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INTRODUCTION

L’accompagnement des créateurs d’entreprise voit, depuis quelques années,  l’émergence de microprojets portés par un professionnelle et sociale difficile. public en situation d’insertion

La nature et la diversité des activités envisagées par ce nouveau public, ses motivations, ses impulsions, ses cultures, ses niveaux de compréhension et d’expérience impliquent la recherche de solutions adaptées à de nouveaux besoins et imposent par conséquent l’utilisation de méthodes nouvelles en réponse à ces demandes différentes. La démarche de conseil s’en trouve sensiblement modifiée. Elle impose plus de temps, plus de pédagogie et plus de simplicité. Il ne s’agit plus de transférer un savoir mais d’aider à visualiser l’ensemble de la démarche puis à faire réaliser une série d’actions indispensables.

Cette réalité intervient à tous les niveaux de l’accompagnement, du premier accueil au suivi post création. Sur les aspects commerciaux - encore trop souvent négligés mais primordiaux pour la pérennité des entreprises - c’est un conseil concret au regard de son projet qui est attendu par le futur créateur. Les solutions préconisées, pour être mises en oeuvre, doivent alors tenir compte du niveau de compréhension du public en situation d’insertion.

Notre objectif, avec ce guide, est de présenter les principales actions commerciales à mener, tant en amont de la création qu’après son lancement et d’apporter des informations de référence sur des pratiques fiables et transférables vers le plus grand nombre de créateurs quel que soit leur domaine d’activités.
Ce « guide des actions commerciales » est spécialement conçu pour les opérateurs comme un outil d’accompagnement dans leur démarche de conseil. Il a été élaboré à partir des attentes et des besoins de ces opérateurs de terrain et s’appuie sur l’analyse de cas réels de créations de petites entreprises. Sans prétendre à l’exhaustivité, il couvre les principaux domaines d’activités investis par le public issu de l’insertion.

PRESENTATION DU

« GUIDE DES ACTIONS COMMERCIALES »

La présentation que fait le futur créateur d’entreprise de son projet, place les conseillers en situation de résolution de problème. Qu’il cherche, à partir d’un projet clairement défini, à savoir si son produit ou son service se vendra, qui seront ses meilleurs clients et comment les trouver, ou qu’il soumette une idée sur laquelle il ne dispose encore que de vagues informations, il attend, des conseils avertis sur la faisabilité et la viabilité de son projet, quelquefois une simple «bénédiction» et l’adresse d’un financier prêt à le suivre, avant d’entreprendre.

Peu de porteurs de projet cependant ont appris ou savent créer une entreprise. Le conseiller est là pour mettre de l’ordre dans leurs pensées, pour hiérarchiser les actions qu’ils doivent mettre en oeuvre et pour les aider dans leurs prises de décisions. Rôle ingrat quand il s’agit, à partir d’un modèle ou d’une théorie                   « entreprise », de proposer une démarche simple et compréhensible à des personnes soumises par ailleurs à des contraintes économiques importantes.

Le talent des accompagnateurs consiste à décortiquer méthodologiquement et patiemment le projet des créateurs. Après une évaluation des motivations, une découverte du projet personnel et de sa cohérence avec l’envie de se mettre à son compte, il faut entrer dans le vif du sujet: faire construire un projet d’entreprise viable.

Citons quelques données statistiques (en termes de moyennes) sur la création d’entreprises. Cette démarche est sans doute hardie et sujette à controverse mais, par exemple, lorsque nous constatons que:

•
Les causes commerciales sont citées dans 70% des cas comme une des raisons de l’échec,

•
60% des créateurs ne font pas de réelle étude commerciale préalable.

Comment ne pas rapprocher ces deux chiffres?

Notre conviction est établie: une étude commerciale est indispensable à tout projet économique. Elle commence par une étude du marché. La dynamique initialisée par cette étude doit être maintenue activement tout au long de la vie de l’entreprise pour prendre des décisions puis mettre en oeuvre les actions commerciales adaptées, et ce, compte tenu de l’ensemble des éléments en présence : le créateur, son projet, ses moyens, le marché.

S’il est vrai qu’une « étude de marché » permet de mesurer le réalisme d’un projet et d’apporter des éléments professionnels de réponse, il est très difficile de renvoyer le futur créateur à cette démarche marketing « disproportionnée » au regard de son projet, de ses moyens et bien souvent de son profil. Il devient donc nécessaire d’avoir une démarche pédagogique et pragmatique intégrant en souplesse le marketing et visant à transmettre les ressources qu’il propose.

Le marketing, en tant qu’ensemble «des actions destinées à détecter les besoins et à adapter en conséquence et de façon continue la production et la commercialisation» offre, en effet, les moyens de mieux connaître un marché et donc d’agir en conséquence. A partir de cette définition, nous pouvons considérer la démarche commerciale comme un des éléments les plus positifs dans la construction d’un projet de création d’entreprise, aussi modeste soit-il.

C’est pourquoi, de l’ensemble des ressources que le marketing propose nous avons choisi les techniques adaptables à la dimension des micro-activités et transférables en fonction des créateurs qui devront se les approprier et les utiliser.

Dans cette perspective, sur la base d’expériences de créateurs issus de l’insertion, et des pratiques de conseillers, nous avons sélectionné et traité, au titre des principales démarches commerciales à mener, les outils utiles

•
à la définition précise de l’activité, du produit ou du service,

•
à la recherche des clients,

•
au positionnement de l’entreprise face à la concurrence.

Pour renforcer la démarche de conseil et d’accompagnement, nous proposons une méthode concrète d’étude commerciale, simplifiant la mise en oeuvre de ces actions. Elle permettra aux créateurs:

•
d’orienter leur recherche d’informations,

•
d’intégrer progressivement les éléments qui définissent le marché auxquels ils s’adressent,

•
de faciliter leurs prises de décisions.

Réalisé en deux parties, ce guide présente tout d’abord la démarche commerciale dans sa globalité puis son adaptation concrète aux projets. Pour permettre aux conseillers de travailler avec des repères simples, nous avons distingué trois grandes familles d’activités et modulé notre approche en fonction des spécificités « vente », « production »ou « services » de chaque famille.

Nous sommes certains que ce « guide des actions commerciales », volontairement plus pratique que théorique, apportera aux conseillers qui accompagnent les créateurs, une méthode efficace de travail.

CHAPITRE I

LA DEMARCHE MARKETING A L’ECHELLE DU

MICROPROJET
La particularité de l’entreprise en création est qu’elle ne peut s’appuyer sur aucune référence personnelle passée. L’entrepreneur est alors dans une situation de test, de tâtonnement. Pendant toute cette période « d’apprentissage », le créateur se doit de comprendre les attentes de ses clients, d’être à l’écoute de leurs réactions et d’analyser ses premiers résultats pour adapter son offre et atteindre son seuil de rentabilité.

Afin de réduire les risques, l’étude commerciale sera en quelque sorte un tracé préliminaire au projet définitif.

Pour aider les accompagnateurs des porteurs de projet, nous avons élaboré une méthode pragmatique à laquelle les conseillers pourront se référer, agrémentée d’outils exploitables en fonction des profils des porteurs de projet et des secteurs d’activités visés.

Ce premier chapitre a pour objectif de donner une vision d’ensemble de la méthode proposée. Dans ce sens, nous avons distingué trois étapes à suivre par les créateurs pour se donner les meilleures chances de réussite:

•
L’investigation commerciale, soit « connaître et comprendre »

•
La prise de décisions commerciales, soit « décider et choisir »

•
La mise en oeuvre des actions commerciales, soit « agir et contrôler »

Pour chaque étape sont présentées les techniques utilisables, sur lesquelles la méthode proposée s’appuie et leur mode d’utilisation, à savoir:

•
Le processus de questionnement du marché,

•
La construction de l’offre de l’entreprise,

•
L’organisation de la force de proposition d’une entreprise.

Les principaux éléments de la méthode sont présentés sous forme de schéma pour permettre de visualiser la démarche dans son intégralité.

VISUALISATION DE LA DEMANDE MARKETING A L’ECHELLE DU MICRO PROJET

1ère ETAPE : COMPRENDRE ET CONNAITRE

Sans imaginer qu’une étude commerciale garantit totalement la pérennité des projets, ni minimiser l’importance de l’intuition chez le créateur, la création d’une entreprise s’effectue avec méthode, pas à pas, et ceci quelles que soient la nature du projet et l’ambition de son promoteur.

Quelque soit le projet, nous conseillons pour répondre aux interrogations d’ordre commercial inhérentes au démarrage de l’activité de mener une première étape d’investigation qui permet d’analyser l’ensemble des données connues par le créateur et d’organiser la recherche des informations utiles mais manquantes.

Cette étape permettra également « d’enrichir » l’idée initiale du créateur et de la transformer progressivement en projet réaliste.

Il s’agit ici de définir l’objet même de l’entreprise : trouver des renseignements fiables sur ses futurs clients, leurs comportements ou leurs habitudes d’achats, identifier les contraintes liées à l’activité envisagée ou approcher l’environnement dans lequel l’activité prendra sa place pour mieux le comprendre.

A l’échelle des microprojets, une étude simplifiée du marché consistera à prendre des contacts directs ou indirects avec les acteurs présents sur le marché.

Cette première étape facilitera ensuite la prise de décisions pour :

· Construire l’offre de l’entreprise,

· Organiser sa force de proposition,

· Mettre en oeuvre les actions commerciales adéquates.

(  LE PROCESSUS DE QUESTIONNEMENT

Pour passer en revue l’ensemble du projet présenté et s’assurer de procéder avec méthode, nous conseillons d’utiliser le processus classique de résolution de problème. Il permet de mettre à plat les composantes du projet et d’en donner une vision globale.

Il
est organisé autour des 7 questions clefs suivantes :

QUOI ?

Quel est le produit ou le service ? A quoi va-t-il servir ? A quel

besoin répond-il?

QUI ?


Qui est susceptible de le consommer ? A qui est-il utile ?

POUR QUOI ? 
Pour quoi est-il choisi? Par rapport à quelles attentes? Quelle   satisfaction doit-il apporter? 
COMMENT?
De quelle façon le produit ou service est-il acheté ? Sur quels critères ? Comment doit-il être proposé ?

OU?


Où peut-on se le procurer? Où doit-il être proposé?

QUAND ?
Quand l’achat se fait-il ? Quel est le rythme de la demande ? Y a-t-il une saisonnalité ?

COMBIEN ?
Quels sont les volumes demandés ? Quel budget représentent-ils ? Quelles sont les quantités achetées ? Par combien d’acheteurs ?
S’interroger sur ces questions et analyser les réponses permet de :

•
Délimiter l’ensemble des informations nécessaires au créateur pour lui permettre de prendre ses décisions en toute connaissance de cause,

•
Préciser les informations ou renseignements déjà détenus par le créateur,

•
Identifier les renseignements qui lui font défaut et définir le champ de l’investigation à mener.

(   LA DECOUVERTE DU CAPITAL D’INFORMATIONS DETENUES PAR LE CREATEUR

Nous avons choisi cette approche par questions clefs pour sa facilité d’utilisation dans une relation de face à face avec un créateur.

Pour permettre de découvrir le potentiel de la méthode en termes de remontées d’informations (volume, complémentarité et précision des informations) nous présentons en détail les renseignements qui peuvent être obtenus par le biais de ce questionnement.
Nous avons regroupé les renseignements attendus sous forme de liste pour permettre la mesure de la somme et de l’étendue des informations dont le créateur dispose. Le résultat de la démarche permet d’inventorier le capital d’informations de départ sur lequel le créateur peut s’appuyer.

Nous reprenons ci-dessous chaque question clef et indiquons pour chacune l’ensemble des informations qui s’y rapportent.

QUOI — DEFINITION DU PRODUIT OU DU SERVICE

Le créateur a-t-il défini avec précision le besoin auquel son produit ou son service répond et par conséquent l’activité qu’il envisage?

	Eléments de définition


Degré de précision attendu
•
Domaine d’activité



( Alimentaire, loisirs, informatique, culture, sports, etc.

•
Nature de l’activité principale


( Commerce, production ou services

•
Technicité requise



( Types de compétences artisanales,







     industrielles, intellectuelles, etc.

•
 Caractéristiques du produit


( Spécialisation ou non du produit









( Produit unique ou éventail de produits









( Diversification possible



( Niveau de qualité du produit: haut de                               gamme, moyenne gamme, etc.
 



La définition obtenue doit être compréhensible par quiconque sans qu’il soit nécessaire d’être un spécialiste du sujet.
QUI -  DEFINITION DE LA CLIENTELE

Le créateur sait-il à qui son produit ou service sera utile ? Qui sera susceptible de l’acheter ou qui achète déjà un produit similaire ?

	Eléments de qualification.
   
Degré de précision attendu
• Nature de l’achat



( Professionnel ou privé

• Identité des clients


( Entreprises, associations, institutions, etc.                                                                          Individu, couple, famille

• Caractéristiques des clients

( Taille, activité, CA de l’entreprise, etc.      

• Composition de la clientèle

( Age, catégorie socioprofessionnelle, etc.







