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N° de Matricule 

Prénom: 

 

 
	Date de Passage : 22/06/07
	Heure de passage : 13H

	 

	Catégorie du candidat 

(      Scolaire                                             (  Ex scolaire

(      formation continue                            (  Ex Formation continue

(      Apprenti                                            (  Ex apprenti

(     Enseignement à distance                    ( Expérience professionnelle                     


 


	Partie « contrôle du dossier de PDUC





ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER PDUC

	 STAGIAIRE :

Nom 
	UNITE COMMERCIALE :

Raison sociale : 



	INTITULE DU PROJET : Comment développer les ventes par la diversification horizontale : le cas de l’extension de la gamme de produits à affréter.

	DATE DE REALISATION : Du 11 septembre 2006 au 31 juillet 2007.

	ELEMENTS DU DOSSIER A CERTIFIER
	Signature du Tuteur

(Cachet de l’entreprise)
	Signature du Formateur

(Cachet de l’établissement)

	◘ Conformité du projet au contexte de   l’entreprise d’accueil.
	

	◘ Réalité du travail d’étude mené par le candidat.
	


 

	       CAS EXCEPTIONNEL D’UN PROJET COLLECTIF DE DEVELOPPEMENT DE L’UNITE COMMERCIALE





	Liste des participants (3 maximums) 
	Tâches réalisées par chaque participant.

	
	

	
	

	CERTIFICATION DES ELEMENTS CONCERNANT LE PROJET COLLECTIF

	Nom et signature du tuteur 

   + cachet de l’entreprise.


	Nom et signature du formateur 

+ cachet de l’entreprise.





ATTESTATION DE REALISATION DU CONTRAT

	 STAGIAIRE :

NOM : 



	ENTREPRISE :

RAISON SOCIALE 
	SIGNATURE du responsable attestant les informations ci-dessous (date + cachet) :


 
	ATTESTATION DE REALISATION DU CONTRAT : du 05/10/2005 au 31/07/2007
LIEU DE REALISATION DU CONTRAT :

NOM : G
DUREE DE LA PRESENCE EN ENTREPRISE (semaines) : 93 semaines

NATURE DU CONTRAT :

( Apprentissage   ( ¨Professionnalisation   (  Autre (préciser)………….
 
 


 
	ETABLISSMENT DE FORMATION :

NOM : 

	SIGNATURE du responsable (date + cachet) : 


 


	Partie support de l’épreuve de PDUC




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

1.1 Analyse de l’unité commerciale sur son marché :
A- La structure de l’unité commerciale

L’entreprise G&H Partners est SARL, créée en 2004 dont le siège social est situé au 25 Boulevard Malesherbes, 75008 Paris. Elle a pour activité le courtage en affrètement maritime de produits secs et principalement le charbon et le minerai de fer.

L’entreprise est composée de 6 salariés et de 2 co-gérants, répartis de la façon suivante :

· M. Guérin et M. Hordequin : Gérants et co-associés de l’entreprise. Ils négocient toutes les affaires des courtages en affrètement. Ils supervisent les ressources humaines, pilotent l’activité de l’entreprise et décident de sa stratégie commerciale. Ils encadrent les 3 fonctions de l’entreprise.
	Le courtage
	Les opérations
	La comptabilité

	Procède aux négociations entre armateurs

et affréteurs afin de conclure le contrat d’affrètement.


	Effectue le suivi logistique de l’affrètement pendant la durée du voyage jusqu’au 

paiement de la facture finale de fret.
	Procède aux opérations de facturation, 

de collecte des paiements des commissions 

sur le montant du fret.


B - L’offre de l’unité commerciale

Son activité : 
L’entreprise évolue sur 2 activités :
	Activités
	Chiffre d’affaire
	Parts de marché

	Charbon
	$ 1 529 173.12  (57% du CA total)


	9%

	Minerai de fer
	$ 1 153 586.74  (43% du CA total)


	6%


L’entreprise touche uniquement le marché des navires Capes, navires munis de 9 cales pour des chargements allant jusqu’à 150.000 tonnes de marchandises. Ainsi que les navires Panamax munis de 7 cales pouvant aller jusqu’à 75.000 tonnes de marchandises à bord. 

