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1° Partie 1.1 : Présentation de l’UC
Super U fait partie de la coopérative de commerçants Système U de grande distribution française présidée par Serge Papin. Avec 10,4 % de parts de marché au 31 décembre 2016, il s'agit du sixième distributeur alimentaire en France, après les groupes Carrefour, Auchan, Leclerc, Casino et Intermarché.
1. Présentation du réseau
La structure du réseau

· Présentation du réseau : Super U est une structure de forme intégrée. Le commerce intégré est une forme de commerce qui regroupe des points de vente appartenant ou dépendant de grandes enseignes nationales et gérés par des salariés.  Cela s’oppose théoriquement au commerce associé ou à la franchise car dans le cadre de ces derniers, les propriétaires gestionnaires des points de ventes sont indépendants. Le Super U est ainsi un commerce intégré dépendant de l’enseigne nationale. 
· La taille du réseau : Il existe au total 55 Super U en total en Alsace, 779 en France et se classe ainsi 3ème derrière Intermarché (1 370) et Carrefour Market (960). Les Super U sont donc très répandus en France et ont un vaste réseau.
La gouvernance du réseau
·  Les décisions sont prises par M. Nonnenmacher, le président du directoire. Notre UC est donc autonome face aux autres Système U en France et les décisions se font en fonction des besoins de notre UC. Le directeur s’occupe du management général de tous les rayons et les managers de rayons ont l’autonomie de faire les commandes eux-mêmes par rapport aux stocks et aux produits manquants.

·  Les performances du réseau 
En 1982, Système U est créé pour fédérer les différentes sociétés et enseignes d'adhérents. La lettre « U » (grand « U » rouge) d'UNICO (ancien nom) est choisie pour créer un dénominateur commun aux enseignes du groupe. En février 1991, Système U compte 71 magasins Marché U et 344 UNICO. En décembre de la même année, le groupe compte 150 Marché U et 250 UNICO. En 2000, Système U fait un chiffre d'affaires de 10,53 milliards d'euros (avec carburants), soit une hausse de 13,75 % par rapport à l'année précédente. Au 31 décembre 2012 plus de 1 500 magasins U sont présents dans toute la France et Système U atteint les 10 points de parts de marché. Aujourd’hui, Système U possède 1559 magasins sur le territoire français, dont 773 Super U, soit près de la moitié
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Les chiffres du Système sont en augmentation, et cela pour toutes les enseignes concernées. Les Super U, avec un chiffre d’affaires de 13 630 millions €, ont eu une augmentation de 0.3%. À titre de comparaison, Leclerc a communiqué un chiffre d'affaires en hausse en France de 1,9% (43,4 milliards d'euros). Carrefour, au contraire, accuse un repli de ses ventes en 2016 (40,1 milliards d'euros à -1,2%). Le CA de Casino progresse seulement de 0,3% (18,9 milliards d'euros HT). Super U, bien qu’ayant une évolution positive, n’a pas une évolution aussi élevée que Leclerc.
La stratégie commerciale du réseau

La stratégie est de se baser sur un grand assortiment, surtout face aux concurrents. On veut proposer une grande variété aux clients, qui aura ainsi un bon choix et trouvera donc ce qu’il lui faut. On veut aussi mettre en avant les produits locaux et régionaux afin de développer ce marché qui est en pleine évolution avec des clients voulant aider financièrement les producteurs locaux. Finalement, notre clientèle allemande représente une grande partie de la clientèle (+ de 25%) et il est donc important d’avoir des produits pour la clientèle allemande.
2. L’analyse de l’UC sur son marché local
Fiche d’identité (de l’UC et du rayon) : 

Le Super U Seltz est une SA à Conseil d’Administration et a une superficie de 2 200m2. La commune d’implantation (Seltz) a 3 331 habitants. D’après les zones délimitées par la zone de chalandise, le cœur de cible possède 9 550 habitants et l’aire d’influence 39 595 habitants sur le sol français. La zone dans laquelle se trouve le magasin est rurale et l’emplacement est de qualité, facilement accessible par l’autoroute, donnant la possibilité notamment aux allemands de facilement venir vers le magasin. Le nombre de clients varie selon les jours entre 1 500 et 2 000 quotidiennement, et le panier moyen se trouve généralement entre 40 et 50€. Le taux de pénétration du magasin en 2016 a été de 38.2% (une augmentation de 0.8% par rapport à 2015). Le magasin suit le modèle type du plan de magasin des Super U, « dessinant » une voie pour le client, et mettant les produits frais et la boulangerie dans la zone chaude. 
Les rayons des produits frais rassemblent 38% du chiffre d’affaires du magasin. Les cinq rayons concernés (Beurre/Fromage, Ultra Frais, Charcuterie, Surgelé, Pâtisserie Industrielle) sont donc les rayons les plus avantageux pour le magasin et leur bon fonctionnement est donc primordial pour avoir une unité commerciale rentable. L’assortiment de ces rayons est très élevé avec pour chaque rayon entre 1 300 et 1 500 produits proposés aux clients. Les produits proposés sont des marques nationales, des produits U dont la majorité sont élaborés par des PME françaises mais aussi des produits locaux ou régionaux.