    Homogène, hétérogène

• Localisation de la clientèle

( De proximité, de passage








( Concentrée, dispersée




La définition de la clientèle obtenue doit qualifier les destinataires le plus concrètement possible.
POUR QUOI - SATISFACTION APPORTEE PAR LE PRODUIT OU LE SERVICE

Le créateur peut-il préciser quels avantages seront recherchés par ses futurs clients en achetant son produit ou en ayant recours à son service? Quelles attentes doit-il satisfaire ?

	Indications sur les attentes clients

• Nature des avantages recherchés 
( En termes de gain: de temps, de place, d’argent,                                                                   etc.

• Valeur de l’avantage


( En termes de garantie: de qualité, de technicité,                                                                de ponctualité, de souplesse, etc.





( Ponctuelle, soumise à conditions, stable, etc.

Indications sur les réponses à ces attentes

• Niveau de satisfaction apportée
( Economique, technique, de proximité, etc.

• Moyens de satisfaction proposés
( Délais d’exécution, étendue du stock, horaires                                                                d’activité, etc.




Les avantages recensés doivent être présentés de la façon la plus objective possible, être fondés et vérifiables.
COMMENT - CRITERES D’ACHAT DU PRODUIT OU DU SERVICE

Le créateur connaît-il les critères qui déterminent la décision d’achat et le choix d’un fournisseur ?

	Eléments de qualification
Degrés de précision
•
Nature des critères 

( Notoriété de la marque, étendue du choix,             disponibilité immédiate, conseils et/ou services

            complémentaires, conditions de paiement, etc.

     ( Critère principal significatif

•      Mode d’achat
      
( Sur catalogue, sur pièce, après assai, sur                références, à domicile, après devis, sur appels

       d’offre, etc.


Les critères d’achat présentés doivent avoir balayé suffisamment largement tous les

critères de choix possibles.
OU - ZONE D’INTERVENTION DE L’ACTIVITE
Le créateur a-t-il identifié géographiquement sa concurrence et par conséquent défini son lieu d’implantation et sa zone d’intervention ?

Indications sur la zone d’intervention
• Types de concurrence


( Directe: proposant un produit ou un service


                                                          identique








( Indirecte: proposant un produit ou un service


                                                          différent mais satisfaisant le même besoin

• Représentation de la concurrence
( En nombre, en dimension, en concentration


                                                          géographique, présence ou non d’un leader,







    etc.

• Atouts de la concurrence


( Notoriété, ancienneté sur la place, accessibilité,







    publicité, surface de vente, étendue de la







    gamme, tarifs proposés, facilités de paiement







    accordées, etc.

La description obtenue doit refléter l’ensemble des solutions à son besoin que le futur client peut trouver sur la zone étudiée.

QUAND - CIRCONSTANCES DE L’ACHAT

Le créateur a-t-il repéré des moments propices à l’achat de son produit ou son   service ? Son activité est-elle assujettie à un calendrier, un planning ou à des horaires particuliers ?

	Indications sur les circonstances

•
Nature de la demande



(  Ponctuelle, périodique, saisonnière, continue

•
Situation déclenchant l’achat


( Programmée, aléatoire, d’urgence, etc.

•
Délai entre la demande et l’achat

( Négligeable, de l’ordre de la semaine, du                    





    mois, du semestre, etc.

•      Rythme des achats



( Régulier, fluctuant, cyclique, etc.

•      Evolution de la demande 
      
( Tendances, facteurs de hausse ou de             


     baisse, etc.




Les indications apportées doivent permettre de mesurer quel sera le rythme de l’activité.

COMBIEN - VOLUME PREVISIONNEL DE VENTE

Le créateur peut-il apprécier le potentiel de clients existant sur la zone d’intervention qu’il a choisie ? A-t-il pu observer le volume de consommation sur un produit similaire au sien ?

	Eléments d’observation

• Capacité de réponse de la concurrence
( Infrastructure en termes de surfaces et de            



    linéaires, hauteur du stock, caractéristiques                                                du parc matériel, etc.




( Moyens humains: de l’ordre de la personne,                       de l’équipe, etc.





( Appartenance à un réseau, à un               


                regroupement, etc.

• Tarifs pratiqués par la concurrence 

( Unité de vente, prix de revient, marge, etc.

• Hauteur des achats et fréquence des achats
( Evolution du chiffre d’affaires, répartition du 









    CA, etc.

Eléments d’évaluation
•
Nombre d’acheteurs par catégorie de clientèle

•
Budget affecté à l’achat par catégorie de clientèle 

•     Quantité susceptible d’être achetée par client




Les éléments de précision doivent être établis à partir de sources permettant des observations complémentaires pour se garder d’extrapolations hâtives.

La nature et la fiabilité des renseignements transmis par le créateur, en réponse à chaque question déterminent les informations complémentaires à rechercher. Objet du chapitre suivant.

( LA RECHERCHE D’INFORMATIONS COMPLEMENTAIRES

Le projet a été passé en revue. La démarche de questionnement a permis d’évaluer l’ensemble des informations dont le futur créateur doit pouvoir disposer pour prendre ses décisions. En fonction du degré de précision de ses réponses, les accompagnateurs pourront le guider à inventorier les informations complémentaires qu’il devra chercher.

Il s’agit simplement de reformuler la présentation de l’activité en reprenant la somme des renseignements communiqués par le créateur autour de chacun des thèmes:

· définition du produit ou du service, 

· qualification de la clientèle,

· satisfaction apportée par le produit ou le service,

· zone d’intervention de son activité, 

· circonstances de l’achat,

· volumes prévisionnels de ventes,

pour pointer les niveaux d’informations qui apparaissent non renseignés ou peu précis et pour concevoir avec le créateur un plan de recherche et d’action.

Sera ainsi évaluée l’étendue de l’investigation à mener et pourront être orientées les démarches terrain qui permettront au créateur de récolter les informations manquantes. Dans cette optique, nous avons sélectionné trois moyens d’enquête pour leur facilité de mise en oeuvre:

� le repérage sur des lieux professionnels,


   � les contacts directs,

� les mini-tests,

que nous citons en plus de la recherche documentaire classique.

Pour chacun des moyens sélectionnés, nous indiquons son utilité et soulignons, en fonction du capital d’informations découvert, les degrés de l’avancement du projet auxquels ils correspondent.

Ces premières démarches sont également un moyen d’évaluation de la capacité à entreprendre du porteur de projet.

( LE REPERAGE SUR LES LIEUX PROFESSIONNELS

C’est le moyen d’enquête que nous préconisons quand le capital d’informations détenues par le créateur se limite à la connaissance du métier, du secteur d’activité ou de la concurrence.

Le repérage comprend:

•
Le pointage des éventuels concurrents sur le terrain à partir des annuaires, du Minitel, des listings consulaires ou de fichiers professionnels.

•
La récolte de prospectus publicitaires ou d’annonces dans la presse émanant de la concurrence sur une zone géographique donnée.

•
L’observation sur des lieux de vente en terme de surfaces de ventes, linéaires, personnel, tarifs pratiqués, gammes proposées, qualité du produit, choix disponible, services complémentaires offerts ou apportés, fréquentation du lieu de vente, type de clients, prorata de ventes et de non ventes, montant des achats, raisons du non achat, etc.

•
La visite de salons, de foires, d’expositions ou de manifestations avec pour

objectifs :

· l’analyse des documentations de la concurrence exposante, de ses tarifs, de
ses spécificités, des atouts qu’elle valorise, etc.

· l’identification de la clientèle potentielle des concurrents, de ses attentes par
rapport aux produits ou services proposés, etc.

· l’identification de fournisseurs potentiels, de leurs tarifs, de leurs conditions de vente, etc.

Ces repérages permettent la remontée d’informations quantitatives (volumes, prix, fréquences, etc.) et l’identification de la clientèle potentielle (professionnelle ou privée, identité de l’acheteur, satisfaction recherchée, etc.).

Le repérage peut être mené par le créateur lui-même, sans qu’il lui soit nécessaire de communiquer sur son projet.

Ne pas oublier que ce repérage, perçu par les créateurs comme une méthode d’observation, doit faire l’objet de prise de notes, de collectes de documents, etc. afin d’officialiser les informations trouvées. Les accompagnateurs ont ici un rôle à jouer pour aider à la formalisation et à la hiérarchisation des informations recueillies. Cette étape est une nouvelle occasion pédagogique envers les créateurs pour leur apprendre à « écrire » leur projet.

LES CONTACTS DIRECTS

C’est le moyen d’enquête que nous préconisons quand le capital d’informations détenues par le créateur couvre l’identification de la clientèle potentielle et/ou la connaissance d’un réseau professionnel.

Ils s’effectuent dans une relation de face à face avec les clients potentiels. 

Les contacts directs se décomposent en :

� Questionnaires auprès de consommateurs:

-
au moment de l’achat d’un produit ou d’un service similaire,

-
sur un lieu d’utilisation du produit acheté,

-
sur un lieu fréquenté par un groupe d’utilisateurs, etc.

-
en porte à porte sur une zone résidentielle ou sur une zone d’activités.

     � Entretiens avec des professionnels de l’activité envisagée:

-
donneurs d’ordre, prescripteurs,

-
fournisseurs, etc.

Les contacts directs face à face permettent :


-
la remontée d’informations qualitatives sur la clientèle (motivations,       comportements et critères d’achat),

-
la qualification des critères de choix d’un produit ou d’un service,

-
la remontée d’informations qualitatives sur les tendances et l’évolution du marché.

Les contacts directs peuvent être menés par le créateur lui-même, via un réseau de relations ou avec le soutien de la famille sans qu’il soit nécessaire d’exposer l’ensemble de son projet aux différents interlocuteurs.

LES MINI-TESTS

C’est le moyen d’enquête que nous préconisons quand le créateur dispose d’un capital d’informations suffisant pour avancer une hypothèse de clientèle.

Les mini-tests s’organisent :

 ( au téléphone auprès d’un échantillon restreint,

 ( en mailing fax ou courrier auprès d’un échantillon plus développé.

Les minis tests permettent:

( La validation d’une information particulière,

         ( La mesure de l’écho à une proposition particulière.

Les mini-tests peuvent être menés par le créateur lui-même sans qu’il lui soit nécessaire de s’engager vis-à-vis des personnes rencontrées.

Il appartient aux conseillers de choisir judicieusement les moyens d’enquête en fonction du profil du créateur et de ses aptitudes.

Le schéma de la page suivante, permet de visualiser la première étape :

« COMPRENDRE ET CONNAîTRE »

1ère ETAPE : COMPRENDRE ET CONNAITRE

2ème ETAPE: DECIDER ET CHOISIR

A l’issue de l’étape d’investigation, les différentes composantes du projet ont été étudiées. Le créateur a réalisé une première étude de son marché.

Il a pu, en fonction des renseignements nouveaux, enrichir d’informations concrètes et d’actualité son projet d’activité, valider ou relativiser ses premières hypothèses de produit(s) ou de service(s), de clientèle, de tarifs et de zone d’intervention.

L’étape suivante consiste à dégager les atouts de son activité et à construire l’offre de son entreprise.

( LA CONSTRUCTION DE L’OFFRE D’UNE ENTREPRISE

Construire l’offre de l’entreprise c’est décider quel produit ou service l’entreprise va vendre ? A quels destinataires ? A quel prix ? Par quelle voie?

Autrement dit, c’est choisir des options en fonction des acteurs déjà présents sur le marché envisagé pour trouver la meilleure formule à proposer.

Il s’agit à cette étape, de reprendre les éléments de connaissance du marché considéré et d’analyser les caractéristiques de la demande et de l’offre pour:

- répondre au plus près des exigences de la demande,

- se distinguer des offres de la concurrence,

- mettre en avant les atouts de l’entreprise.

Nous définissons à l’échelle d’un microprojet:

-
le marché de la demande comme l’ensemble des consommateurs potentiels du produit ou du service,

-
le marché de l’offre comme l’ensemble des solutions proposées à ces consommateurs par la concurrence.

Nous proposons une grille d’analyse des caractéristiques de la demande et de l’offre. Nous avons retenu dans ce sens, les cas de figure les plus souvent rencontrés par les créateurs de micro-activités. Nous indiquons, en fonction des caractéristiques observées, la nature des décisions à prendre.

( LES CARACTERISTIQUES DE LA DEMANDE 

LES NIVEAUX DE DEMANDE

L’étude du marché a renseigné le créateur sur les avantages recherchés par sa clientèle en achetant le produit ou en ayant recours au service.

•
Si l’étude de marché met en avant un seul niveau de demande

La décision du créateur portera sur la définition d’une réponse standard

-
choix du ou des produits/services basiques,

-
choix de l’unité de tarification et établissement du ou des tarifs de base,

-
définition des déclinaisons possibles du ou des produits et des tarifs.
Prenons l’exemple d’une activité de coiffure. Une coiffeuse peut avoir retenu comme seul niveau de demande, le souhait d’un entretien régulier (d’une couleur, d’une coupe, etc.). Pour construire son offre elle devra définir sa réponse standard (type d’exécution, temps passé, produits utilisés) et établir le prix de ses formules de base (shampooing/couleur, shampooing/coupe, shampooing/coupe/brushing, etc.). Elle pourra ensuite prévoir les déclinaisons possibles de ses formules (shampooing/crème/couleur, shampooing/crème/couleur/coupe, etc.).