D’autre part les navires négociés ont tous la particularité d’être des « Bulk Carrier » qui ne transportent que 2 types de marchandises : le charbon et le minerai de fer.

Sa zone d’activité :

L’entreprise n’a pas de zone de chalandise mais une zone d’activité compte tenu de son secteur d’activité international. Sa zone d’activité regroupe l’ensemble des passages maritime : Ports, Océans, Fleuves, Canaux et Mers. 

Malgré la large diversité de la zone d’activité, certaines routes sont régulièrement empruntées dans l’affrètement de ses marchandises :

· Front Haull (ou Trip out) : de l’Atlantique vers le Pacifique.

· Back Haull ( ou Trip in ) : du Pacifique vers l’Atlantique.

· Transatlantic round : de l’Europe vers le Golf de l’Amérique du Nord.

· South America round : de l’Europe vers l’Amérique du Sud.

· South Africa round : de l’Europe vers l’Afrique du Sud.

· Auss round : de l’Asie vers l’Australie.

· Nopac round : de l’Asie vers l’Amérique du Nord.




Concurrents :
Ses principaux concurrents sur le marché sont les suivants :

Concurrents :

Ses principaux concurrents sur le marché sont les suivants :

	Concurrents 
	Activités
	Parts de marché

	_ Barry Rogliano Sales

   Neuilly-sur-Seine
	Courtage en affrètement de produits secs, grains, et de pétrole.
	Non communiqué. Unique concurrent français sur le marché de l’affrètement de produits en vrac.

	_ MG Shipping and Partners

   Gloucestershire, Grande-Bretagne
	Courtage en affrètement de produits secs 

(charbon, minerai, sucre).
	Concurrent sur le charbon et le minerai de fer, mais souvent associé dans les négociations avec certains clients (Atlas).

	_ Neo Chartering Corporation

    Seoul, Corée
	Courtage en affrètement de produits secs.
	Courtier exclusif de l’armateur Néo Shipping basé à Séoul.

	_ V Ships

    Londres, Grande-Bretagne
	Courtage en affrètement de produits secs et de pétrole.
	Courtier concurrent sur le charbon et le minerai de fer mais associé dans les négociations avec certains clients (Transbulk).


C- La demande de l’unité commerciale 

- La demande de l’entreprise est partagée entre les armateurs : qui possèdent les navires et les mettent en location ; et les affréteurs : qui possèdent des marchandises à transporter d’un pays producteur de Charbon ou de Minerai de fer vers un pays acheteurs de ses ressources. Les armateurs représentent environ 35% et les affréteurs représentent 65% des clients de l’entreprise. 

Mais certaine fois affréteurs et armateurs se confondent, car l’affréteur devient armateur lorsqu’il affrète à temps (prix par jour) et sous loue le navire en affrètement au voyage (prix par tonne), lorsque le cours du marché de l’affrètement y est favorable. 

La répartition de CA selon les nationalités des armateurs est la suivante :

	Nationalité
	Besoin 
	Type de contrat 
	Part dans le CA

	Grecque
	Mettre en location pour une période courte les navires de leur flotte.
	Contrat au voyage.
	$ 965 793.54 

(36% du CA total 2005)

	Italienne
	Mettre en location les navires de la flotte.
	Contrat au voyage, à temps ou Contrat d’affrètement de longue durée (Contract Of Affreightment).
	$ 643 862.36 

(24% du CA)

	Chinoise


	Mettre en location les navires de la flotte.
	Contrat au voyage, à temps ou Contrat d’affrètement de longue durée (COA).
	$ 563 379.57 

(21% du CA)

	Indonésienne


	Mettre en location les navires de la flotte.
	Contrat au voyage, à temps ou Contrat d’affrètement de longue durée (COA).
	$ 295 103.58 

(11% du CA)


La répartition du chiffre d’affaire selon le métier des affréteurs est la suivante :

	Métiers
	Besoin 
	Type de contrat 
	Part dans le CA

	Producteur et fournisseur de matières premières.
	Un navire adéquat pour transporter leurs cargaisons dans la période souhaitée.
	Contrat au voyage, à temps ou Contrat d’affrètement de longue ou courte durée (COA).
	$ 268 277.18

 (12% du CA total 2005)

	Fournisseurs de charbon et de minerai de fer.