La structure organisationnelle 
Au total, le Super U regroupe près de 30 employés de rayon dont le but primaire est de faire de la mise en rayon et de faire en sorte que leur rayon respectif a l’air attractif pour le client. Pour les produits frais, il y a huit employées pour les cinq rayons. Les horaires sont fixes, pour les produits frais tous les employés commencent à 5 heures et finissent à 11 heures. Les tâches sont elles aussi fixes et chacun connait son travail à réaliser : avant l’ouverture il faut uniquement faire de la mise en rayon afin de maximiser l’efficacité sans qu’il n’y ait de clients dans les rayons, et après l’ouverture les tâches peuvent être multiples (étiquetage, rangement des cartons, trier la marchandise, commandes…).
La structure du travail est verticale avec le directeur du magasin qui supervise tous les rayons, ensuite les chefs de rayons qui font les commandes de leur rayon et font en sorte qu’il n’y ait pas de rupture de stocks, et enfin les employés de rayons dont le travail principal est de faire la mise en rayon et le facing. Mon manager a un style de management délégatif, c’est-à-dire qu’il laisse une certaine forme de liberté aux chefs de rayon et qu’il les laisse faire des décisions par eux-mêmes. Cela augmente la confiance donnée au manager et permet aux employés de pleinement s’épanouir dans leur métier puisqu’ils peuvent eux aussi prendre des décisions.
Les horaires des employés sont affichés sur un planning à coté des casiers, ce qui permet à tout le monde d’être facilement informé des heures de travail de chacun. Les performances du magasin sont mesurés par rapport à l’année N-1, avec l’évolution de chaque rayon donné en pourcentage. Ces chiffres sont donnés chaque matin, cela permet aux employés d’avoir une motivation supplémentaire de vendre davantage que l’année passée.
La stratégie commerciale de l’UC

a) L’offre de produits et de services

· Le Super U a beaucoup de produits à proposer, les principales familles de produits de l’UC sont les produits alimentaires, le bazar, textile, produits culturels, etc.

· Les services proposés : 
· Les services de base : carte de fidélité où l’on reçoit 0.10€ à chaque visite en caisse mais aussi de l’argent grâce à des promotions spéciales. Cet argent peut à tout moment être retiré lors d’un achat. La station essence à côté du magasin qui permet donc aux clients de faire le plein d’essence tout en faisant leurs courses.
· Les services connexes : présence de fleuristes et de jardinage dans l’établissement juste avant de rentrer dans le magasin, mais aussi un emplacement informatique avec des télés, ordinateurs, jeux vidéo et autres produits à acheter
· La location de camionnettes (service de base) : U Location est le premier service de location lancé par une grande surface. Les clients peuvent louer une camionnette durant une journée, un service très connu et donc fructueux.
· Les projets commerciaux : améliorer encore davantage la mise en avant de produits locaux. Agrandir la clientèle allemande et ainsi des produits nouveaux qu’on peut faire découvrir à la clientèle.
Innovation récente : 

Le magasin a récemment amélioré l’usage de la carte de fidélité à la caisse. Alors qu’auparavant il fallait glisser la carte à travers un appareil, des clients se sont plaints de ce système qui ne reconnaissait souvent pas la carte. Un nouvel appareil a donc été mis en place où il faut maintenant simplement poser la carte et celle-ci est immédiatement détecté. Un projet Drive a aussi été commencé et se trouve actuellement à ses débuts. Le projet devrait aboutir fin 2019.
b) La stratégie de prix
· Notre UC se positionne sur le marché avec des prix de moyenne gamme et espère attirer les clients avec l’assortiment et la qualité des produits tout en jouant sur la satisfaction. Notre objectif sur les prix est d’être moins cher que Carrefour, par contre les prix de Leclerc peuvent être moins chers, ces derniers ont néanmoins moins de produits à proposer aux clients et ceux-ci n’auront donc pas un choix aussi vaste. Mon relevé de prix confirme cela, montrant que le Super U propose des prix moins élevés que Carrefour et des prix semblables à Leclerc
b) La stratégie de communication et la relation commerciale

La stratégie de communication est le fait de diriger et de coordonner les actions nécessaires pour atteindre ses objectifs de communication. Elle consiste notamment à déterminer les cibles auxquelles va s’adresser la communication et à définir le message qui va leur être transmis
· La communication : Super U utilise des médias afin d’améliorer sa communication. Des affiches dans les villes sont mises en place. Des publicités à la télévision et sur Internet sont aussi un grand facteur. Mais l’aspect le plus important est la reconnaissabilité de l’enseigne, avec notamment le slogan « U, Les Nouveaux Commerçants », le client reconnaitra ainsi facilement l’unité commerciale. Le publipostage avec tous les produits en promotion est distribué une fois par semaine. De plus des publicités sont faites sur le lieu de vente avec des PLV (Publicités sur le Lieu de Vente) avec des affiches placées au-dessus des rayons, tous les produits sont mis en avant sur le site marchand. Le développement sur internet est ainsi très important.
· La relation commerciale : Publipostage de l’UC. Le but est d’élever le panier moyen et de montrer au client un grand choix de produits. Le client devrait alors avoir un bon nombre de produits tout en ne dépensant pas énormément.
c) Le marchandisage ou la stratégie de distribution
· Le marchandisage est très important, notamment la mise en avant des produits grâce au publipostage et aux affiches. Les employés mettent des « stop rayon » pour les produits les plus attractifs, permettant de faire stopper un client dans un rayon clé. Les produits sont aussi classés par marque afin de mieux les présenter aux clients. La stratégie de distribution se fait pour la plupart du temps en canal court, avec un seul intermédiaire. Néanmoins, le canal direct existe aussi avec les produits régionaux, où l’UC est en contact direct avec le producteur.
Les concurrents