• 

Si l’étude de marché met en avant différents niveaux de demande

La décision du créateur portera sur la définition de réponses spécifiques:

-
diversification de produits ou de services,

-
étendue de la gamme,

-
établissement d’un barème de tarifs en fonction du niveau de complexité de la demande.
La même coiffeuse peut avoir retenu différents niveaux de demande, depuis l’entretien régulier jusqu’à la recherche d’une nouvelle couleur, d’une nouvelle coupe ou d lune coiffure sophistiquée pour un manage, etc. pour construire son offre, elle devra déterminer ses différents types de prestations et leur barème de tarif en fonction de ses différents niveaux d’intervention et de technicité (exécution, conseil par rapport à la forme du visage, création, etc.). Elle pourra ensuite prévoir l’étendue de sa gamme de prestations (types de permanentes, de coupes, de coiffures, de couleurs, etc.).

LA TYPOLOGIE DE LA CLIENTELE

L’étude de marché a renseigné le créateur sur la composition de sa clientèle présumée.

� Si l’étude marché met en avant un seul type de clients

La décision du créateur portera sur le choix de la gamme la plus adaptée au profil type de sa clientèle:

-
niveaux de prix adaptés,

-
niveaux de qualité offerts,

-
étendue du choix proposé.

Si la clientèle de la coiffeuse est essentiellement composée de femmes retraitées, elle construira son offre en fonction d’une gamme de prestations adaptée au budget mensuel que ces femmes peuvent dégager pour être bien coiffées, au degré de confort qu’elles attendent (qualité des peignoirs, des rouleaux, des épingles, des brosses, de laques, etc.) et aux styles de coiffure qui leur conviennent.

� Si l’étude de marché met en avant différents types de clients

La décision du créateur portera sur l’affectation d’un type de produit à un type de client:

-
détermination de couples produit/marché

-
établissement des tarifs en fonction:

•
du couple produit/marché qui constituera le fonds de clientèle,

•
du couple produit/marché qui dégagera le plus de marge.

La coiffeuse construira son offre autour de couples produit/marché en proposant des « just a cut » le mercredi à sa clientèle d’adolescents, des «shampooings/coupes courtes’> sans rendez-vous à la clientèle masculine, des ~< coupes/brushing d’entretien» sur rendez-vous programmés d’une fois sur l’autre à sa clientèle féminine, etc. Les tarifs sont le reflet de sa politique commerciale, modérés pour les adolescents si l’objectif est de s’attirer cette catégorie de clientèle ou de fidéliser leurs parents, plus élevés pour les adolescents si l’objectif est de dégager de la marge autour de cette catégorie de clientèle, etc.

LA LOCALISATION DE LA CLIENTELE

L’étude de marché a renseigné le créateur sur la répartition géographique de sa clientèle.

•
Si l’étude de marché met en avant une demande géographiquement concentrée

La décision du créateur portera sur le choix de l’infrastructure à développer pour être présent sur les zones de concentration de la clientèle potentielle dans un rayon délimité:

avantages et inconvénients d’une infrastructure fixe (boutique, salon, etc.),

-
avantages et inconvénients d’une infrastructure mobile (services à domicile, commerce ambulant, etc.).

L’offre de la coiffeuse peut être envisagée tant en salon qu’au domicile de ses clients. La coiffeuse décidera, en fonction de ses moyens et de l’organisation de son activité, de l’infrastructure lui permettant la plus grande souplesse vis-à-vis de sa clientèle.

•
Si l’étude de marché met en avant une demande géographiquement dispersée

La décision du créateur portera sur le choix des moyens à développer pour atteindre ses clients potentiels sur une zone élargie:

-
avantages et inconvénients du lieu d’implantation par rapport à la répartition de la clientèle,

-
avantages et inconvénients du mode de diffusion (vente par correspondance, activité itinérante, etc.).

L’activité de la coiffeuse, à l’échelle d’un microprojet n’est pas envisageable vers une clientèle géographiquement dispersée et sur une zone élargie.

Pour une autre activité qui pourrait en revanche s’envisager dans ce contexte, le créateur devra choisir le lieu d’implantation et le mode de diffusion lui permettant la plus grande souplesse dans les relations avec ses clients ou ses fournisseurs.

A titre d’exemple, ce n’est pas un hasard si la plupart des nouvelles sociétés de vente par correspondance s’implantent dans le Nord de la France qui bénéficient d’une expérience et d’une logistique locales.

( LES CARACTERISTIQUES DE LA CONCURRENCE EN PLACE

L’ensemble des décisions à prendre par le créateur sur son ou ses produits, ses tarifs, sa ou ses cibles de clientèle, son infrastructure et son mode de diffusion doit aussi tenir compte des solutions déjà proposées par la concurrence en place.

� Si l’étude de marché révèle une concurrence peu développée

Le créateur dispose de la plus grande latitude pour prendre ses décisions.

Nous souhaitons toutefois attirer l’attention sur la rareté de ce cas de figure en dehors des créations véritablement « innovantes ».

Il est en effet possible que les futurs créateurs n’aient pas identifié de concurrence directe sur la zone considérée. Mais avant de conclure que la concurrence est inexistante, il faudra passer en revue les différentes formes de concurrence indirecte.

Il nous paraît donc important d’inciter le créateur à se placer du point de vue d’un acheteur potentiel de son produit pour :

-
lister tous les autres produits qu’il pourrait acheter et qui satisferaient le même besoin,

-
identifier ensuite, l’ensemble des fournisseurs sur la place.

Pour être sûr d’identifier toutes les formes de concurrence existantes il faut donc que le créateur redéfinisse le besoin initial que son produit ou service veut satisfaire et qu’il distingue les atouts de son offre (services complémentaires, garantie sur x années, tarifs promotionnels, etc.) du produit ou service lui-même.

La concurrence peut être représentée par :

- Des fournisseurs de produits ou services différents du sien mais satisfaisant le même besoin. La concurrence d’une entreprise de services proposant du baby-sitting peut être représentée par des ateliers de théâtre ou de musique, des clubs sportifs, etc. qui répondent également au même besoin de garde d’enfants.
- Des fournisseurs de produits ou services similaires mais n’offrant pas les mêmes avantages. Pour cette même entreprise de baby-sitting, la concurrence est dans ce cas, composée de haltes-garderies, nourrices, jeunes filles au pair qui présentent des formes différentes d’avantages.

- Le consommateur lui-même, en fonction de sa capacité à auto-satisfaire son propre besoin (garde des enfants confiée aux grands parents, coupe de cheveux confiée aux soins de la belle sœur).

� Si l’étude de marché révèle la présence d’un leader

Le créateur se verra sans doute contraint de :

-
s’aligner sur les tarifs pratiqués par ce leader,

-
s’adresser à la part de la clientèle la moins ciblée par le leader,

-
développer la part de la gamme la moins couverte par le leader,

-
trouver une localisation qui facilite l’accessibilité à la part de la gamme la moins couverte par le leader pour la part de sa clientèle la moins ciblée.

Nous conseillons dans ce cas d’insister sur les éléments qui qualifient l’offre de ce leader et de vérifier que le positionnement du créateur correspond à des non réponses de ce leader. Il s’agit de passer en revue l’ensemble des catégories de clients auxquelles le leader s’adresse, de chercher les catégories de clientèle susceptibles d’avoir recours à un autre fournisseur que le leader et d’en trouver les raisons.

Autrement dit, le créateur devra:

-
lister les types de clients qui échappent au leader: personnes âgées, adolescents, végétariens, etc.,

-
lister les raisons pour lesquelles ils ne se fournissent pas chez le leader:

éloignement, quantités d’achat ou conditions d’achat, etc.

Il pourra ensuite, par exemple, choisir sa localisation en fonction d’une clientèle non motorisée quand le leader est situé à plus de 20 km et qu’il cible une clientèle qui se déplace facilement. Le créateur pourrait également choisir de se spécialiser quand le leader se positionne en généraliste.

� Si l’étude de marché révèle une concurrence diversifiée

Le créateur devra mesurer les atouts de son offre face à ceux que la concurrence en place met en avant:

- avantages proposés à la clientèle par la situation géographique,

- avantages proposés à la clientèle en termes de choix,

- avantages proposés à la clientèle en termes de prix,

-
avantages proposés à la clientèle en termes de services complémentaires (livraison, disponibilité immédiate, conseil, etc.).

Nous conseillons à nouveau la méthode qui consiste à se mettre à la place du client. De cette façon, le créateur passera en revue l’ensemble des solutions proposées par la concurrence, identifiera le type d’avantage lié à chacune et pourra dégager son principal atout.

2ème ETAPE: DECIDER ET CHOISIR

3ème ETAPE AGIR ET CONTROLER

Le créateur, en choisissant ses options, a décidé en fonction de ses moyens et des caractéristiques du marché sur lequel il se positionne, de la formule qui lui ouvre les meilleures chances.

Une fois l’offre de son entreprise construite, l’étape suivante consiste à prévoir les moyens de la faire connaître et la faire apprécier.

Il s’agit, à cette étape, d’étudier les conditions qui définissent le cadre des relations du créateur avec ses futurs clients pour organiser:

- les actions qui faciliteront la prise de contacts,

- les messages qui inciteront à l’achat,

- le volume et le rythme de contacts qui favoriseront ses relations avec ses clients.

A cette occasion, le créateur pourra également analyser la communication commerciale de la concurrence en place.

( L’ORGANISATION DE LA FORCE DE PROPOSITION D’UNE ENTREPRISE

Organiser la force de proposition de l’entreprise, c’est prévoir les relations avec les clients potentiels de l’offre et décider des actions à mener pour favoriser ces relations.

Autrement dit, c’est choisir les moyens de communication les plus adaptés pour optimiser les contacts avec ses futurs clients et transmettre sa proposition.

L’ensemble des moyens qui permettent d’agir sur un marché peut être classés en trois catégories:
1.
Ceux qui visent à « attirer le consommateur vers le produit ». Ils relèvent de l’action publicitaire.

2.
Ceux qui visent à « pousser le produit vers le consommateur ». Ils relèvent de l’action promotionnelle.

3. Ceux qui visent à « établir un contact direct avec le consommateur ». Ils relèvent        des actions de prospection ou de relance.
Nous présentons une sélection d’actions de communication commerciale et précisons pour chacune: leur utilité, leur portée et/ou leurs limites et leur degré de facilité de mise en oeuvre. Le rôle du conseiller consiste souvent à aider le créateur à équilibrer ses moyens d’action. Il peut arriver que le créateur ait prévu une surabondance d’effets publicitaires (qui risquerait de déstabiliser sa trésorerie) ou au contraire qu’il n’ait prévu aucune action et s’en remette au « ça va marcher» ou au « bouche à oreille »
L’ACTION PUBLICITAIRE

Elle permet la diffusion d’informations vers un grand nombre de destinataires.

Elle nécessite de choisir les informations les plus utiles à transmettre et le support qui les véhiculera au mieux. Il est conseillé d’aider le créateur dans cette démarche

Ses effets sont difficilement mesurables en terme d’audience. En conséquence, l’action publicitaire, bien qu’incontournable, ne se suffit pas à elle-même.

Pour annoncer l’existence de son entreprise, le créateur pensera a :

�      Définir le message qu’il veut transmettre

Il s’agit de prévoir le contenu informatif le plus utile à transmettre à la clientèle qu’il vise. Nous conseillons de définir le message autour de 3 informations principales.

Le créateur peut décider de mettre l’accent sur:

· la localisation de son entreprise,

· son produit ou service principal,

· ses tarifs, 

Ou

· le nom de son entreprise,

· les horaires d’ouverture,

· 
le plan d’accès, 

Ou

· le nom du créateur,

· l’annonce d’ouverture,

les coordonnées téléphoniques, etc.

Cette réflexion permet d’affiner les éléments constitutifs du projet sur lesquels le créateur va appuyer sa communication.

Les prospectus de la concurrence, récoltés à l’étape d’investigation, servent souvent de base à l’élaboration des messages.

Le regard critique du futur « brocanteur », par exemple, sur le prospectus d’un concurrent lui fait repérer les erreurs à ne pas commettre et/ou lui donne des idées.
� Choisir le support et la zone de diffusion

Il s’agit pour le créateur de déterminer les types de support ou de média les plus adaptés à la clientèle qu’il vise. Nous avons retenu les plus utiles à l’échelle des microprojets.

Le créateur décidera en fonction de son budget et de l’étendue de son rayon d’action du type de support le plus efficace :

· - l’insertion dans les « pages jaunes »,

· - une signalétique et/ou une publicité sur le lieu de vente,

· un prospectus d’une 1/2 page dans les boîtes aux lettres, sur les pares brises de voitures, etc., (ne pas minimiser le temps de cette distribution),

· des cartes de visite, en petit ou grand format, chez les commerçants, à la mairie, etc.,

· un encart publicitaire en presse spécialisée ou en annuaires professionnels

· des annonces sur les radios locales.

Les informations remontées à l’étape d’investigation l’aideront à prendre ses décisions.

Illustrons par exemple le premier point les pages jaunes.