	Un navire, Cape ou Panamax afin de transporter leurs marchandises vers leurs clients.
	Contrat au voyage, à temps ou contrat (COA) de longue durée (de 1 à 10 ans).
	$ 1 368 207.52

(51% du CA)

	Producteur et fournisseurs de charbon et minerai de fer.


	Un navire afin de transporter les marchandises des pays producteur vers les pays acheteurs (où se trouvent leurs clients).
	Contrat au voyage, à temps ou Contrat d’affrètement de longue ou courte durée (COA de 1 à 10 ans).


	$ 992 621.14

(37% du CA)


-les attentes de la clientèle sont : Pour les Amateurs comme pour les Affréteurs les attentes sont les mêmes : le meilleur prix possible de fret en comparaison avec les évolutions de prix quotidiennes du marché.

1.2 Analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau :

A) le réseau 

L’entreprise fait partie d’un réseau de 5 unités commerciales dans le monde. L’entreprise G&H Partners est agent pour l’entreprise Socomet Chartering qui elle même est agent pour l’entreprise LSS dont le siège social est basé à Oslo en Norvège. L’entreprise G&H Partners est alors plus communément connue sous le nom de LSS Paris.

Le réseau auquel appartient l’entreprise est le suivant :


	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Raisons de l’organisation du réseau : L’organisation en réseau, permet à l’entreprise LSS de travailler sur les principaux continents (excepter l’Amérique du Nord), et donc de se positionner sur un marché mondial et de couvrir la majorité des fuseaux horaires, grâce à la dispersion des bureaux de l’Europe jusqu’en Asie.

Type de management du réseau : Le pôle décisionnaire du réseau est le bureau d’Oslo. C’est lui qui prend toutes les décisions stratégiques de l’entreprise, organise les réunions annuelles de rapport de résultats de tous les bureaux et contrôle notre logiciel intranet, Lighthouse, sauf pour la mise à jour qui ce fait depuis les bureaux indépendants.

   B) La place de l’unité commerciale dans son réseau. 

L’entreprise G and H Partners, est une entité nouvelle dans le réseau auquel elle appartient. Les deux cogérants de l’entreprise travaillaient avant pour l’entreprise Socomet Chartering, avant de fonder eux-mêmes leur entreprise. Afin de se créer une image de marque dans le secteur, G and H Partners ont décidé  de bénéficier de l’image de l’entreprise Socomet (mondialement connu dans l’affrètement maritime).

L’entreprise Socomet Chartering, en plus de bénéficié une image de qualité dans le métier, à des relations particulières avec une autre entreprise Norvégienne, LSS. Ce partenariat entre LSS et Socomet permet alors à G and H Partners de travailler directement, via Socomet, avec l’entreprise LSS qui compte 5 pôles à l’international, et permet donc de travailler un marché mondial.

1.3 Conclusion :

L’entreprise G&H Partners a su donner une dimension plus large à son activité en devenant agent indirect de l’entreprise LSS, reconnue internationalement dans ce secteur de l’affrètement de produits en vrac.

2. DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE COMMERCIALE

Une meilleure compréhension des domaines d’activités stratégique permet de réaliser un diagnostic partiel de l’activité permettant de voir émerger une problématique nécessaire à son développement. Dans ce contexte et en utilisant les documents fournis en annexe, il sera possible d’utiliser la méthode SWOT : Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats.    

2.1 Diagnostic
A) diagnostic interne 
	Critère
	Force
	Faiblesse

	Produit 
 
 
 

 

Prix
 
 
 
Communication
 
 
 
 
 
 
Distribution 
	- Transport de produits spécifiques tels que le charbon et le minerai de fer de qualités diverses.

- Courtage en affrètement maritime sur des navires Capes (170000 Tonnes) et Panamax (70000 Tonnes).
 

- Négociation des meilleurs prix entre les deux parties du contrat, armateurs et affréteurs.
- Taux de commission fixe de 1.25% sur le montant final du fret, ce qui est courant dans ce secteur d’activité.

- Création d’un site internet regroupant les activités de l’entreprise, ainsi que tous les contacts du personnel LSS afin de pouvoir être joignable par tous nos clients 24/24h.

- Rapport de l’activité de l’entreprise paru environ tous les 2 mois en interne.