· Carrefour à Lauterbourg qui est le concurrent direct suite à la proximité et la taille semblable de l’unité commerciale
· Leclerc à Soufflenheim proposant des prix moins chers mais une moins bonne variété de produits

· Norma à Seltz, enseigne plus petite mais se situant dans la même commune

La demande locale : les clients

· Mon UC avait un taux de pénétration de 38.2 % en 2016 (+0,8%). Le panier moyen se trouve généralement entre 40 et 50€. Les clients sont souvent assez fidèles et font des achats au moins une fois par semaine. Le nombre de client se situe entre 1 500 et 2 000 par jour mais peut aller jusqu’à 4 000 de des périodes de fêtes.
· Le profil type d’un client est quelqu’un n’ayant pas forcément un revenu très élevé mais peut tout de même se permettre d’acheter des produits alimentaires dont il a besoin. Le profil varie selon les produits puisque des produits high tech sont proposés comme les télés, ou aussi des produits pour enfants où le profil type est donc un parent. Tout type de personne peut faire ses courses dans notre magasin car les types de produits sont très variés.
Les performances de L’UC et du rayon
Les chiffres donnés sont en pourcentage par rapport à l’année N-1
Évolution chiffre d’affaires du magasin :

	2015
	2016
	2017

	-2.67%
	-0.88%
	+4.12%


Évolution chiffre d’affaires des produits frais :

	2015
	2016
	2017

	-1.12%
	-1.47%
	+4.23%


Les données pour les années 2015 et 2016 ont été négatives pour le magasin et les produits frais, néanmoins depuis l’année 2017 les chiffres sont en augmentation.
1.2 : Le diagnostic de l’unité commerciale
Le diagnostic externe

Macro-environnement :

	
	Opportunité
	Menace

	Politique
	Super U et tout le Système U est situé en France où il y a une stabilité politique.
	Possibles menaces de terrorisme qui peuvent être un risque à cette stabilité et qui peuvent être un frein pour des clients voulant sortir et faire leurs courses, encore plus mis avant par la prise en otage dans un Super U en mars 2018

	Economique
	Les produits des MDD (marques distributeurs) voient globalement leur demande augmenter. Les magasins de proximité attirent de plus en plus de clients
	Baisse générale de la consommation = chute du pouvoir d’achat des ménages. Les achats sur Internet sont en hausse ce qui peut mettre en puéril les magasins tel que Super U

	Social
	Grande fidélisation des clients avec des promotions et avantages donnés aux personnes ayant une carte de fidélité. Augmentation des produits bio pour les clients soucieux de l’environnement
	Ambiance morose après les dernières attaques terroristes et un manque de confiance

	Technologique
	Achats facilement réalisables avec la carte bancaire
	Augmentation du e-commerce et des magasins se trouvant sur Internet

	Ecologique
	Présence de label et produits bio. De plus en plus de demande bio. Fin des sacs plastiques. Certains clients font attention au développement durable
	/

	Légal
	Négociation annuelle entre producteurs et fournisseurs qui cherche à trouver les meilleures solutions pour chaque partie.
	Débat sur les ouvertures des magasins le dimanche.


Micro environnement :

	Critères
	Opportunités
	Menaces

	L’environnement 
	Mise en avant de produits bio et possédant des labels

	Certains clients ne voudront pas des produits bio et trop miser sur ces produits peut être un risque

	La clientèle
	Clientèle variée, de tout âge. Forte clientèle allemande, surtout le week-end
	Les clients allemands peuvent se sentir négligés par un manque d’informations en allemand

	La concurrence
	Concurrent le plus proche se trouve à plus de 10 minutes
	Concurrents allemands accessibles par l’autoroute attirant une clientèle française

	Les fournisseurs
	Grande Centrale qui fournit les produits sans retard
	Possible négligence car la Centrale d’achat doit s’occuper de beaucoup de Super U


Le diagnostic interne
Analyse SWOT

	Domaines d’analyse
	Forces
	Faiblesses

	1. Analyse commerciale
Les domaines d’analyse partent du marketing mix (les 4P) :
· La politique produit / service : diversité de l’offre, différenciation par rapport aux concurrents, caractère innovant, les services périphériques, les fournisseurs, l’approvisionnement, la mise en valeur de l’offre et le marchandisage
· La politique prix : compétitivité prix
· La communication : dynamisme de la communication locale, diversité des supports, recours aux NTIC (internet, SMS …)
· La distribution : pratique de la distribution multicanale, 
	Grande diversité de l’offre surtout face aux concurrents, grande différence de produits/assortiment, station essence, proposition dans l’établissement d’un fleuriste et des produits high tech. 
Prix très compétitifs face à la concurrence principale

Publipostage hebdomadaire envoyé aux ménages habitants aux alentours, publicité récurrente afin que les clients se familiarisent avec notre marque
Site Internet riche en informations sur les produits et des informations nécessaires
	Manque d’innovation face aux concurrents. Faible mise en avant des produits locaux
Recherche à trop réduire les prix face à Leclerc

Absence de la communication par SMS

Absence de ventes via Internet ou de Drive



	2. Analyse managériale
· La structure de l’UC et l’organisation du travail : le degré d’autonomie de l’UC par rapport au réseau et les conséquences que cela entraîne 

Même question au niveau de l’UC elle-même (quel degré d’autonomie pour les salariés ?)
· La gestion des ressources humaines : les effectifs, la pyramide des âges, le niveau de turn-over, la compétence et la motivation du personnel, la politique de formation et de rémunération 
· Le style de management et son influence sur le climat social et la motivation du personnel
	Une certaine autonomie de notre UC par rapport au réseau. Les chefs de rayon peuvent décider des commandes à faire pour son rayon
Age varié des employés. Une acceptation de nombreux stagiaires afin de former de jeunes étudiants et chercher de futurs employés déjà fidélisés.
Le directeur du magasin a un style délégatif et laisse de l’autonomie aux chefs de rayons pour s’épanouir pleinement, donnant davantage de motivation et un climat social sain.