La consultation des pages jaunes de l’annuaire France Telecom, à la rubrique professionnelle qui concerne le créateur, si elle n’a pas été faite à l’étape d’investigation

1.
Lui montrera le volume de concurrents qui se proposent dans son secteur et

2.
Le fera réfléchir sur le choix de la rubrique sous laquelle il veut apparaître.

Le créateur d’une société de dépannage et de réparation électronique, par exemple, peut ainsi préférer figurer à la rubrique « Dépannage et réparations urgentes à domicile » plutôt qu’à la rubrique « TV Hifi Vidéo ».

On peut également considérer comme support de publicité, le rédactionnel en presse. Obtenir un article dans la presse locale ne nécessite pas, de la part du créateur, une démarche de « relations presse » au sens classique du terme.

L’ACTION PROMOTIONNELLE

Elle permet d’inciter ponctuellement à l’achat en accordant un avantage exceptionnel. Elle peut être orientée vers certains types de produits à mettre en valeur et/ou s’adresser à un certain type de clients à privilégier.

Elle nécessite de déterminer la nature et la durée de l’événement support de promotion en fonction des produits à mettre en avant et du type de clients visés.

Ses effets sont mesurables en terme de progression des ventes.

Pour favoriser l’essai de ses produits, le créateur réfléchira à :

�
Définir l’avantage exceptionnel qu’il veut accorder

Il s’agit de déterminer les conditions et la nature de l’avantage exceptionnel accordé à la clientèle. Nous conseillons de définir l’avantage promotionnel en ne retenant qu’un seul niveau de bénéfice pour le client.

Le créateur peut décider d’offrir en fonction de la nature du produit concerné :

-
un avantage financier, un prix spécial, un pourcentage de produit gratuit, un essai ou un devis gratuit, etc.,

-
un avantage matériel, un cadeau, un échantillon, une fiche technique, etc.,

· un avantage conseil, un diagnostic terrain, une formation à l’utilisation, etc.

�

Choisir un type d’événement

Il s’agit de choisir les conditions d’animation se prêtant le mieux à l’essai du produit. Nous avons retenu les formes de promotion les plus envisageables dans le cas de création de petites entreprises.

Le créateur peut décider, en fonction de l’investissement qu’il veut ou peut dégager :

· d’organiser de petits événements, journées portes ouvertes, soldes périodiques, etc., 

· d’animer des démonstrations, de proposer des dégustations, etc., 

· de participer à une quinzaine commerciale, une foire, un salon professionnel, etc. (savoir que les prix sont négociables quelques jours avant la date de l’événement).

Il appartient au conseiller d’inciter le créateur à « verrouiller » son offre promotionnelle / ses objectifs de vente.

Face à la créatrice d’une société de services de baby-sitting qui souhaite distribuer, au cours d’un salon ouvert au grand public, des prospectus proposant une remise de 10%, le conseiller veillera à faire reformuler:

-
le nombre de clients espérés par cette action,

-
le volume de prospectus prévus en fonction de cet objectif,

-
la durée de validité de l’offre,

-
le délai d’expiration de l’offre.

On peut également considérer comme action de promotion les outils de fidélisation tels que les cartes « privilège », les remises de prix accordées à partir d’un volume d’achat, etc.

LES ACTIONS DE PROSPECTION ET DE RELANCE

Elles permettent d’instaurer des contacts directs et de détecter des opportunités sur une cible déterminée.

Elles nécessitent d’organiser un fichier de prospects pour conserver la mémoire des contacts et archiver les renseignements transmis par les clients potentiels sur leurs critères d’achat. Leurs effets sont mesurables en temps réel.

Pour se faire référencer comme fournisseur, le créateur réfléchira à:

�
Organiser un guide d’entretien

Il s’agit de prévoir la trame de ses entretiens, soit de définir le contenu informatif de son échange avec le prospect. Nous conseillons de trouver un équilibre entre les éléments d’informations à transmettre et les questions précises à poser pour mieux connaître les besoins du prospect.

Le créateur décidera en fonction de sa cible, la trame d’entretien la plus adaptée :


argumentaire sur :



questionnement sur :

- l’étendue de la proposition,


- le volume habituel d’achat,




- un exemple d’intervention,


- les périodes d’achat,



 - des références clients.


- les critères de choix.

Ou


-     les spécificités de la proposition,

- les déclencheurs d’achat,

     -   le chiffrage de la proposition,

- les niveaux de décision,


  -   l’engagement sur les résultats.

- le délai de décision.

Etc

Pour argumenter à bon escient et valoriser son offre, une « coiffeuse à domicile» qui prospecte des maisons de retraite, cherchera au téléphone, à faire parler son interlocuteur sur :

-
la capacité d’accueil de la maison de retraite,

-
la proportion de résidentes susceptibles de demander des soins capillaires,

-
le standing de l’établissement,

-
les autres activités proposées,

-
etc.

�
Choisir un mode de prospection

Il
s’agit de déterminer le mode de contacts favorisant les relations avec la clientèle qu’il cible. Nous avons retenu les modes de prospection adaptés à la dimension des microprojets.

Le créateur décidera en fonction de son budget et de la situation géographique de sa cible, du mode le plus efficace :

-
La prospection physique de type porte à porte,

-
La prospection téléphonique,

-
La prospection par courrier ou par fax avec coupon réponse.

Nous présentons à la page suivante un schéma permettant de visualiser la 3ème étape dans son ensemble.

Cette étape aura permis de :

-
Sensibiliser le créateur aux moyens de communication,

-
Programmer différentes actions commerciales.

Ou

Faire identifier par le créateur un besoin de formation en la matière.

3ème ETAPE AGIR ET CONTROLER

.

( LES STRATEGIES DE DEVELOPPEMENT COMMERCIAL

Avoir construit l’offre et avoir organisé la force de proposition de l’entreprise a dessiné une ligne commerciale en termes d’approche du marché.

Quelle que soit la ligne commerciale de l’entreprise, elle s’inscrit, pour être maintenue dans un cadre de référence, c’est-à-dire une stratégie.

Nous définissons à l’échelle des microprojets, la stratégie commerciale de l’entreprise autour :

De la reconnaissance d’un objectif prioritaire,

Du délai que l’entreprise se fixe pour l’atteindre.

Nous souhaitons, pour conclure ce chapitre, présenter à titre indicatif les stratégies les plus fréquemment rencontrées en recensant, dans ce sens, les objectifs commerciaux habituels.

LA STRATEGIE DE NOTORIETE

Elle correspond à l’objectif de se faire connaître par le plus grand nombre.

Dans cette optique, le créateur aura mis l’accent sur les actions lui permettant d’atteindre le plus grand nombre de consommateurs potentiels sur sa zone d’intervention.

Pour maintenir son cap, il devra orienter ses efforts sur les moyens à développer pour augmenter progressivement son portefeuille de clients.

Pour contrôler son cap, il devra régulièrement:

· mesurer le rapport de ses actions (établir des ratios sur les nombres de retours par rapport aux nombres des contacts) et retenir les formules gagnantes,

· analyser le rendement de son fichier (identifier la part de prospects non porteurs



par rapport à la part des prospects devenus clients) et l’optimiser en intégrant      de nouveaux contacts,

· évaluer le potentiel de son portefeuille (identifier la clientèle fidélisée ou à fidéliser) et sélectionner les actions en fonction des données actualisées sur sa clientèle.

LA STRATEGIE DE DIVERSIFICATION

Elle correspond à l’objectif de développer la plus grande présence sur le marché avec un portefeuille varié de produits et d’activités.

Dans cette optique, le créateur aura mis l’accent sur les actions lui permettant de faire connaître l’ensemble de son offre à la clientèle potentielle sur sa zone d’intervention.

Pour maintenir son cap, il devra orienter ses efforts sur les moyens à développer pour faire apprécier l’étendue de la satisfaction que la diversité de son offre peut apporter.

Pour contrôler son cap’ il devra régulièrement :

-
interroger la clientèle potentielle de sa zone d’intervention sur ses besoins (attentes précises, avantages recherchés, critères d’achat, etc.) et identifier les formules gagnantes de son portefeuille,

-
analyser les tendances de son marché (évolution des besoins, volumes d’achat, budgets affectés) et réajuster son portefeuille de produits si cela est nécessaire;

-
évaluer le potentiel de son portefeuille (proportion de produits grand public/proportion de couples produit/client, rentabilité des produits grand public/rentabilité des couples produit/client) et sélectionner les actions en fonction de l’équilibre recherché ou des couples produit/client qui se sont imposés.

LA STRATEGIE DE FIDELISATION

Elle correspond à l’objectif d’organiser des relations durables avec la clientèle ciblée.

Dans cette optique, le créateur aura mis l’accent sur les actions lui permettant de pérenniser ses relations avec les clients acquis.

Pour maintenir son cap, il devra orienter ses efforts sur les moyens à développer pour garder de façon constante la satisfaction de sa clientèle.

Pour contrôler son cap, il devra régulièrement :

-
interroger la clientèle potentielle de sa zone d’intervention (critères de choix d’un fournisseur concurrent, motifs d’insatisfaction) et valider les atouts de son offre,

-
identifier les temps propices à l’échange avec la clientèle acquise (présence avant et après l’achat mais aussi en l’absence d’achat) et identifier le rythme de contacts nécessaires pour entretenir la relation,

-
analyser les l’importance modifications tendances en réactions de la clientèle acquise (remontée d’informations sur accordée à la garantie de qualité, de technicité... et des de la valeur reconnue à l’avantage) et anticiper sur l’évolution des réajustant son offre.

LA STRATEGIE DE (RE)POSITIONNEMENT

Elle correspond à l’objectif de faire associer une image positive à l’offre de son entreprise.

Dans cette optique, le créateur aura mis l’accent sur les actions lui permettant de modifier les idées reçues sur le produit ou le service et/ou les à priori de la clientèle potentielle sur sa zone d’intervention.

Pour maintenir son cap, il devra régulièrement :

-
tenir une veille active sur le produit ou le service (évolution, utilisation, innovation, etc.) et maintenir sa qualité d’expert en la matière,

-
tenir une veille sur les références et valeurs contemporaines (phénomènes de mode, facteurs et groupes d’influence) et affiner le ciblage de sa clientèle,

-
tenir une veille concurrentielle (diversification, augmentation, situation géographique de la concurrence) et se démarquer d’une concurrence véhiculant une image négative.

Le schéma de la page suivante permet de visualiser l’ensemble de la démarche menée.

CHAPITRE 2

L’ADAPTATION AUX DIVERS TYPES DE PROJET

Le second chapitre de ce guide a pour objectif de présenter les logiques d’accompagnement spécifiques en fonction de la nature de l’activité envisagée par le créateur.

Nous avons distingué trois familles d’activités en fonction de la nature de l’activité principale, même si cette classification ne correspond pas aux normes habituellement utilisées

-
activité principale de vente,

-
activité principale de production,

-
activité principale de services.

Nous présentons, dans ce chapitre, l’adaptation de la méthode générale à chaque famille d’activité.

Nous reprenons, dans ce sens, les trois étapes principales à suivre par le créateur pour mener à bien son projet :

l’étape d’investigation commerciale,

l’étape de prise de décisions commerciales,

-
l’étape de mise en oeuvre d’actions commerciales,

et mettons en exergue les indicateurs à retenir à chaque étape.

( LA CLASSIFICATION PAR FAMILLE D’ACTIVITES

Nous vous proposons de classer les activités par famille à partir de la nature principale de l’activité envisagée et ce, quel que soit le produit proposé.

Autour d’un produit - logiciel informatique, par exemple - nous distinguons trois natures d’activité principale qui peuvent être envisagées par le créateur :

-
la vente (de logiciels),

· la production (développement de logiciels),

· ou la prestation de services techniques (hot line, dépannage utilisateurs). Nous retenons par conséquent trois familles principales d’activités

( LES ACTIVITES DE VENTE

Elles ont en commun de ne pas intervenir sur le produit (de ne pas le “modifier”).

Elles se démarquent entre elles en fonction de l’itinéraire origine-vente-utilisation du produit à vendre.

LE NEGOCE PUR

Il
s’agit des activités d’achat et de revente d’un produit.

Les projets de micro-activité peuvent porter sur : la vente de bois au détail, l’ouverture d’un magasin d’articles de broderie, la vente de fruits et légumes, de vêtements ou de bimbeloterie sur les marchés, etc.

LA VENTE “CLEFS EN MAINS”

Il
s’agit des activités de vente qui prévoient également l’installation et/ou la formation et/ou la maintenance du produit.

Les projets de micro-activités peuvent porter sur: la vente et la pose d’antennes, la vente et la maintenance de matériel informatique, technique, etc.

LES PRESTATIONS INTERMEDIAIRES

Il s agit des activités intervenant en relais à la vente, en diffusion ou en distribution qui ne nécessitent pas que le créateur achète lui-même le produit qu’il vend. Les projets de micro-activités peuvent porter sur : le dépôt-vente de meubles, la vente d’espaces publicitaires, etc.

( LES ACTIVITES DE PRODUCTION

Elles ont en commun de générer le produit à vendre. Elles recouvrent la conception, la création, la transformation, la restauration, la réparation ou la rénovation d’un produit. Elles se démarquent entre elles selon les secteurs dont elles relèvent ou les types de compétences sur lesquelles elles s’appuient.
LA PRODUCTION ARTISANALE

Il s’agit des activités de production qui relèvent du secteur de l’artisanat.