- Un réseau d’agents commerciaux permettant une couverture géographique majeure des grands axes de circulation maritime. Ce qui permet de  couvrir un marché international 24/24h par le biais des différents bureaux mondiaux.
 
	- Faible diversité des produits à affrétés.

- Faible diversité des navires à affréter, uniquement deux types de navires : Cape et Panamax.
 
- Taux de commission fixe de 1.25% du montant total de fret, pour 95% des négociations. 

Exception uniquement pour des contrats de longue durée aux montants élevés.

- Site internet LSS et non pas G&H Partners, ce qui n’aide pas à faire connaître la nouvelle entreprise G&H Partners.

 
 

- Le site internet n’est pas un site marchand.



	Finance :
Endettement
	- L’appartenance à l’entité LSS permet à G&H Partners de se garantir 25% du CA total d’LSS, peu importe l’activité réalisée par l’unité commerciale locale.

- Il n’ y a pas d’investissement nécessaire à l’activité. 


	- Ce taux fixe de 25% du CA pour G&H Partners peut être pénalisant si leurs résultats sont supérieurs aux autres bureaux LSS. 

	Ressources humaines
 
	- La taille réduite de la  structure de l’entreprise facilite les relations internes du personnel réparti en différents services mais tous regroupés autour de la table de travail commune. 
	- Il y a une récence de l’équipe car le groupe encourage la mobilité interne 


B) Diagnostic externe
	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVRIONNEMENT

Socioculturel
 
 
 
Économique
 
 
 
 

Technologique
 
 
 
 
Juridique
 
 
	- Recherche en nouvelle énergie favorise l’utilisation de charbon
 

- Le secteur de l’affrètement maritime connait un essor important grâce à son coût qui reste compétitif par rapport a d’autres transports.
- L’appartenance à l’entité LSS permet à l’entreprise de toucher une clientèle mondiale.
 
- Les technologies sont de plus en plus performantes et pointues dans les domaines portuaires, ce qui permet une amélioration de rentabilité.

- Associer a un développement de la logistique.
 
 

- Les sociétés d’Armateurs comme celles des Affréteurs ont des départements juridiques qui prennent en charge un dossier d’affrètement en cas de conflit ou de litige entre les 2 parties du contrat.


	-  Lobbies des Associations anti-pollution pour le transport maritime.
 
 
- Les Affréteurs, souvent soumis à une autorité hiérarchique, doivent respecter un prix définit avant toutes négociations, ce qui laisse peu de marge aux courtiers.
 
 

-  Les connaissances portuaires, par exemple, deviennent très rapidement obsolètes, car les technologies évoluent très rapidement.
 
 
 

- l'Union Européenne s'est dotée d'une législation (l'ensemble de textes connu sous le nom de " Paquets Erika I et II ") afin d'en finir avec les marées noires dans les eaux européennes. Mais la lenteur du processus législatif communautaire est inadaptée à la voracité de quelques armateurs et propriétaires de bateaux sans scrupules.

	MICRO ENVIRONNEMENT

  
Clients 
 
 
 

Concurrents
 
 
 
	- Tous les contrats d’affrètements négociés et signer de l’entreprise comportent une clause nommée « Arbitration » qui cite la juridiction compétente en cas de litige. Cette « Arbitration » se déroule le plus souvent en Angleterre (9 fois sur 10) .Ce qui peut se révéler un avantage grâce à la Common Law.
 
-Les concurrents directs de l’entreprise sont connus et peuvent devenir associés sur certaines affaires.

- Les concurrents étrangers peu ou mal connus peuvent être contrés par les bureaux LSS basé sur d’autres continents.


	- La fusion du géant Français de la métallurgie Arcelor et le géant Indien Mittal-Steel, à conduit à la perte du client Arcelor pour l’entreprise LSS suite à une réorganisation hiérarchique chez Arcelor- Mittal Steel et une nomination de courtiers exclusifs.
 Forte dépendance à quelques clients. 

- Certains concurrents ont des structures plus grandes que la notre et arrivent donc à mieux négocier chez des clients peu ou mal connus de LSS.

- Certaines sociétés d’Armateurs ont un courtier exclusif qui est en charge de négocier avec des Affréteurs connus de cet Armateurs. Le courtier est alors le seul à travailler « ferme » le navire à affréter ce qui réduit de chance de négocier et de conclure le marché.