	Un certain manque d’autonomie pour les employés libre-service

Rémunération au SMIC des employés de rayon qui peut être démotivant
Le degré d’autonomie peut devenir négatif si un chef de rayon prend les mauvaises décisions et reçoit trop de confiance de ses supérieurs


	3. Analyse financière
· Quelles sont les évolutions constatées dans les 3 dernières années en termes de CA, de marge, de bénéfices, de nombre de clients, de panier moyen, 
	Augmentation du CA et du nombre de clients depuis un peu plus d’un an.

	Une perte de produits parfois trop élevée dû à la date de péremption donc des produits sont perdus inutilement. Les ventes des produits locaux ont stagné



Les points positifs du magasin sont la diversité des services, les prix compétitifs et l’autonomie donnée aux employés. Au contraire, la communication avec les nouvelles technologies et la mise en avant de produits peut être à revoir. Ainsi, on peut conclure que le manque de valorisation de certains produits, tels que les produits locaux, est un des aspects qui peuvent être améliorés dans mon unité commerciale, c’est pour cela que j’ai choisi de m’orienter vers un projet qui essayera de mettre en avant durablement les produits locaux.
2° EME PARTIE : Préconisation et analyse de ses répercussions humaines, financières et organisationnelles
1.note de cadrAGE
	Thème du projet
	Développement de vente des produits locaux



	Initiateur du projet
	Moi-même

	Origine du projet
	Les produits locaux sont une partie importante de l’UC mais ne sont pas assez mis en avant. Ce projet est ainsi en cohérence avec la volonté de mettre en avant les produits locaux, une tête de gondole mensuelle avec ces produits pourrait développer les ventes locaux

	Finalité
	Le besoin d’un lien avec sa région, d’aider les producteurs locaux

	Objectifs à réaliser
	· Objectifs quantitatifs 

Augmenter les ventes de 10% des produits locaux

·  Objectifs qualitatifs 

Augmenter l’image et la notoriété auprès des clients

Améliorer la relation avec les producteurs locaux

	Délais
	Une tête de gondole du rayon yaourt sera mise en place le lundi 12 février 2018 avec une grande partie des produits étant des produits locaux. Il faudra ainsi connaitre les produits et les commandes à faire deux semaines plus tôt

	Bénéficiaire du projet
	UC, producteurs locaux, clients


	Personnes concernées
	Le directeur du magasin est concerné car il doit avoir une idée des promotions de tout le magasin. Les chefs de rayon des produits frais, et notamment des yaourts sont concernés. Les clients sont concernés car ils auront un choix de produits locaux vaste en promotion et pourront ainsi profiter de ceux-ci ou découvrir de nouveaux produits qu’ils n’auraient pas achetés. 

	Plan d’action
	Il faut tout d’abord analyser la liste de tous les produits locaux et prendre une grande variété. Il faut donc diversifier l’assortiment avec différentes sous-familles mais aussi varier les produits qui généralement se vendent bien avec ceux qui ne se vendent pas énormément. Il faut prendre le bon nombre de produits à mettre en promotion, puisque la tête de gondole ne sera pas exclusivement faite de produits locaux et que d’autres produits y seront aussi mis en avant. Après cette semaine, il faut prendre les résultats et les analyser afin de savoir si la tête de gondole a été une réussite face aux autres semaines. Par rapport à cela, on peut décider d’un plan mensuel/bimestriel pour durablement implanter une promotion des produits locaux.


	Ressources disponibles
	Matérielles 
	Humaines 
	Financières 

	
	La tête de gondole avec un espace pour les produits en question. Des palettes pour les produits. Des tire pal pour facilement faire circuler les produits.
	Le directeur du magasin pour accepter le projet. Le chef de rayon pour faire les commandes. Les employés libre-service pour mettre en rayon les produits en tête de gondole.
	Aucun budget n’a été défini


	Contraintes ou limites
	La principale limite est le nombre de produits qui peuvent être mis en tête de gondole puisqu’il faut garder de la place pour les autres produits en promotion durant cette semaine. Il faut choisir les bons produits pour attirer le client tout en ne pas négligeant les autres produits qui sont en promotion durant la semaine. 