Les projets de micro-activités peuvent porter sur : des travaux de ferronnerie, des travaux de menuiserie, des travaux d’horlogerie, la fabrication de jouets en bois, etc.

LA PRODUCTION INDUSTRIELLE ET TECHNIQUE

Il s’agit des activités de production qui s’appuient sur des compétences techniques.

Les projets de micro-activités peuvent porter sur: la gravure mécanique-le marquage de pièces, le marquage au sol et la signalisation routière, etc.

LA PRODUCTION INTELLECTUELLE ET ARTISTIQUE

Il s’agit des activités de production qui s’appuient sur des compétences intellectuelles et artistiques. Les projets de micro-activités peuvent porter sur : l’édition de bandes dessinées, la décoration intérieure, toute la production graphique, etc.
( LES PRESTATIONS DE SERVICES
Elles ont en commun de mettre à disposition des compétences et/ou une infrastructure utiles au maintien ou au développement d’une activité, professionnelle ou privée.
LES PRESTATIONS DE SERVICES ADMINISTRATIFS ET BUREAUTIQUES

Elles recouvrent: les services et les travaux de secrétariat, les services et les travaux de comptabilité, etc.
LES PRESTATIONS DE SERVICES TECHNIQUES

Elles recouvrent : le nettoyage industriel, la coiffure à domicile, le toilettage de chiens, l’entretien de parcs et jardins, etc.
LES PRESTATIONS DE SERVICES LOGISTIQUES

Elles recouvrent : le transport de personnes, le transport de repas, la pension pour chevaux, etc.
LES PRESTATIONS INTELLECTUELLES

Elles recouvrent : la graphologie, la formation professionnelle, le conseil en communication …

LES LOGIQUES D’ACCOMPAGNEMENT PAR FAMILLE D’ACTIVITES

Les logiques d’accompagnement diffèrent pour chaque famille d’activité, en ce sens qu’elles tendent à identifier le plus tôt possible les facteurs spécifiques qui conditionnent l’activité.

A L’ETAPE D’INVESTIGATION, leur objectif vise à repérer les données imposées par le marché et sur lesquelles il serait difficile d’agir.

Nous vous précisons, par conséquent, pour chaque famille d’activités:

- la question clef permettant de remonter les données « imposées » par le marché, 

- la chronologie de la recherche d’informations complémentaires et le degré, de       précision attendu.

A L’ETAPE DE PRISE DE DECISIONS, leur objectif vise à orienter la construction de l’offre à partir des variables sur lesquelles il est possible d’agir.

Nous vous précisons, par conséquent, pour chaque famille d’activités:

· l’élément fixe de l’offre imposé par le marché,

· la latitude de décisions portant sur les variables de l’offre.

A L’ETAPE DE MISE EN ŒUVRE des actions, leur objectif vise à organiser la force de proposition en choisissant les moyens permettant de valoriser l’offre.
Nous vous rappelons, par conséquent, pour chaque famille d’activités :

· les moyens à privilégier pour valoriser l’offre,

· les déclinaisons possibles de ces moyens.

( LA LOGIQUE D’ACCOMPAGNEMENT DES ACTIVITES DE VENTE

La logique d’accompagnement tend à identifier le plus tôt possible les facteurs quantitatifs qui conditionnent l’activité de vente.

A L’ETAPE D’INVESTIGATION
Nous vous conseillons de porter la plus grande attention à la question « COMBIEN » du processus de questionnement.

Cette question clef facilitera la remontée d’informations sur les données « imposées » par le marché.

Le créateur cherchera à savoir en priorité:

-
quels sont les volumes d’achat qui conditionnent les prix fournisseurs ?

-
quels devront être les volumes de vente pour permettre les meilleures conditions fournisseurs?

-
quelles sont les hypothèses mini et maxi de vente que le créateur envisage?

-
combien de ventes sont nécessaires pour atteindre le point mort?

-
à partir de quels volumes de ventes dégagera-t-il une marge?

La recherche d’informations complémentaires peut ensuite être orientée:

(
A partir de la question « OU » pour préciser :

-
l’importance de la concurrence existante,

-
les différentes formes de cette concurrence,

-
les caractéristiques et les atouts de cette concurrence.

(
Puis de la question « QUI » pour préciser:

-
les différents types de clients de la concurrence,

-
les caractéristiques de cette clientèle,

-
la localisation de cette clientèle.

Afin que les questions soient renseignées avec le maximum de précision, le créateur se reportera à la découverte du capital d’informations présentée au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE DE VENTE – Etape d’investigation

A L’ETAPE DE PRISE DE DECISIONS

Les données quantitatives qui conditionnent l’activité ont été repérées et qualifiées.

Le créateur doit en tenir compte pour construire son offre de façon réaliste. Il est conseillé, par conséquent, de considérer le prix de vente du produit comme l’élément fixe imposé par le marché.

Le créateur le définira donc en premier lieu, en fonction des conditions imposées par ce marché.

Son offre se construira ensuite autour des variables :

-
produit, pour définir avec précision ce qu’il va vendre,

-
destinataires, pour qualifier avec précision à qui son produit va s’adresser,

-
forme de commercialisation, pour déterminer où et comment son produit sera proposé.

Le créateur choisira par conséquent les options lui permettant de proposer la meilleure formule.

Ainsi, il décidera :

-
de la spécialisation ou non de son produit,

-
de l’étendue de la gamme proposée,

-
du niveau de qualité de son produit,

-
du ou des types de clients à cibler,

-
de la zone géographique à couvrir,

-
du type de vente qui conviendra (en magasin, par correspondance, etc.),

-
de la localisation de son point de vente,

-
de l’infrastructure de son point de vente (surface de vente, linéaires, etc.).

Vous veillerez à ce que les options retenues soient en correspondance avec les caractéristiques de la demande et les caractéristiques de l’offre de la concurrence en place en vous reportant à la grille d’analyse du marché présentée au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE DE VENTE – Etape de prise de conscience

A L’ETAPE DE MISE EN ŒUVRE DES ACTIONS COMMERCIALES

Pour valoriser l’offre de l’entreprise et favoriser ses relations avec le marché, nous vous rappelons les moyens d’action dont le créateur peut disposer.

Nous vous présentons les déclinaisons possibles d’actions commerciales en fonction des indicateurs à prendre en compte.

( En matière d’approche du marché

Pour faire connaître l’existence et l’offre de l’entreprise sur sa zone d’intervention, le créateur retiendra comme indicateurs :

· le type de destinataires de l’information,

· le degré de qualification des destinataires, le lieu de diffusion de l’information,

· le rythme et la dimension de l’action commerciale.

Faire savoir, par exemple, l’existence d’un point de vente à un public hétérogène de particuliers sur un rayon de 30 km peut s’envisager par :

· la diffusion de prospectus distribués dans les boîtes aux lettres, dans la rue, déposés sur les pare-brise de voiture, etc.

-
l’insertion d’encarts publicitaires en presse locale.

Attention les effets des actions publicitaires sont difficilement mesurables; seule la visite du client donnera l’opportunité de le questionner sur la source d’information qui est à l’origine de sa visite et permettra de mesurer l’efficacité, de l’action mise en oeuvre. Ce conseil est d’autant plus important que l’on s’adresse à des créateurs dont les moyens sont limités.

Nous vous conseillons, par conséquent, de déterminer avec le créateur le rythme de l’action, en fonction du pourcentage de retours espéré et de prévoir:

-
le volume de prospectus à distribuer par vague de diffusion,

-
le nombre de passages de l’encart dans un même support, le nombre de supports envisagés.

Cette précaution permettra de réajuster l’action en fonction des ratios de réussite.

Ces actions sont citées en plus des actions classiques de signalétique à partir d’un local commercial (“changement de propriétaire”, “ici bientôt un magasin de..”, etc.) et de publicité sur le lieu de vente.

En revanche, faire connaître l’existence d’un point de vente à un public de professionnels, nécessite de leur faire parvenir l’information de préférence sur le lieu d’exercice de la profession.

La démarche, qui se rapproche des actions de prospection, peut s’envisager:

-
par l’envoi en nombre d’un document de présentation, mailing courrier ou fax,

-
par l’invitation à l’inauguration du site de l’entreprise, par courrier ou par téléphone.
Attention une relance est ensuite nécessaire pour établir un contact direct.

Nous vous conseillons, par conséquent, de déterminer avec le créateur le rythme de l’action, en fonction du pourcentage de retours espéré et de prévoir:

· le volume de courriers à envoyer par vague de mailing,

· -le nombre d’invitations à adresser en fonction du nombre d’invités envisagés,

· -le délai de réponse à l’invitation,
· -le mode de confirmation de la réponse.
Ces précautions permettront d’optimiser l’action en fonction du pourcentage de contacts utiles (retours positifs obtenus) par rapport au volume de contacts générés.

Pour ces actions, vous veillerez, avec le créateur, à bien définir du contenu informatif des messages en vous reportant à la présentation des actions commerciales détaillées au chapitre précédent.
( En matière de maintien et de développement de marché

Pour optimiser le portefeuille clients de l’entreprise, le créateur retiendra comme indicateurs:

· la nature des achats (effectués), 

· la fréquence des achats,

· le volume des achats,

· le montant des achats.

Inscrire la relation client dans la durée peut s’envisager, par exemple, dès le moment de l’achat, par la mise en place d’un système:

· de gratification immédiate de la fidélité, carte privilège ouvrant des conditions ou des tarifs préférentiels,

· de gratification différée de la fidélité, carte à points donnant droit à une remise ou à un cadeau

Attention aux effets secondaires la nature et la valeur d’un cadeau ont une incidence sur l’image de l’entreprise, le montant d’achat pris en considération pour le calcul de la remise ultérieure peut avoir une incidence sur la nature et le rythme des achats.

Nous vous conseillons d’équilibrer avec le créateur les efforts à développer l’attention de la clientèle “fidèle” pour ne pas agir au détriment d’une clientèle à fidéliser.

Réactiver la relation client, à partir de l’historique des achats effectués et sur la base du type et de la fréquence des achats peut s’envisager par :

-
le lancement d’invitations à des soldes privées,

-
le réflexe de relances téléphoniques à la suite d’un événement.

Attention ce type de démarche requiert d’avoir conçu et tenu un fichier clients.

Nous vous conseillons par conséquent de déterminer préalablement avec le créateur les renseignements qu’il souhaite faire figurer dans sa base de données clients et qu’il peut récolter dans les moments de face à face avec sa clientèle.

Ces actions sont citées en plus des actions classiques de négociation-vente telles que la remise ponctuelle sur un prix ou les conditions préférentielles de règlement.

LOGIQUE SPECIFIQUE DE VENTE – Etape de mise en œuvre d’actions commerciales

( LA LOGIQUE D’ACCOMPAGNEMENT DES ACTIVITES DE PRODUCTION

La logique d’accompagnement tend à identifier le plus tôt possible les facteurs qualificatifs concernant la cible de l’activité de production.

A L’ETAPE D’INVESTIGATION

Nous vous conseillons de porter la plus grande attention à la question « QUI » du processus de questionnement.

Cette question clef facilitera la remontée d’informations sur les données « imposées » par le marché.

Le créateur cherchera à savoir en priorité:

· qui sont les bénéficiaires de la production, de la transformation ou de la restauration    du produit ?

· s’agit-il d’un ensemble homogène ou de différents groupes ?

· quel est le nombre d’acheteurs des différentes catégories de clients repérées ?

· qui sont les différents interlocuteurs depuis le prescripteur jusqu’à l’acheteur ?

La recherche d’informations complémentaires pourra ensuite être orientée:

( A partir de la question « QUOI » pour préciser :

· les créneaux investis par les fournisseurs présents sur le marché (concurrents en place)

· les spécialisations qui restent à investir,

· les contraintes qu’impliquent ces spécialisations.

( Puis de la question « COMBIEN > pour préciser :

· les volumes de commandes nécessaires pour absorber les contraintes de production,

· le nombre de clients nécessaires pour développer une marge.

Vous veillerez à ce que les questions soient renseignées avec le maximum de précision en vous reportant à la découverte du capital d’informations présentée au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE DE PRODUCTION – Etape d’investigation

A L’ETAPE DE PRISE DE DECISIONS

Les données qualificatives qui conditionnent l’activité, ont été repérées et précisées.

Le créateur doit en tenir compte pour construire son offre de façon réaliste. Nous vous conseillons, par conséquent, de reconnaître le destinataire du produit comme l’élément fixe imposé par le marché. Le créateur le définira en premier lieu, en fonction des conditions imposées par le marché.

Son offre se construira ensuite autour des variables :

· nature de sa production, pour définir avec précision ce qu’il va vendre,

· barème de ses tarifs, pour établir le prix auquel il va vendre ses produits,

· forme de commercialisation, pour déterminer par quelle voie son produit sera proposé.

Le créateur choisira par conséquent les options lui permettant de proposer la meilleure formule.