.Synthèse : 

L’entreprise trouve ses forces dans sa spécialisation des produits affrétés comme dans celle des navires utilisés pour les affrètements. L’unité commerciale peut également compter sur le réseau auquel elle appartient afin de capter le plus grand nombre de clients potentiels possibles et se garantir du taux de 25% du chiffre d’affaire de l’entreprise LSS située à Oslo.

Au niveau macro environnemental l’entreprise connaît des nombreuses opportunités grâce à l’essor de son activité et dans les produits de 1ere énergie qu’elle peut affréter.   

2.2 Problématique :
L’unité commerciale est trop concentrée sur son marché de niche qui ne regroupe que deux types de navires : Capes et Panamax et uniquement de types de produits à affrétés : le charbon et le minerai de fer, en utilisant un répertoire de routes le plus fréquemment utilisé ce qui amène donc à ne travailler avec le même fichier clientèle et donc d’être dépendant d’eux pour l’unité commerciale.

2.3 Support du diagnostic :

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

Des sources d’information secondaires : 

 Utilisation de moteurs de recherche comme Google, Yahoo

Des sources d’informations primaires :
Les clients

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


3.1. Analyse des projets possibles :

Du diagnostic précédant il est ressortie la nécessité de pallier à une trop forte spécialisation dans l’activité de l’entreprise.

D’une part l’entreprise base uniquement son activité sur deux types de navires qui sont les Capes d’une capacité de chargement maximum de 170000 tonnes, et les Panamax d’une capacité maximum de 70000 tonnes.

D’autre part, l’entreprise affrète uniquement deux types de matières premières qui sont le charbon et le minerai de fer.
	ETUDE DU PROJET

	Critères
	Projets 1
	Projets 2

	Titres
	Diversification des moyens d’affrètement
	Extension de la gamme de produit 

	Descriptif :
	Il s’agirait de diversifier l’activité de l’entreprise en s’ouvrant à d’autres marchés comme celui des navires Handymax d’une capacité de chargement maximum de 30000 tonnes ou celui des navires Supramax d’une capacité de 45000 tonnes.


	Il s’agirait ici de procéder à une extension dans la gamme de produits à affréter par l’entreprise. Pour ne pas changer radicalement la spécialisation de l’entreprise, il faudrait envisager d’étendre la gamme de produit tout en gardant la spécialisation des « Dry Bulk », c’est à dire les produits secs, en s’ouvrant à l’affrètement de céréales ou de sucre qui sont des produits affrétés dans des navires « Dry Bulk » tout comme le charbon et le minerai de fer.



	Ressources exigées :

Humaines :

Matérielles :


	-Nécessité d’au moins un courtier spécialisé dans le domaine choisi.

- Nécessité d’un employé pour le poste des opérations. 

La diversification des moyens d’affrètement vers l’activité des Handymax comme des Supramax nécessitera l’embauche d’au moins d’une personne en admettant que le post-office soit suivi par le personnel des opérations des navires Capes et Panamax.

- Nécessité d’ouverte du logiciels AXS Marine vers les données des navires Handymax et Supramax, afin de connaître les évolutions du marché au jour le jour.

- Nécessité d’un accès par mot de passe personnel aux logiciels interne de l’entreprise.


	Deux alternatives sont envisageables :

- Embauche d’un courtier spécialisé dans l’affrètement de sucre et/ou de céréales, car son fichier clientèle peut s’avère rapidement rentable pour l’entreprise.

- Formation de l’un des courtiers de l’entreprise sur le marché de l’affrètement de sucre et/ou céréales. Cette solution mettra plus de temps à être rentable pour l’entreprise vu que le courtier n’a pas encore de relations dans le secteur.

- Nécessité de codes d’accès afin de pouvoir accéder aux logiciels intranet de l’entreprise

- Besoin d’informations sur le marché de l’affrètement du sucre et /ou de céréales afin d’en connaître les prix, les coutumes et les principes.



	Ressources financières :
	Il faut envisager plusieurs budgets :
 - Prospection : Nécessité d’acheter ou de louer un fichier clients à hauteur de 0.50 euros l’adresse à l’achat et 20 euros /mois en location.