	Stratégie de l’UC
	Ce projet est en cohérence avec la stratégie de l’unité commerciale car celle-ci est de mettre en avant et d’aider un maximum les producteurs locaux



	Fonctionnement de 
l’UC
	Ce projet est en cohérence avec le fonctionnement de l’UC car des têtes de gondoles et des promotions spéciales sont mis en place toutes les semaines, la mise en avant de familles de produits sont fait donc souvent




2. Liste des TACHES

	Nom de l’activité 
	Nom des tâches composant l’activité 
	Durée de la tâche (en jours)
	Tâche précédente (Prédécesseur) 
	Ressources humaines

	Première étape du projet

	Partie préalable, conception du projet
	Analyse du diagnostic interne et externe
	5
	/
	Chef de projet 

	
	
	
	
	

	
	Proposition de différents projets au tuteur 
	5
	Analyse du diagnostic interne et externe
	Chef de projet, tuteur

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	Formalisation du projet
	5
	Proposition de différents projets au tuteur
	Chef de projet, tuteur

	
	
	
	
	

	Deuxième étape du projet 

	Faire la commande/Préparation
	Recueillement de tous les produits locaux présent dans le rayon
	1
	Formalisation du projet
	Chef de projet

	
	Décision des produits à mettre en vente
	1
	Recueillement de tous les produits locaux présent dans le rayon
	Chef de projet, tuteur, employés rayon

	
	
	
	
	

	
	Commande des produits à mettre en tête de gondole
	1
	Décision des produits à mettre en vente
	Chef de projet, employés rayon

	Troisième étape du projet

	Publicité 
	Création d’affiches pour les produits principaux
	1
	Commande des produits à mettre en tête de gondole
	Chef de projet, tuteur

	
	Décision de mettre certains produits dans le livret de publipostage hebdomadaire 
	1
 
	Création d’affiches pour les produits principaux
	Chef de projet, tuteur

	Quatrième étape du projet 

	Aménagement des locaux
	Mise en place de la tête de gondole
	1
	Commande des produits à mettre en tête de gondole
	Chef de projet, employés rayon

	
	Réapprovisionnement dans le rayon
	5
	Mise en place de la tête de gondole
	Chef de projet, employés rayon

	Analyse 
	Analyse des résultats et des produits vendus
	1
	Mise en place de la tête de gondole
	Chef de projet

	
	
	
	
	

	
	Mise en place d’un plan pour les mois prochains
	1
	Analyse des résultats et des produits vendus
	Chef de projet, tuteur 

	
	
	
	
	


3° PARTIE : Premières réflexions pour la mise en œuvre de la préconisation
	Répercussions stratégiques

	· Concurrence : les magasins concurrents pourraient prendre en compte cette idée et faire eux-mêmes une semaine pour les produits locaux ou d’autres idées similaires. Ces actions de promotions n’ont pas encore été mises en place par les concurrents.
· Mise en place des produits ou services : les produits ont été livrés sur des palettes avec les autres produits du rayon et ont été stockés dans la réserve. La communication a été faite par des stop rayon pour qu’on puisse plus facilement reconnaitre les produits.

	Répercussions commerciales 

	· Relations commerciales : pouvoir répondre aux clients ayant des questions par rapport aux produits et les mettre en avant si le client voulait un conseil sur un yaourt à choisir. Tous les employés du rayon Ultra Frais sont concernés par ces missions et connaissent les informations nécessaires de tous les produits présents dans leur rayon. Mettre en avant le fait que ce sont des produits locaux qui pour la plupart des clients incitera encore plus à l’achat

	Répercussions organisationnelles

	· En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC : Remplir la tête de gondole avant l’ouverture du magasin puis ne pas oublier de remplir de probable trou avec des produits qui se vendent particulièrement bien

	Répercussions humaines
	· Personnel nécessaire : le personnel habituel du rayon (soit deux personnes) qui remplissent régulièrement la tête de gondole et sont à l’écoute quant aux questions des clients concernant ces produits
· Compétences nécessaires : savoir faire les commandes sur le logiciel de Super U et réceptionner la livraison puis mettre les produits dans le rayon
· Motivation pendant et après le projet : mettre en avant les produits locaux et ainsi augmenter les ventes de produits venant de l’Alsace  


► Le suivi et le contrôle des résultats
Le suivi a été réalisé avec la réalisation d’un Gantt et d’une liste de tâches qu’il fallait respecter
Le contrôle des résultats a été fait avec la prise en note de l’évolution du chiffre d’affaires par rapport à l’année N-1 des produits locaux, du rayon ultra frais et du magasin, afin de comparer les résultats

► Points forts, points faibles du projet :

Ce projet m’a permis d’avoir des responsabilités et d’avoir une première expérience de ce que c’est d’avoir un projet dans une unité commerciale avec comme but un certain objectif. Ce projet peut être qualifié comme un succès avec des clients curieux de retrouver les produits locaux dans la tête de gondole. Ce projet a aussi pu être considéré comme une aide aux producteurs locaux, leurs produits étant davantage été mis en valeur, ce qui pourrait leur donner une clientèle plus large.

Le projet a néanmoins pas été pu exécuté pleinement puisqu’il nous était impossible de créer des affiches à mettre dans le rayon (manque de place) et que les produits mis dans le livret hebdomadaire sont décidés par le siège sans que le magasin puisse avoir une possibilité d’ajouter des produits. De plus, aucun contact avec des fournisseurs n’a dû être fait puisque les produits locaux sont directement achetés chez le producteur, il ne faut donc pas passer par la Centrale d’achat.
► Orientations possibles 
Les résultats étant positifs, on pourrait envisager de refaire cette pratique et peut-être même d’en faire un thème. On pourrait ainsi créer une partie « produits locaux » dans les têtes de gondoles de manière bimestrielle. On pourrait aussi faire venir certains producteurs locaux qui pourront parfaitement décrire leurs produits et conseiller les clients.
Annexe 1 :

 Les différentes demandes des clients :

Demande négative : 
Les clients potentiels ne sont pas attirés par le produit, mais cherchent au contraire à l'éviter. Le rôle du marketing est alors d'identifier les sources de résistance et de tenter d'inverser la tendance. C'est un marketing de conversion. 