Autrement dit, il décidera

· de la spécialisation ou non de sa production,

· de la nature et de la part de sa production standard,

· de la diversité des interventions proposées,

· de la nature et de la part de sa production spécifique,

· du niveau de qualité de sa production,

· de l’unité retenue dans le calcul de son prix

       (temps passé, matériaux, main d’oeuvre, etc.),

· de la zone géographique qu’il a la capacité de couvrir,

· de la localisation de son site de production,

· de l’infrastructure de son site de production (capacité de l’atelier, parc machines, etc.),

· de la voie facilitant l’accès au produit (local commercial, sous-traitance, etc.).

Vous veillerez à ce que les options retenues soient en correspondance avec les caractéristiques de la demande et les caractéristiques de l’offre de la concurrence en place en vous reportant à la grille d’analyse du marché présentée au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE DE PRODUCTION – Etape de prise de décisions

A L’ETAPE DE MISE EN CEUVRE DES ACTIONS COMMERCIALES

Pour valoriser l’offre de l’entreprise et favoriser ses relations avec le marché, nous vous rappelons les moyens d’action dont le créateur peut disposer.

Nous vous présentons les déclinaisons possibles d’actions commerciales en fonction des indicateurs à prendre en compte.

( En matière d’approche du marché

Pour initialiser le contact avec la cible destinataire de l’offre, le créateur retiendra comme indicateurs :

-
le support de contact à disposition (le produit lui-même, des exemplaires de fabrication, les références clients),

-
la situation géographique de la cible,

-
le lieu privilégié de contact (chez le client, sur le site de production, dans un lieu intermédiaire).

Etre associé à une corporation ou à un secteur d’activité, par exemple, peut s’envisager via:

-
un partenariat avec d’autres fournisseurs dans le même domaine (partenariat avec une librairie musicale pour un luthier, dépôt de cartes de visites ou dépôt d’un exemplaire de fabrication de lutherie),

un partenariat avec d’autres professionnels de la corporation (partenariat avec un facteur de pianos, dépôt de cartes de visites sur un présentoir ou dépôt d’un exemplaire de fabrication).

Attention ces actions reposent sur la reconnaissance d’un milieu professionnel, en particulier l’entretien d’un réseau de relations incluant les prescripteurs.
Ces actions sont citées en plus des actions classiques de publicité, déjà présentées comme l’insertion dans les pages jaunes, les encarts dans les annuaires professionnels, dans la presse spécialisée, etc.

Se faire apprécier comme fournisseur crédible, sur la foi des compétences, pour un artisan par exemple, peut s’envisager via :

-
la démonstration des savoir-faire à l’occasion de journées portes ouvertes, d’événements (salons, foires),

· la participation active à la vie économique locale.

Attention dépendre d’un calendrier de manifestations peut inciter à développer plus d’actes de présence que d’actes de vente ou à l’inverse ne pas susciter suffisamment de situations de contacts.

Nous vous conseillons, par conséquent, de sélectionner avec le créateur les manifestations qui permettent le contact avec un type de clients non accessibles par ailleurs.

Se faire référencer comme fournisseur d’un produit, sans disposer d’exemplaires de fabrication à montrer, peut s’envisager via :

-
la prospection téléphonique,

-
la prospection par vagues de mailing.

Attention pour maximiser le retour sur investissement (financier et en temps) d’une action de prospection, il est nécessaire d’enrichir l’argumentaire et d’affiner la cible en intégrant progressivement à la démarche les informations terrain remontées.

Nous vous conseillons, par conséquent, de déterminer avec le créateur le rythme de l’action, en fonction des périodes reconnues par la cible retenue comme propices à la rencontre d’un nouveau fournisseur, et de prévoir :

-
l’identité, de l’interlocuteur à contacter,

-
le nombre de personnes ou d’entreprises à contacter,

-
le volume d’appels nécessaires pour établir le contact,

-
le volume de courriers à envoyer par vague de mailing,

-
le temps nécessaire à la conduite de l’action.

Vous veillerez, pour ces actions, à la définition du contenu informatif des messages en vous reportant à la présentation des actions commerciales détaillées au chapitre précédent.

( En matière de maintien et de développement de marché

Pour optimiser le positionnement de son l’entreprise, le créateur retiendra comme indicateurs :

-
les critères de satisfaction de la clientèle,

-
l’interaction des critères entre eux,

· la nature du critère principal retenu.

Développer sa notoriété, autour d’un critère principal de satisfaction, la qualité, par exemple, pour un artisan, le respect des délais pour un artiste peintre peut s’envisager via:

-
la contractualisation des engagements (garantie sur 5 ans, clause de pénalités de retard, etc.),

-
l’entretien de la publicité informelle (sur la disponibilité, la rapidité, de diagnostic, la conscience professionnelle, etc.).

Attention : l’effet “bouche à oreille” n’est pas tout ô fait contrôlable. Des clients satisfaits de la qualité, d’un travail peuvent néanmoins faire passer que la qualité, est chèrement payée. De même qu’un seul client mécontent peut remettre en doute la qualité de la production.

Nous vous conseillons, par conséquent, d’inciter le créateur à être à l’écoute de sa clientèle et de chercher à toujours lui faire exprimer ses motifs de satisfaction ou d’insatisfaction.

Faire connaître l’étendue d’une offre et générer des commandes plus importantes, plus régulières ou plus diversifiées peut s’envisager en exploitant les moments de face à face avec les clients via :

-
les temps de production, quand le chantier s’effectue chez le client ou en sa présence,

-
les temps de livraison, quand les relations ont été établies par téléphone ou par courrier sans qu’il y ait eu rencontre préalable,

-
les temps de diagnostic - devis, etc.

Attention cette démarche de communication suppose de savoir parler du produit (le présenter, le mettre en valeur, le défendre) et de savoir poser des questions (pour détecter l’ensemble des besoins, faire des propositions complémentaires, etc.).

Nous vous conseillons d’inciter le créateur à prévoir des supports :

· cartes de visite, catalogue de produits, catalogue prix, etc., à laisser au client pour mémoire,

· matrices de devis, de propositions, de courriers, etc., lui permettant de confirmer systématiquement par écrit les éléments convenus et de relancer ensuite son client.

LOGIQUE SPECIFIQUE DE PRODUCTION – Etape de mise en œuvre d’actions commerciales

( LA LOGIQUE D’ACCOMPAGNEMENT DES ACTIVITES DE SERVICES

La logique d’accompagnement tend à identifier le plus tôt possible les facteurs conditionnant la valeur ajoutée reconnue à l’activité de services.

A L’ETAPE D’INVESTIGATION

Nous vous conseillons de porter la plus grande attention à la question « POURQUOI » du processus de questionnement.

Cette question clef facilitera la remontée d’informations sur les données « imposées » par le marché.

Le créateur cherchera à savoir en priorité :

· pour quelle activité, privée ou professionnelle est-il nécessaire d’avoir recours au service ?

· l’activité nécessitant le recours au service est-elle stable ?

· quelles sont les autres formes de réponse possibles au besoin de maintien ou de développement de cette activité ?

La recherche d’informations complémentaires pourra ensuite être orientée:

•
A partir de la question « COMMENT » pour préciser :

· les différents critères-clients intervenant dans le choix d’un prestataire,

· les différences de critères en fonction des différents types de destinataires du service,

· le critère de choix d’un prestataire le plus représentatif et la durée de validité de ce critère.

•
Puis de la question « QUAND » pour préciser :

· si le besoin de service est récurrent ou ponctuel,

· si la demande est concentrée ou non sur une période,

· si la répartition de la charge de travail laisse envisager des périodes creuses ou des cycles d’activité.

Vous veillerez à ce que les questions soient renseignées avec le maximum de précision en vous reportant à la découverte du capital d’informations présentée au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE SERVICES – Etape d’investigation

A L’ETAPE DE PRISE DE DECISIONS

Les données qualitatives qui conditionnent l’activité ont été repérées et précisées. 

Le créateur doit en tenir compte pour construire son offre de façon réaliste.

Nous vous conseillons, par conséquent, de reconnaître les caractéristiques de ses prestations (la valeur ajoutée reconnue au service) comme l’élément fixe imposé par le marché. Le créateur les définira en premier lieu, en fonction des conditions imposées par le marché.

Son offre se construira ensuite autour des variables :

· destinataires, pour déterminer la cible ayant recours à ses prestations,

· tarifs, pour établir le prix auquel il va vendre ses prestations,

· forme de commercialisation, pour définir la voie par laquelle il proposera ses prestations.

Le créateur choisira par conséquent les options lui permettant de proposer la meilleure formule.

Ainsi, il décidera :

· des différents types de clientèle auxquels il peut apporter le même bénéfice,

· de la nature et de la part de clientèle standard (reconnaissant une valeur ajoutée standard),

· des différents types de clientèle auxquels il peut apporter un bénéfice différent,

· de la nature et de la part de clientèle spécifique (reconnaissant une valeur ajoutée spécifique),

· de l’unité retenue dans le calcul de son prix (temps passé, niveau d’intervention, etc.)

· de la zone géographique qu’il a la capacité de couvrir,

· du lieu où le service sera rendu (sur le site de l’entreprise ou chez le client),

· de l’infrastructure nécessaire à ses prestations (véhicule, matériel, etc.).

Vous veillerez à ce que les options retenues soient en correspondance avec les caractéristiques de la demande et les caractéristiques de l’offre de la concurrence en place en vous reportant à la grille d’analyse du marché présentée au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE SERVICES – Etape de prise de décisions

A L’ETAPE DE MISE EN ŒUVRE DES ACTIONS COMMERCIALES

Pour valoriser l’offre de l’entreprise et favoriser ses relations avec le marché, nous vous rappelons les moyens d’action dont le créateur peut disposer.

Nous vous présentons les déclinaisons possibles d’actions commerciales en fonction des indicateurs à prendre en compte.

( En matière d’approche du marché

Pour apprécier la prestation proposée à l’acheteur du service, le créateur retiendra comme indicateurs :

-
le lieu où le service est rendu,

-
l’identité du bénéficiaire final,

-
l’identité du client acheteur s’il est distinct du bénéficiaire final.

Etre repérable par le plus grand nombre de personnes susceptibles d’avoir recours au service, tant à titre privé, qu’à titre professionnel peut s’envisager par :

-
l’inscription dans les rubriques professionnelles des annuaires,

-
la diffusion de prospectus et/ou le dépôt de cartes de visite sur des lieux “réseau”,

-
la signalétique sur le véhicule professionnel,

-
etc.

Attention .~ quand le bénéficiaire final est distinct de l’acheteur, le message publicitaire doit être formulé à la fois en fonction des attentes du bénéficiaire final et des critéres de l’acheteur.

Nous vous conseillons d’inciter le créateur:

-
à distinguer les catégories de clientèle pour lesquelles le message publicitaire doit être adressé à un seul interlocuteur - des catégories de clientèle pour lesquelles le message publicitaire doit tenir compte de plusieurs interlocuteurs,

-
à privilégier les actions de publicité orientées vers les cibles les moins complexes,

-
à ne mener qu’une seule action à la fois.

Détecter les sources de clientèle susceptibles de drainer les plus forts volumes de recours au service peut s’envisager par la présentation spontanée, physique, téléphonique ou par courrier soit:

-
l’organisation de tournées de prospection sur un secteur délimité,

-
la gestion d’appels téléphoniques sur des créneaux horaires appropriés,

-
l’envoi en nombre de propositions écrites par courrier ou par fax.

Attention assurer son chiffre d’affaires sur un petit nombre de clients porteurs de forts volumes de commandes présente le risque de déstabiliser l’entreprise par le départ d’un seul client.

Nous vous conseillons d’inciter le créateur à :

· programmer régulièrement des vagues de prospection ou de relance, 

· chercher régulièrement de nouveaux contacts sur de nouvelles cibles,

· analyser progressivement le ratio temps de prospection/volume de commandes,

pour :

· dégager les cibles les plus porteuses,

· organiser le ciblage de ses actions de prospection de façon à prévoir le futur équilibre de son portefeuille clients.

Vous veillerez, pour ces actions, à la définition du contenu informatif des messages en vous reportant à la présentation des actions commerciales détaillées au chapitre précédent.

LOGIQUE SPECIFIQUE SPECIFIQUE SERVICES – Etape de mise en œuvre d’actions commerciales.

( En matière de maintien et de développement de marché

Pour optimiser le positionnement ‘prestataire-expert” de l’entreprise et de faire associer le besoin d’intervention au recours au prestataire-expert, le créateur retiendra comme indicateurs :

-
l’évolution éventuelle des critères de satisfaction,

-
les nouvelles tendances du marché,

-
les modifications du contexte d’intervention.

Pérenniser les liens de confiance entre le prestataire et le bénéficiaire du service peut s’envisager par :

-
l’entretien de la relation avec l’acheteur non bénéficiaire direct de la prestation (publicité par l’objet, par exemple),

-
la proposition de modalités d’achat (abonnement, chéquier d’interventions, réinscription anticipée, etc.).

Attention ces actions visant la stimulation de l’achat ne doivent toutefois pas faire perdre de vue les réactions de satisfaction ou d’insatisfaction de la clientèle ce qui reviendrait à priver le client de ses prérogatives ou de sa liberté de décision. Le créateur pensera, si besoin est, à réajuster ou à adapter son offre à la demande.

