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA PRECONISATION
4. ANALYSE DES REPERCUSSIONS HUMAINES, FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA PRECONISATION.

4.1. Analyse des conséquences prévisibles :

Le projet proposé précédemment aura sûrement des conséquences sur l’unité commerciale ainsi que sur son marché. Voilà pourquoi  le tableau qui suit sera un récapitulatif des conséquences prévisibles :
	Conséquences stratégiques

	- En ce qui concerne la concurrence :


	- on peut s’imaginer que suite à cette animation commerciale, la concurrence directe va également mettre en place des actions commerciales de ce type ou bien jouer sur des actions promotionnelles. 

	Conséquences commerciales

	- En ce qui concerne les relations commerciales :
	Toute les relations commerciales seront gérer par le responsable régional des ventes ainsi que par le responsable de magasin pour bénéficier de prix attractif à l’occasion de cet évènementiel

	-En ce qui concerne la gestion clientèle :
	-. L’unité commerciale n’ayant jamais proposé ce type d’action commerciale, elle devra probablement développer une communication intense en amont de l’action afin de susciter l’intérêt du public. Pour cela, elle devra réfléchir à l’accessibilité des supports qu’elle choisira en fonction du coût de celui-ci pour être certaine de dégager une rentabilité suffisante par rapport à la clientèle actuelle. De plus l’entreprise ne fait jamais de publicité cela permettra donc de développer son image de marque.

	Conséquences organisationnelles

	- En ce qui concerne le fonctionnement de l’unité commerciale :
	- Il sera nécessaire de mettre en place des PLV et ILV pour informer les clients de notre mise en place de l’animation commerciale.
- les produits seront comme tout le reste du stock entreposés dans la réserve.

	- En ce qui concerne les circuits d’informations :
	En ce qui concerne les circuits d’informations cela ne changera pas du circuit actuel. Peu de conséquences prévisibles à ce propos 

	Conséquences humaines

	- En ce qui concerne le personnel nécessaire :
	- L’équipe commerciale est suffisante pour accueillir le projet.

	- En ce qui concerne la formation et les compétences :
	- l’équipe commerciale aura un briefing sur le déroulement du projet ; mais aucune formation particulière n’est nécessaire puisque la gamme de produit ne change pas.

	Conséquences financières

	- En ce qui concerne les coûts :
	Les coûts concerneront principalement l’impression des prospectus et des affiches qui est de 375 euros.

	- En ce qui concerne le chiffre d’affaires :


	Le chiffre d’affaires sera à la hausse du au flux que l’animation entraînera. Selon une estimation des ventes, le CA devrait augmenter de 11%

	- En ce qui concerne les résultats :


	Chiffre d’affaires mensuel – coûts ► 28700 – (375+60) = 28265 euros


Ce projet permettra donc à l’entreprise de ce développer grâce notamment à sont faible coût et à ses avantages qui pourront satisfaire les besoins de l’unité commerciale.

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 :
	CRITERES

	DESCRIPTION


	Contexte / enjeux 
	L’entreprise THE PHONE HOUSE se situe sur le marché de la téléphonie mobile. Sur le marché local, elle dispose d’un réel avantage : elle propose des produits et services de très bonne qualité auprès d’un public notamment jeunes par contre son emplacement ne permet pas de créer énormément de flux en boutique, d’où la nécessité d’une action de communication.


	Objectifs généraux
	L’objectif est de développer l’activité de l’entreprise en palliant la saisonnalité des ventes, grâce à une action de communication ciblant les jeunes. Un jeux-concours est organisé à l’occasion du BAC permettant de gagner des mobiles a prix réduits, ainsi que de nombreux lots.
Grace à cela, le chiffre d’affaire mensuel devrait accroître de 11 % en passant donc de 32560 euros à 36141 euros.


	Méthodologie 
	Les étapes suivantes devraient être respectées 
· entretien avec les fournisseurs nécessaires

· choix des produits pour l’occasion
· négociation et conditions des prix de vente auprès du Responsable Régional des Ventes
· briefing auprès du personnel du magasin  

· sélection du fournisseur pour l’impression des prospectus
· distribution des prospectus devant les lycées
· 

	Contraintes 
	-     Budget 

· Mauvais choix des produits

· Quantités de produits mal adaptés à la saisonnalité 

· Possibilité d’échec si les lycéens n’adhèrent pas au concept

· Perte de temps
· 
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PARTIE 5 : PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION
	5. PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION 



   5.1. MODALITES POSSIBLES DE MISE EN ŒUVRE

5.1.1. La mobilisation des ressources humaines passera ici par les étapes suivantes
1- Un premier entretien a été nécessaire avec le responsable régional des ventes, le responsable de magasin pour valider le projet et les outils de mise en place du projet préalables ainsi que la note de cadrage.
2- Dès validation, une réunion sera organisée avec l’ensemble de l’équipe commerciale. L’objectif est de valider le cahier des charges présentant toutes les étapes du projet : sélection du fournisseur, le planning et les conditions. Cette convocation se fera par la messagerie interne. 
     3- Cette réunion suivra les étapes nécessaires pour préparer, diriger et produire en 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. 

- Au final un document synthétique sera transmis pour assurer un cahier des charges de    l’ensemble. 

- Un responsable sera nommé par assurer la coordination et faire des réunions de projet régulières 

5.1.2. La mobilisation des ressources matérielles et informatiques 

Au niveau matérielle :
- La communication en interne 

Note explicative sur le projet
- La mise en en place des affiches et des PLV et ILV
Plan de marchandisage
- La communication 

Devis d’impression des prospectus des différents imprimeurs puis une fois l’offre acceptée, départ d’impression puis distribution à l’entrée des lycées.
- Le suivi  
Tenue d’un planning

Au niveau informatique : 

Pour la sélection des offres sélectionné
Utilisation du progiciel PIE et de l’intranet pour avoir les références des produits 
Pour l’achat des produits

Contact avec l’entrepôt pour l’envoi des références spécifiques

Pour la livraison
Suivi de la livraison via le progiciel PIE

Pour la communication en interne 

Envoie de mail via la messagerie interne Intranet, ainsi que note d’information dans la réserve de la boutique.

Pour l’implantation des produits en rayon

Ordinateur relié à une imprimante pour sortir le plan de marchandisage
Pour le suivi  des résultats
L’utilisation du progiciel PIE qui permettra de suivre les ventes des commerciaux de façon journalière
LAMOTTE Francis
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* Informations communiquées sur votre convocation début avril 2007
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