	Dans ce projet, peu de budgets sont nécessaires

Si l’on forme il n’ ya pas de budget

Si l’on emploie quelqu’un, il suffira d’imiter la pratique de l’entreprise en terme de GRH : recrutement sous forme de convention de stage pendant deux ans à 30% smic.

	Délais de réalisation :
	Une opération de ce type peut prendre plusieurs mois avant le lancement de cette nouvelle activité et devra être développé sur du long terme.
	Une opération de ce type peut prendre quelques mois avant son lancement et devra  également être développé sur du long terme.

	Autonomie décisionnelle :
	L’entreprise G&H Partners à totalement autorité dans ce domaine si elle développe cette activité indépendamment de l’entité LSS.

Sinon, le pôle décisionnaire est le bureau LSS à Oslo, où toutes les décisions stratégiques et financières sont décidées.
	L’entreprise G&H Partners à totalement autorité dans ce domaine si elle développe cette activité indépendamment de l’entité LSS.

Sinon, le pôle décisionnaire de LSS se situe à Oslo.




3.2. Justification du projet retenu :
Pour choisir le projet j’ai donc retenu les critères suivants

 - la faisabilité

 - le degré de cohérence avec l’unité commerciale.

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

J’ai choisi l’extension de la gamme de produits pour les raisons suivantes :

· la meilleure faisabilité :
- Afin de ne pas changer radicalement l’activité de l’entreprise et surtout maintenir les relations commerciales existantes avec nos clients, le projet détenant la meilleure faisabilité est l’extension de la gamme de produits à affréter. En effet ce projet ne demande pas le changement des types de navires Capes et Panamax Dry Bulk, il suffit de procéder à un nettoyage des cales (dont le coût est faible, moins de 2000$, à la charge des Affréteurs) des navires avant de pouvoir y charger du sucre et/ou de la céréale à la place de charbon et de minerai de fer.

Cela permettrai donc de ne pas changer la structure de l’entreprise en gardant nos deux courtiers principaux qui auront étés formés à ces nouvelles gammes de produits secs.

· Le meilleur degré de cohérence avec l’unité commerciale :
- L’extension de la gamme de produits reste la plus cohérente en matière de stratégie de l’entreprise car celle-ci obéit à une stratégie de croissance et donc en intégrant l’affrètement de sucre et/ou de céréales cela élargie sa gamme et peut gagner une clientèle qu’elle n’aurait pu toucher avant, tout en restant spécialisé dans l’affrètement de produits secs.

Tout en restant spécialisé dans l’affrètement de navires « Dry Bulk » fait pour transporter des matières sèches  l’entreprise élargit sa gamme de produits en adéquation avec la stratégie commerciale de croissance afin d’augmenter son chiffre d’affaire.

· Le meilleur degré de convergence avec la stratégie de l’unité commerciale et du réseau :
Déjà bien implantée sur le marché du courtage en affrètement de produits secs, l’entreprise souhaite conserver sa place sur ce marché de niche des produits secs. Ce projet est lié à son objectif de diversification et de spécialisation de sa gamme de produits à affréter, en conservant son rôle premier. L’entreprise G&H Partners peut choisir de développer cette activité seul ou avec l’accord et la participation de l’entreprise LSS dont le pôle décisionnaire est basé à Oslo en Norvège.

3.3. Note de cadrage :

	Contexte
	Marché de niche dans le courtage en affrètement de produits secs : Charbon et Minerai de fer. De ce fait une très forte dépendance à une clientèle limitée.

	Objectif
	Elargir la gamme de produits secs en s’ouvrant à l’affrètement d’autres produits secs comme le sucre et la céréale ; Toucher par ricochet un plus grand nombre de clients. 

	Résultats
	Augmenter le chiffre d’affaire de l’entreprise G&H Partners ; Améliorer le rendement des navires Capes et Panamax.

	Acteurs
	Les deux dirigeants : Mr Guérin et Mr Hordequin qui sont les courtiers  principaux de l’entreprise. Un courtier recruté ou formé ; Les armateurs pour accepter le transport de certains produits et les affréteurs à convaincre.

	Délais
	Environ deux mois.



	Budget
	Quasi nul, au pire rémunération à 30% du SMIC par mois par convention de stage.



	Communication
	Création d’un site portail internet afin de faire connaître la nouvelle activité de l’entreprise.