Nous vous conseillons par conséquent d’inciter le créateur à tenir une veille:

-
concurrentielle, afin de d’être toujours au courant des propositions ou des solutions développées par les concurrents en place,

-
clientèle, afin de s’assurer régulièrement de la satisfaction apportée par son service aux clients,

-
technique ou produit, afin de s’informer des nouveautés soit pour acquérir un matériel plus performant, soit pour enrichir ses connaissances, soit pour adapter ses compétences, etc.
Ces actions sont citées en plus des actions classiques de promotion proposant un avantage exceptionnel financier, matériel, etc., présentées au chapitre précédent.

ANNEXES

Dans ce chapitre nous vous présentons :

Des illustrations d’après des cas réels de création d’activités :

-
illustration “vente”, activité de vente de bois au détail,

-
illustration “production”, activité de maréchalerie itinérante,

-
illustration “services”, activité de nettoyage industriel.

ILLUSTRATION

D’ACTIVITE DE VENTE

Nous vous présentons, à titre d’exemple, l’ensemble des étapes suivies par un créateur pour mener à bien une activité de vente de bois au détail.

Cette expérience met en avant :

-
l’identification des facteurs quantitatifs qui conditionnent la vente de bois au détail,

-
la construction de l’offre de l’entreprise à partir de l’élément fixe imposé sur le marché : le prix,

-
les options prises sur les variables produits, clientèle et commercialisation les actions commerciales mises en oeuvre en terme d’approche du marché,

-
les objectifs de développement de clientèle après trois ans d’activité.

Nous vous transmettons également les commentaires de l’accompagnant qui a soutenu le créateur dans ses démarches.

Nous tenons à préciser que cette expérience, bien que réussie et significative sur les points précités, ne constitue pas pour autant un modèle de démarche applicable à toutes les activités de vente de détail.

VENTE DE BOIS AU DETAIL

DE L’IDEE AU PROJET DE CREATION

C’est en tant que bricoleur que le créateur apprend que la scierie proche de son domicile et dont il est client ne trouve pas de repreneur.

Directeur d’exploitation, licencié économique plusieurs fois, le créateur a déjà réfléchi aux critères de gestion d’une entreprise. Il étudie le projet de reprise dans sa globalité avec l’ancien patron -chiffre d’affaires, clientèle- et décide de s’écarter de l’activité manufacture de bois inhérente à la scierie.

Il oriente alors son projet sur une activité d’achat-revente. L’absence d’activité de négoce de bois à 25 kilomètres alentour le conforte dans sa décision de créer une entreprise et de l’implanter sur le secteur géographique dont il a analysé les besoins.

Un associé s’adjoint au projet qui prend la forme d’une SARL. L’entreprise démarre en mai 1994.

L’ETUDE DE MARCHE

Le créateur a réalisé une étude de marché “d’instinct”.

Deux paramètres lui font dire que son activité de négoce de bois est sur un créneau

porteur:

1) il y a une clientèle locale de bricoleurs

2) il est possible d’être compétitif avec les prix des grandes surfaces

La preuve :

En 1991 un magasin Bricosphère s’implante près du site de la scierie. 1994 voit l’arrivée d’un nouveau magasin Bricosphère à 30 km de distance. Les magasins Bricosphère proposent, entre autres, un espace consacré au bois.

Le créateur apprend que ce qui a justifié l’ouverture d’un second magasin sur la zone de chalandise c’est la réalisation, sur le produit bois, de trois fois l’objectif fixé en termes de CA dès la première année.

Le paramètre “clientèle” est validé la clientèle bricoleurs existe du “bricoleur étagère du week-end” au bricoleur confirmé, propriétaire d’une maison principale ou secondaire.

Plus généralement, le créateur a remonté l’information suivante les grandes surfaces spécialisées bricolage qui réalisent environ 12 MF annuels de CA font 2 à 3 MF de chiffre sur le produit bois.

Pour valider le second paramètre “Etre compétitif sur ce marché”, le créateur a pris des contacts avec des grossistes et des distributeurs pour comprendre la “base d’achat” (le volume nécessaire à la négociation), a étudié le circuit centrales d’achat-grandes surfaces et les prix publics pratiqués.

Il a ainsi pu déterminer le volume d’achat (donc de stock) qui lui permettrait de traiter directement avec des grossistes sans l’intermédiaire du distributeur, de dégager une marge brute suffisante et de proposer des prix de vente concurrentiels.

En ce qui concerne l’identification de la concurrence :

Pas de point de vente spécialisé en bois à 25 km alentour du lieu qu’il imagine être son lieu d’implantation.

Le créateur cite :

· Lapeyre et La Maison du Bois à 40 km sur la N7,

· Canault à 30 km sur la N20.

En revanche, d’autres solutions sur son rayon d’action (30 km) sont proposées sous forme de :

-
grandes surfaces spécialisées en bricolage avec secteur bois => 2 magasins Bricosphère, 1 magasin Leroy Merlin

-
grossistes matériaux =>Lambert, Point P Cima, etc.

-
magasins proposant des meubles en bois: Ikea, la Pinède, etc.

LA CONSTRUCTION DE L’OFFRE DE L’ENTREPRISE

( L’élément fixe imposé par le marché: le prix

Les tarifs pratiqués :

Ils sont alignés sur ceux du marché de la grande distribution spécialisée bricolage. C’est la proximité du point de vente qui fait accepter des prix parfois sensiblement supérieurs à ceux de la concurrence. Le créateur se réserve toujours 5 % de marge brute.

( Les options prises sur les variables : les destinataires

Positionnement/Clientèle :

L’entreprise réalise 60 à 70 % de son chiffre d’affaires avec une clientèle de particuliers, 30 à 40 % avec des entreprises (puisque il a pu maintenir des prix similaires à ceux pratiqués par la scierie).

Adaptation à la demande et au contexte :

La clientèle de charpentiers et de maçons requiert un stock important de façon à pouvoir proposer toutes les cotes usuelles de bois de charpente. Le créateur a donc dû investir très tôt en stock pour satisfaire cette clientèle.

La clientèle de particuliers nécessite quant à elle des gammes étendues par types de produit. Le créateur propose donc, par exemple, du lambris à 43,5 F /m2, à 55 F en petites longueurs à petits noeuds, jusqu’à 85 F/m2 sans noeud. Idem  pour le parquet flottant qu’on peut se procurer de 129F/m2 à 259FI m2 en l3 mm support latté.

Le produit

-
bois de charpente diversifié : chevrons, bastins, madriers dans les cotes de bois les plus utilisées (de 3 m à 8 m),

-
panneaux en aggloméré et en contreplaqué -> étagères, caissons, coffrages,

-
bardages, lambris, tasseaux, parquets flottants -> structure bois, aménagement intérieur.

Distinction de l’offre :

Vente spécialisée et activité axée sur le service et le conseil aux particuliers.

Conseil:

-
recherche de solution client au moins cher, après analyse du projet de bricolage,

-
disponibilité vis à vis du client, entretiens techniques,

-
démonstrations techniques de pose via cassettes vidéo.

Service:

-
livraison gratuite sous 20 km,

-
orientation si nécessaire vers des artisans locaux identifiés pour leurs compétences,

-
possibilité de découpe de bois sur place à la demande.

Produits de qualité à prix compétitifs.

Magasin d’exposition et stock disponible sur place.

La commercialisation

La zone géographique de couverture :

Implantation sur une petite zone d’activités, à 50 km au sud de Paris. Choix du site en fonction de la clientèle repérée sur un rayon de 25 à 30 km.

L’infrastructure :

De 1994 à 1996 : location d’un bâtiment de 300 m2.

En 1996, transfert de site et changement d’infrastructure (magasin et entrepôt en bois) pour des raisons esthétiques et également économico-commerciales :

-
investissement en matériaux réduit de moitié et diminution des traites,

· meilleur emplacement dans la zone d’activité (entre Champion et Bricomarché, en face de la sortie de la ZAC) avec une surface de vente et de stockage plus importante (gain de 200 m2).

L’ORGANISATION DE LA FORCE DE PROPOSITION

Approche du marché :

La clientèle se développe de bouche à oreille compte tenu de la qualité des produits et des conseils apportés. La clientèle des particuliers est sensible au rapport qualité/prix proposé.

Le créateur fait deux distributions de prospectus par an dans les boîtes à lettres via des distributeurs privés. Cette communication a pour objectif d’informer sur l’existence du magasin et sa localisation.

L’audace du créateur en matière de choix du site s’avère porteuse. Le créateur note un retour positif en termes d’affluence.

Partenariat :

Partenariat informel avec les artisans du cru : le créateur recommande volontiers à ses clients des artisans pour leur savoir-faire et se garantit ainsi de bonnes relations commerciales avec chacun, client comme artisan.

•
Sa stratégie commerciale vise la fidélisation de la clientèle. En ce sens, l’accent est mis sur l’image : le magasin lui-même est en bois, la convivialité est instaurée, de très bonnes relations avec les artisans locaux sont développées.

BILAN DEPUIS LE DEBUT DE L’EXISTENCE

Evolution du marché

Le créateur a fait la découverte que son activité atteint le point mort avec le particulier, la clientèle entreprise permet quant à elle le bénéfice. Découverte en ce sens que : il avait pensé fonctionner à l’exemple d’une boulangerie pâtisserie pour laquelle c’est le pain qui paye tout. Le pain, dans son activité, étant la vente standard de bois aux entreprises. C’est l’inverse qui s’est produit. C’est la vente de bois (non standardisée) aux particuliers qui équilibre l’activité.

Il
l’explique par :

1)
la conjoncture économique : à situations financières difficiles correspond un investissement dans des recherches personnelles de solutions (trouver au moins cher, réaliser soi-même, etc.)

2)
la zone géographique de couverture : à zone rurale correspond une clientèle de particuliers bricoleurs

Difficultés rencontrées

Le créateur confie avoir en stock pour 70 à 80 000 F de produits difficiles à écouler.

Il
s’agit de produits de seconde qualité, achetés dans les débuts de l’activité.

Il
reconnaît une erreur de début de parcours.

Les conseils du créateur

Réaliser une étude de marché préalable pour connaître les marchés amont et aval.

Avoir de réelles qualités de négociateur pour gérer les relations fournisseurs.

Analyser les effets de la stratégie appliquée pour tirer partie des erreurs.

Les perspectives d’évolution

Conserver la souplesse d’une petite infrastructure.

Elargir progressivement la gamme de produits.

Son objectif de clientèle aujourd’hui 80 % de particuliers pour 20 % d’entreprises c’est-à-dire maintenir le volume existant d’entreprises et développer proportionnellement le volume de particuliers de façon à ce que les 30 à 40 % d’entreprises représentent    20 % de la clientèle globale.

Les commentaires de l’accompagnant

La situation géographique du magasin d’exposition a pour particularité de se trouver sur l’axe transversal du sud Essonne entre les N7 et N20. Cette implantation a été choisie en fonction de :

· la concentration de la concurrence sur les principaux axes routiers du département (les N7 et N20 et l’A6 pour les dessertes Nord Sud, la Francilienne pour la desserte transversale Nord)

· l’absence de concurrence sur l’axe transversal Sud.

L’accompagnant avait jugé le choix du site audacieux voire risqué. Il félicite maintenant le créateur pour la réussite du challenge et lui reconnaît de grandes compétences commerciales.

ILLUSTRATION

D’ACTIVITE DE PRODUCTION

Nous vous présentons, à titre d’exemple, l’ensemble des étapes suivies par un créateur pour mener à bien son activité de maréchalerie itinérante.

Cette expérience met en avant :

l’analyse des caractéristiques de la demande et de l’offre,

-
l’identification des facteurs qualificatifs concernant la cible de l’activité de maréchalerie,

-
la construction de l’offre de l’entreprise à partir de l’élément fixe imposé sur le marché: les destinataires et leur localisation,

-
les options prises sur les variables produit, prix et commercialisation,

-
les actions commerciales mises en oeuvre en terme d’approche du marché.

Nous vous transmettons également les commentaires de l’accompagnant qui a soutenu le créateur dans ses démarches.

Nous tenons à préciser que cette expérience, bien que réussie et significative sur les points précités, ne constitue pas pour autant un modèle de démarche applicable à toutes les activités de production artisanale.

MARECHAL FERRANT ITINERANT

DE L’IDEE AU PROJET DE CREATION

Natif de Montpellier, le créateur a suivi, sur les conseils de ses parents, une formation initiale de viticulture oenologie (BTAO).

Il exerce le métier de viticulteur et développe, à chaque fois que la saisonnalité de la viticulture le permet, des activités professionnelles liées aux chevaux. En 20 ans, il a été tour à tour garçon d’écurie, lad, palefrenier, etc. Il s’est, entre autres, peu à peu spécialisé sur les chevaux de trait avec lesquels il proposait du halage.

Il rencontre alors des difficultés à trouver des maréchaux ferrant pour ce type de chevaux et a l’idée de se former pour obtenir la qualification maréchalerie.

Après sa formation, le créateur a pu maintenir et diversifier ses activités avec les chevaux de trait en parfaite autonomie. Il a notamment proposé des promenades avec un attelage de percherons.

Il prend en 1992 un poste de palefrenier soignant (attelage et maréchalerie) chez un particulier à Fontainebleau. En 1995, il démissionne pour s’installer à son compte.