Demande absente, latente ou naissante : 
La clientèle est indifférente au produit et n'éprouve aucun intérêt à son égard. Le marketing doit alors démontrer les avantages procurés par le produit en fonction des besoins et des centres d'intérêts des individus. C'est un marketing de stimulation.

Demande saisonnière / irrégulière : 
Certains produits sont consommés de façon irrégulière sur une période donnée (dans l'année, dans la journée). Le marketing doit amener les acheteurs à étaler leurs achats, par exemple à l'aide de promotions ou d'offres spéciales. C'est un synchro marketing qui cherche à réguler les ventes. 

Demande existante ou déclinante : 
Les clients s'intéressent de moins en moins au produit. Le marketing doit alors imaginer les moyens de relancer la demande. C'est un remarketing. Certains produits sont en effet victimes de l'arrivée d'une nouvelle technologie. 

Demande soutenue :
La demande est régulière et suffisante. Le marketing doit permettre de maintenir cette demande à son niveau actuel. C'est un marketing d'entretien. 

Demande excessive :
La demande est parfois trop élevée par rapport à la capacité de l'entreprise à y répondre. Le marketing doit réguler, diminuer cette demande. C'est un démarketing

Source : http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/83e876d5-3c45-45cb-a888-2af03045ca8e/co/L1_3_1_differents_types_demande.html
Annexe 2 :

Comment réaliser une tête de gondole :

Une tête de gondole est un présentoir situé à l’extrémité d’un rayon. Située en bout de rayon, elle donne sur les allées de circulation principales ou sur l’allée centrale.
Elle permet de présenter des produits, durant une période de quelques jours, dans un des emplacements privilégiés que constitue l’extrémité des gondoles.

Dans sa construction, plusieurs points à prendre en considération :

· Empathie client
Sécurité : à l’image du rayon, placez les produits les plus imposants en bas, les plus léger en haut. Facilitez leur préhension. Évitez tout accrochage et libérez l’espace autour pour faciliter le flux client.
Prix : vous avez un prix ? Montrez-le ! Minimisez l’affichage et chargez la tête de gondole avec le moins de produits possible.
Disponibilité : potentiellement, le nombre d’articles en tête de gondole doit correspondre aux besoins d’une journée de vente. Si le produit bénéficie d’une offre attractive, les clients risquent de n’en faire qu’une bouchée de pain. A contrario, une TG mon produit sur un produit sans potentiel n’a aucun sens.
· Optimisation des ventes
Anticipation : le produit en valeur doit correspondre à un besoin adapté au point de vente. Exemple : inutilité de mettre en avant du poivre ou des paupiettes de veau en plein été (si si ça existe !)
Efficacité : le but de la TG n’est pas d’être joli mais de vendre. L’esthétique n’est qu’un moyen pour atteindre l’objectif. C’est pourquoi il est judicieux de valider la cohérence du choix des produits, de leur nombre (limité de préférence). L’attraction visuelle fait partie intégrante de leur efficacité : possibilité de jouer sur les couleurs, sur les formes, la masse.
Renouvellement : 2 semaines, tel doit être le temps de présence maximum accordé à un produit en TG. Une manière de redynamiser le flux client et d’optimiser l’achat d’impulsion. Au-delà des deux semaines, l’efficacité est très amoindrie.
· Organisation
La réputation des TG en hyper n’est plus à faire. En supermarché, hélas cela devient plus compliqué car en amont il convient de correctement évaluer la promotion. En hyper, la marge de manœuvre est plus facile car le produit s’écoulera tôt ou tard en fond en rayon.

Leur organisation tient d’une équation que le chef de rayon doit mettre en place. À mon sens, 2 schémas possibles :

+ de produit = + de ventes mais plus d’invendus

– de produit = moins d’invendus mais moins de ventes

Pour info, et pour ne négliger aucune définition, il existe également les têtes de gondoles extension de rayon. Par définition, elle consiste à développer une offre : soit en fonction de la saisonnalité, soit dans la cadre d’un partenariat avec une marque ou producteur… 

Pour finir, la conjoncture est telle que les promotions sont aujourd’hui le nerf de la guerre des enseignes de la grande distribution. Montrer ses prix, les communiquer permettent à l’évidence de garnir les parkings des centres commerciaux. C’est une question d’organisation dont les impacts tiennent à la fois du court terme, mais aussi du moyen terme.

https://jebosseengrandedistribution.com/2013/09/24/construire-sa-tete-de-gondole/
Annexe 3 :
Article sur la consommation de produits locaux :