Le créateur a une motivation de toujours pour le travail en extérieur.

Quand il démissionne pour s’installer à son compte, il cherche à vivre son métier de façon autonome. Ses expériences professionnelles l’ayant amené à se déplacer très fréquemment, il accepte l’idée que l’exercice de la maréchalerie peut être envisagée de façon itinérante.

L’ETUDE DE MARCHE

Le créateur n’a pas fait d’étude de marché. Il a toujours trouvé du travail en tant que salarié et a identifié pendant ses activités professionnelles l’existence d’une demande exigeante.

( Caractéristiques de la demande:

Il sait qu’un propriétaire qui a eu un souci avec le ferrage des chevaux (fers qui ne tiennent pas ou qui blessent l’animal) est en quête d’un bon maréchal ferrant jusqu’à trouver celui qui restera son maréchal ferrant attitré.

C’est aussi la raison pour laquelle la demande n’est pas concentrée géographiquement dans la mesure ou seul le critère de compétence intervient dans le choix du maréchal ferrant.

En ce qui concerne les critères de satisfaction de la clientèle le créateur cite :

-
la qualité technique du ferrage, qui tient compte de l’anatomie de l’animal, de son type d’activité, etc.,

-
le rapport à l’animal, qui tient compte de la psychologie du cheval,

-
la prise en charge du cheval sans obligation de présence des propriétaires,

-
l’implication par rapport au bien-être du cheval ; au delà de la maréchalerie, le créateur prête attention au développement de l’animal.

( Caractéristiques de l’offre :

La concurrence est très nombreuse et va en croissant.

De plus en plus d’écoles privées forment, sur deux ans en alternance, au métier sans sélectionner les candidats sur leur connaissance des chevaux. La profession constate une arrivée massive sur le marché de jeunes maréchaux ferrant débutants qui présentent un double handicap terrain : une connaissance du cheval qui se révèle insuffisante et une préparation physique incomplète (manque d’endurance).

LA CONSTRUCTION DE L’OFFRE DE L’ENTREPRISE

Le marché est mouvant. Le créateur le définit comme un milieu de “commerçants”, toujours en recherche d’un meilleur prix à qualité égale. Le sachant, le créateur raisonne en gestionnaire. Il prend la précaution de ne pas compter trop sur les clubs hippiques pour se garantir de ne pas perdre un volume important d’interventions. Perdre un club hippique comme client signifie 20 chevaux perdus. En conséquence, le créateur cible à 90 % une clientèle de particuliers et limite à 10 % sa clientèle de clubs.

( L’élément fixe imposé par le marché : le destinataire

Après trois ans d’activité, le créateur a fidélisé sa clientèle et l’a équilibré entre:

-
particuliers propriétaires de chevaux de loisirs,

-
particuliers propriétaires de chevaux de course,

-
clubs hippiques.

60 % des chevaux sont suivis directement chez les particuliers et 40 % dans des clubs hippiques. Un club représentant un volume de 20 chevaux.

( Les options prises sur les variables : le produit

La maréchalerie : parage (taille de la corne) et ferrage des chevaux

Le créateur exerce en tant que maréchal ferrant itinérant. Il intervient sur tout type de chevaux. Sa connaissance et sa pratique des chevaux sont des atouts supplémentaires dans l’exercice de son métier.

Les aspects techniques :

La fréquence d’intervention est relative à l’activité du cheval.

Pour les ferrures : elle est comprise entre 6 semaines et 2 mois.

Pour les parages : entre 2 et 3 mois. Sachant que le parage implique nécessairement le ferrage.

Le prix

La ferrure (changement des 4 fers) varie entre 300 et 400 F. Ce sont les tarifs courants hors région parisienne. Ce prix comprend également le parage quand il intervient.

Le déplacement n’est pas supporté par le client.

Du point de vue des tarifs, le créateur pratique ceux ayant cours sur le marché.

La commercialisation

Le créateur est installé dans le Nord près de Lille.

La moitié de sa clientèle se trouve dans ce département. L’autre moitié nécessite qu’il se déplace. Il intervient jusqu’à 400 km vers le sud.

Le créateur gère son planning de façon très rigoureuse. Il organise ses déplacements et rythme ses tournées pour proposer une disponibilité régulière en fonction de la fréquence des besoins en ferrage. Ses clients n’ont pas besoin de reprendre contact avec lui d’une intervention à une autre. Il programme lui-même sa prochaine visite en fonction de l’activité des chevaux qu’il prend en charge.

L’ORGANISATION DE LA FORCE DE PROPOSITION

Approche du marché :

Pour trouver les moyens de se faire connaître, il a testé :

· le mode mailing, en direction des clubs hippiques et des haras, sans succès,

· l’encart publicitaire dans “cheval magazine” qui draine très peu de clientèle,

· la présentation spontanée dans les clubs hippiques auprès des propriétaires et des gérants de clubs, qui semble le mode à privilégier.

Il a développé un argumentaire ; il propose sa disponibilité, son sérieux, ses compétences, ses tarifs sans jamais dénigrer la concurrence, le milieu étant très fermé.

Il a commencé sa prospection dans le Nord.

La clientèle se développe maintenant de bouche à oreille. Un propriétaire qui change de club le fait connaître dans le nouveau club qu’il rejoint.

Ces réapprovisionnements - en fers, clous, etc. - sont l’occasion d’entretenir des relations avec les vendeurs qui contribuent également à le faire connaître.

BILAN DEPUIS LE DEBUT DE L’EXISTENCE

Difficultés rencontrées

Le créateur a créé entièrement sa clientèle. La première année d’activité fut de ce point de vue difficile.

Le créateur s’est trouvé confronté à la difficulté de ‘vendre ses compétences”, en situation de face à face.

Les commentaires de l’accompagnant

Le créateur a su refuser, à bon escient, de satisfaire des demandes.

Il a su prendre le risque de choisir sa clientèle dès la première année.

L application de sa maxime -“la vie appartient aux audacieux”- lui vaut aujourd’hui de travailler pour une clientèle fidèle “de qualité”

Cette approche commerciale est rendue possible par une gestion rigoureuse des déplacements et une recherche constante d’optimisation du planning des tournées.

ILLUSTRATION

D’ACTIVITE DE SERVICES

Nous vous présentons, à titre d’exemple, l’ensemble des étapes suivies par un créateur pour mener à bien son activité de nettoyage industriel.

Cette expérience met en avant :

-
l’analyse des caractéristiques de la demande et de l’offre,

la reconnaissance de la valeur ajoutée reconnue à la prestation de nettoyage comme élément fixe imposé par le marché,

· les options prises sur les variables destinataires, prix et commercialisation,

et

-
la limite de l’analyse des caractéristiques de la demande et de l’offre,

-
l’absence de veille sur l’évolution de la demande,

-
les réajustements à prévoir sur l’offre de l’entreprise elle-même,

-
le manque d’actions commerciales mises en oeuvre.

Nous vous transmettons également les commentaires de l’accompagnant qui a soutenu le créateur dans ses démarches.

Nous tenons à préciser que cette expérience, bien que réussie et significative sur les points positifs et négatifs précités, ne constitue pas pour autant un modèle de démarche applicable à toutes les activités de services.

NETTOYAGE INDUSTRIEL

DE L’IDEE AU PROJET DE CREATION

Le créateur a toujours travaillé en mécanique générale. En 1991/1992, ce secteur a traversé une crise. Son licenciement intervient à cette période.

Parallèlement le créateur avait une très forte motivation à monter sa propre affaire. Il a écarté le secteur de la mécanique qui nécessitait des connaissances plus pointues que les siennes. A la recherche d’un métier à exercer à son compte sans connaissances particulières, il rencontre un syndic de copropriété qui lui expose ses problèmes avec une entreprise de nettoyage.

Il étudie la question, le fonctionnement des entreprises de nettoyage de taille moyenne. Le métier lui plaît, il décide de se lancer et obtient du syndic rencontré la garantie de premiers contrats.

Le montage du projet requiert un an de démarches. Le syndic tient parole et l’activité démarre sur ces premiers chantiers négociés antérieurement.

L’ETUDE DE MARCHE

Le créateur n’a pas réalisé d’étude de marché. Il a remonté des informations négatives par le syndic de copropriété sur le rapport qualité/prix de l’entreprise de nettoyage sous contrat.

Sachant que le travail réalisé par les entreprises de nettoyage sur les parties communes d’immeubles n’apporte pas entière satisfaction aux particuliers copropriétaires, il a estimé qu’il y avait une place pour une entreprise sérieuse.

Les critères de satisfaction de la demande semblent être :

· ponctualité,

· qualité du travail,

· respect des engagements.

La concurrence est nombreuse mais peu sérieuse. Ses caractéristiques sont :

· une clientèle d’entreprises de taille moyenne voire importante (Carrefour, Bertrand Faure, etc.),

· des tarifs inférieurs à ceux pratiqués par le créateur,

· un personnel payé 40 F/heure, peu impliqué et peu stable.

LA CONSTRUCTION DE L’OFFRE DE L’ENTREPRISE

( L’élément fixe imposé par le marché : le produit

Description précise et besoin auquel il répond :

Nettoyage industriel (sols, vitres, parties communes d’immeubles) 

Nettoyage pour particuliers.

Adaptation à la demande :

· Le créateur exécute lui-même le travail si nécessaire pour assurer la qualité

· Fonctionnement sur contrat
· Les options prises sur les variables: le prix

Les tarifs pratiqués sont forfaitaires compte tenu d’un calcul qui comprend le temps passé, les produits nécessaires et l’utilisation de machines.

La base de calcul est de 160 F/heure, mais le créateur insiste sur le fait que cette base seule ne signifie rien tant que le besoin en heures n’a pas été mesuré.

Les déplacements sont pris en compte dans le calcul du forfait (sauf sur la ville d’implantation où le coût du déplacement n’intervient pas).

Le destinataire

L’essentiel de l’activité est contractualisé à l’année.

Le créateur travaille à :

· 50% pour des syndics de copropriété, nettoyage de parties communes d’immeubles,

· 40% pour des petites entreprises, nettoyage de bureaux,

· 10% pour des particuliers, ponctuellement, moquettes, vitres, etc.

La commercialisation

La zone géographique d’intervention et infrastructure :

A partir d’une implantation sur une agglomération de 3.000 habitants, l’entreprise intervient sur un rayon de 30 km.

Le créateur loue un garage pour entreposer ses machines. Ce local n’a nécessité aucun équipement et n’a pas de ligne téléphonique.

ORGANISATION DE LA FORCE DE PROPOSITION

Le créateur a démarré son activité sur des contrats négociés préalablement avec le syndic d’immeuble.

La première année, son client principal a suffi à générer des chantiers.

Les deux années suivantes ont vu une croissance de l’activité! syndics de copropriétés.

En quatrième année, la clientèle “syndic” diminue de 50% à 40% en raison des charges trop lourdes à assumer pour les copropriétaires.

Il
fait maintenant confiance au bouche à oreille pour sa publicité.

Le créateur souhaite a présent établir un partenariat de sous-traitance avec une entreprise d’activité identique ou complémentaire à la sienne afin de développer les marchés auprès des petites entreprises.

BILAN DEPUIS LE DEBUT DE L’EXISTENCE

Evolution du marché

Le créateur a lancé son activité essentiellement à partir d’une clientèle de particuliers propriétaires générée par son premier contact avec le syndic de copropriété. Les syndics de copropriété souhaitant maintenant de plus en plus alléger les charges, plusieurs contrats arrivent à terme et ne seront pas renouvelés. Le créateur a donc rééquilibré sa clientèle en se tournant vers les entreprises.

Les entreprises quant à elles, demandant la plupart du temps que les travaux de nettoyage soient effectués tard en soirée ou la nuit, se pose alors le problème de la gestion du temps. Le créateur a vendu ses matinées et ses soirées et ne souhaite pas travailler la nuit.

La clientèle de particuliers via les syndics permet des horaires de journée mais le marché est en baisse. Le créateur a du temps de disponible en journée non exploitable.

Difficultés rencontrées

Approche du marché :

Le nettoyage industriel a une mauvaise image auprès des particuliers (travail rarement soigné) et des entreprises (engagements non respectés). Le créateur se doit de valoriser le service.

Les commentaires de l’accompagnant

Le créateur a travaillé seul pendant 3 ans. Il a axé ses efforts sur la qualité de ses prestations et a développé sa clientèle de particuliers propriétaires sur le gage de sérieux de son entreprise.

Il visait la fidélisation de sa clientèle et de ce point de vue, a parfaitement réussi à établir sa notoriété.

En revanche, il n’a pas jugé utile de dégager du temps pour des démarches commerciales de prospection ou de publicité.

La tendance de son marché lui a imposé de se tourner vers les entreprises.

Cette réorientation a modifié l’organisation de son activité et la gestion du temps de l’entreprise au moment où le développement de l’activité avait autorisé l’embauche d’un premier salarié.

Le créateur n’a pas tenu de « veille » sur les critères de satisfaction de sa clientèle de façon à anticiper sur l’évolution de ses besoins (il n’a jamais remis en cause son rapport qualité I prix fondé sur une prestation de qualité).

---------------
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