Dans un monde de consommation mondialisée, marquée par l’uniformisation toujours plus forte des habitudes de vie, des produits et des goûts, il existe une petite enclave un peu à part : celle de la gastronomie. En effet, là où toute la planète cherche à consommer des produits toujours homogènes, des aliments calibrés, identiques d’un bout à l’autre de la planète, la gastronomie a depuis plusieurs années déjà choisi de faire le virage inverse : celui du particularisme local, des produits régionaux, des traditions et du « terroir ». Et manifestement, cela a du bon, puisque cela participe au développement économique, écologique et social de nombreuses régions. Retour sur une tendance qui devrait inspirer les grandes enseignes.
Les produits du terroir sont aujourd’hui tendances et les consommateurs sont en pleine redécouverte. La consommation de produits surgelés a baissé cette année de 3.2%… au profit des produits frais (+1,3 % pour les fruits et légumes) ! Les consommateurs veulent du local, des produits régionaux, ils veulent des circuits courts et un rapport plus direct et humain avec leurs producteurs. Et c’est exactement ce qu’ont à offrir ces producteurs du terroir.
Aujourd’hui, l’industrie agro-alimentaire s’empare de la question du terroir et des produits régionaux, et dans une certaine mesure, relance certaines productions. Mais on peut craindre que cela engendre un changement d’échelle : que ces productions passent d’un niveau artisanal, à un niveau industriel qui leur ferait perdre leurs spécificités. Pour réellement préserver ces productions si particulières, il faudrait renforcer les appellations, et y intégrer les dimensions des critères de production (petite échelle, circuits courts, préservation de l’écosystème). Ce n’est pas vraiment le chemin qui est pris pour le moment puisque les appellations, comme le montre l’adoption récente du CETA, sont pour l’heure surtout vues pour leur potentiel commercial.

https://e-rse.net/terroir-essor-produits-regionaux-favorise-developpement-economique-et-ecologique-local-24499/#gs.WpMWo7U
Annexe 4 :

Relevé de prix rayon Ultra Frais :
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Ces prochains graphiques montrent pour quels produits notre enseigne est la plus chère. Ainsi, si le tableau est vide, Super U est le plus cher pour aucun des produits de la sous-partie. Au contraire, s’il y a beaucoup de bâtons dans le graphique, notre magasin a des produits plus chers que la concurrence, et c’est sur ceux-ci qu’il faudra axer nos futures stratégies afin de baisser les prix face aux concurrents.
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Annexe 5 :
Plan du magasin :
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Annexe 6 :

Organigramme de l’enseigne :
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Annexe 7 :

Organigramme des rayons frais :
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Annexe 8 :
Les chiffres clés du Système U :
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· À titre de comparaison, Leclerc a communiqué un chiffre d'affaires en hausse en France de 1,9% (43,4 milliards d'euros). Carrefour, au contraire, accuse un repli de ses ventes en 2016 (40,1 milliards d'euros à -1,2%). Le CA de Casino progresse seulement de 0,3% (18,9 milliards d'euros HT).

Annexe 9 :
Zone de chalandise théorique :
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Zone de chalandise réelle :
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Annexe 10 :

Gantt :

Développement des produits locaux
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Liste des tâches :

I. Première étape

A. Partie préalable, conception du projet

1. Analyse du diagnostic interne et externe

2. Proposition différents projets au tuteur

3. Formalisation du projet

II. Deuxième étape du projet

A. Faire la commande/Préparation

1. Recueillement de tous les produits locaux présent dans le rayon

2. Décision des produits à mettre en vente

3. Commande des produits à mettre en tête de gondole

4. Création d'affiches pour les produits principaux

III. Troisième étape du projet

A. Publicité

1. Création d'affiches pour les produits principaux

2. Décision de mettre certains produits dans le livret de publipostage hebdomadaire

IV. Quatrième étape du projet

A. Aménagement des locaux

1. Mise en place de la tête de gondole

2. Réapprovisionnement dans le rayon

B. Analyse

1. Analyse des résultats et des produits vendus

2. Mise en place d'un plan pour le mois prochain



Annexe 11 : 
Commandes des produits locaux Saint Ulrich
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Annexe 12 :

Affiche théorique pour les produits locaux :
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Annexe 13 : 

Plan de la tête de gondole

Voici le premier plan que j’avais préparé pour la tête de gondole :

Les produits choisis ont été désignés par moi-même et les employés des rayons avec leur aide et leur expertise sur le nombre de ventes habituels de ces produits. Il fallait ainsi prendre des produits qui se vendent bien généralement tout en essayant de mettre en avant des produits ne se vendant pas énormément.

	Vanille naturelle
	Framboise
	Fraises
	Caramel
	Myrtille

	Quetsche cannelle
	Pommes cannelles
	Fraises + rhubarbes
	Rhubarbes
	Myrtille sauvage

	Fines herbes 2x125g
	Nature 250g
	Chocolat x4
	Vanille caramel x4
	Fruits rouges x4

	Nature x4
	Vanille x4
	Chocolat x4
	Fruits rouges x4
	Fruits de nos régions x4

	Fraise x2
	Abricot x2
	Quetsche cannelle x2
	Banane x2
	Rhubarbe x2

	Fromage blanc fines herbes 500g
	Fromage blanc fines herbes 500g
	Fromage blanc nature 500g
	Fromage blanc nature 500g
	Fromage blanc nature 500g


Après une discussion avec mon tuteur, on s’est décidé qu’une délimitation verticale des familles de produits serait préférable puisque tous les produits seront ainsi représentés sur la ligne de vision du client. J’ai alors refait mon plan et c’est avec ce squelette que j’ai réalisé la tête de gondole :
	
	Tête de gondole rayon yaourt

	

	
	
	
	
	

	Fruits rouges
	Nature
	Fruits rouges
	Chocolat
	Caramel

	Banane x2
	Rhubarbe x2
	Citron x2
	Myrtilles
	Framboise

	Yaourts fermiers aux fruits rouges
	Quetsche cannelle
	Fruits rouges
	Mirabelle
	Cerise

	Vanille caramel
	Chocolat
	Vanille
	Fromage blanc nature 500g
	Fromage blanc fines herbes 500g

	Myrtille x2
	Mangue x2
	Fraises x2
	Abricot x2
	Fromage blanc fines herbes 500g

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Alsace Lait
	
	
	
	

	Ferme Adam
	
	
	
	

	Saint Ulrich x4
	
	
	
	

	Saint Ulrich x2
	
	
	
	

	Alsace Lait fromage blanc
	
	
	
	


Annexe 14 : 
Prix des produits locaux
Ferme Adam :

	Fruits rouges
	2.14€

	Chocolat
	2.14€

	Caramel
	2.55€


Fromage blanc Alsace Lait :

	Fromage blanc nature 500g
	1.67€

	Fromage blanc fines herbes 500g
	2.78€


Alsace Lait :

	Myrtilles
	2.50€

	Framboise
	2.50€

	Mirabelle
	2.50€

	Cerise
	2.42€


Saint Ulrich x2 :

	Banane
	1.60€

	Rhubarbe
	1.60€

	Citron
	1.60€

	Myrtille
	1.60€

	Mangue
	1.60€

	Fraise
	1.60€

	Abricot
	1.60€


Saint Ulrich x4 :

	Fruits rouges
	2.90€

	Nature
	2.65€

	Yaourts fermiers aux fruits rouges
	2.90€

	Quetsche cannelle
	2.90€

	Fruits rouges
	2.90€

	Vanille caramel
	3.30€

	Chocolat
	3.09€

	Vanille
	3.09€


Annexe 15 : 
Résultats obtenus sur les produits concernés :
Les objectifs fixés ont été une augmentation moyenne de 10% et le fait d’avoir des résultats uniquement positifs.

Ferme Adam :

	Fruits rouges
	+18%

	Chocolat
	+10%

	Caramel
	+7%


Fromage blanc Alsace Lait :

	Fromage blanc nature 500g
	+12%

	Fromage blanc fines herbes 500g
	+21%


Alsace Lait :

	Myrtilles
	+14%

	Framboise
	+6%

	Mirabelle
	+12%

	Cerise
	+9%


Saint Ulrich x2 :

	Banane
	+11%

	Rhubarbe
	+8%

	Citron
	+8%

	Myrtille
	+8%

	Mangue
	+14%

	Fraise
	+8%

	Abricot
	-1%


Saint Ulrich x4 :
	Fruits rouges
	+17%

	Nature
	+11%

	Yaourts fermiers aux fruits rouges
	+20%

	Quetsche cannelle
	+14%

	Fruits rouges
	+8%

	Vanille caramel
	+9%

	Chocolat
	+11%

	Vanille
	+4%


Moyenne :  +11.29%
L’objectif d’une augmentation de 10% a été réalisé avec une augmentation de 11.29%. Le taux de réalisation est donc de 112%. L’objectif d’avoir uniquement des résultats positifs n’a pas été atteint puisqu’un produit a un résultat de -1, bien que le fait d’avoir des résultats positifs pour 23 des 24 produits semble comme un résultat convenant.
Annexe 16 :

Résultats du rayon et du magasin :

Ces chiffres sont donnés en pourcentage et représente l’évolution du chiffre d’affaires par rapport à l’année dernière.

	
	Lundi
	Mardi
	Mercredi
	Jeudi
	Vendredi
	Samedi
	Moyenne

	Evolution des ventes promotionnelles produits frais face à l’année N-1
	+2
	+5
	+6
	-1
	+11
	+9
	+5.33

	Evolution chiffre d’affaire du rayon yaourt
	+2
	+2
	+1
	0
	+8
	+9
	+3.66

	Evolution chiffre d’affaires du magasin
	-1
	+2
	+4
	-2
	+6
	+7
	+2.66
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Annexe 17 :

Analyse :

Sur les 24 produits locaux mis en tête de gondole, uniquement un seul a eu des résultats négatifs. On remarque que les résultats sont très variés, et qu’une augmentation de plus de 10% a été effectuée pour 13 des 24 produits, soit plus de la moitié. Le produit qui a le plus augmenté est le fromage blanc aux fines herbes avec une augmentation de 21%. Les yaourts de Saint Ulrich x4 ont aussi eu de très bons résultats allant jusqu’à +20%.  Le seul produit avec un chiffre négatif pourrait s’expliquer par le fait qu’il était tout en bas de la tête de gondole, cela n’aura donc pas incité les clients à l’acheter puisqu’il n’était pas optimalement placé.
En comparant les chiffres de mon rayon avec le magasin, on remarque mon rayon a eu une plus forte augmentation du chiffre d’affaires. De plus, les ventes de promotions de ce rayon ont augmenté de 5.33% en moyenne.  Le rayon des yaourts a eu de fortes augmentations de chiffre d’affaires le vendredi et le samedi, les jours où il y a le plus de clients. Au total, le rayon yaourt a eu en moyenne un pourcent d’augmentation de plus que le magasin (+3.66% contre +2.66%).
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Feuil1

				Évolution CA promotions		Évolution CA rayon yaourt		Évolution CA magasin

		Lundi		2		2		-1

		Mardi		5		2		2

		Mercredi		6		1		4

		Jeudi		-1		0		-2

		Vendredi		11		8		6
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Feuil1

				Moyenne de la semaine		Série 2		Série 3

		Évolution CA promotions		5.33		2.4		2

		Évolution CA rayon yaourt		3.66		4.4		2

		Évolution CA magasin		2.66		1.8		3

		Catégorie 4		4.5		2.8		5