	Risques
	Non adhésion de la clientèle au projet et détérioration de l’image : l’unité commerciale n’apparaissant plus aussi spécialisée.

	Etudes préalables
	Etude sur le marché de l’affrètement de sucre et de céréales.



	Documents joints
	Etude de marché de l’affrètement maritime de sucre et de céréales.

 


	4. ANALYSE DES REPERCUTIONS HUMAINES, FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA PRECONISATION


4.1 Analyse des conséquences prévisibles :

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

	Conséquences stratégiques

	- En ce qui concerne la concurrence :


	- On peut s’imaginer que, suite à l’extension de la gamme de produits secs à affréter, la concurrence directe peut également décider de développer une nouvelle gamme de produits à affréter. Toutefois l’entreprise gardera probablement un avantage du fait d’avoir été l’un des premiers sur ce marché des produits secs variés dans la zone d’activité. 

- De plus, certains concurrents indirects exercent déjà sur ce marché de l’affrètement de sucre et de céréale, mais ne sont spécialisés dans l’affrètement de produits secs comme le charbon et le Minerai de fer, comme l’est notre unité commerciale. Ce qui est un avantage pour notre société face aux concurrents.

	- En ce qui concerne la mise en place 

du produit et ou services :

	-  Il faudra envisager en ce qui concerne les produits de pouvoir les suivre quotidiennement afin de savoir si les résultats sont bons et donc de l’intégrer dans l’activité permanente de l’unité commerciale. 

-  Au niveau de la prestation de services il faudra comme pour les autres types de cargaisons, mettre en place un dossier spécifique sous les logiciels Outlook et Ligthouse afin de traiter et archiver les messages concernant ses cargaisons, ceci afin de conserver un rôle de spécialiste dans le domaine de l’affrètement de produits secs.

	Conséquences commerciales

	- En ce qui concerne les relations commerciales :
	- Afin de bénéficier de bonnes relations commerciales dans ce nouveau secteur l’unité commerciale devra probablement s’engager dans une stratégie de négociation intégrative (Win to Win) envers ses clients et ses partenaires commerciaux. Pour cela des éléments de négociation seront à proposer  tels  que ceux-ci :

 • Proposer une collaboration avec un concurrent du secteur, pour une période déterminée.

• Le rachat d’un fichier client d’un concurrent afin d’identifier les clients potentiels de ce marché.

	-En ce qui concerne la gestion clientèle :
	- L’unité commerciale n’ayant jamais proposé ce type de produit, devra probablement développer une communication intense en amont de l’action afin d’en informer la clientèle potentiellement intéressée par ces produits. Pour cela, elle devra réfléchir à l’accessibilité des supports qu’elle choisira en fonction du coût de ceux-ci pour être certaine de dégager une certaine rentabilité.  Il sera également nécessaire d’intégrer des nuances de profil  par rapport à la clientèle actuelle qui est uniquement ciblée sur l’affrètement de charbon et de minerai de fer.

	Conséquences organisationnelles

	- En ce qui concerne le fonctionnement de l’unité commerciale :
	- Il sera nécessaire d’envisager l’utilisation d’un logiciel interne répertoriant les évolutions et données du marché du sucre et de céréales 

- Il faudra mettre en place les outils de traitement, d’analyse et d’archivage des messages concernant ces cargaisons, une fois la négociation terminée par le courtier.

	- En ce qui concerne les circuits d’informations :
	Pour une meilleure organisation des suivis des différentes cargaisons affrétées, il faudra alimenter le réseau informatique (logiciel Lighthouse) qui permet de travailler sur une plateforme commune avec tous nos bureaux mondiaux. 

Ce progiciel étant placé en réseau, chaque employé, courtier ou post-office, pourra disposer de l’information nécessaire sur la cargaison affrétée lors du suivi du voyage.

	Conséquences humaines

	- En ce qui concerne le personnel nécessaire :
	- L’équipe commerciale et le service de post-office sont suffisants pour accueillir ce projet. Néanmoins pour favoriser une meilleure spécification dans cette nouvelle gamme de produits face à la clientèle, on peut également opter pour l’embauche d’un courtier exclusif sur le marché du sucre et/ou de la céréale et d’un assistant.

	- En ce qui concerne la formation et les compétences :
	- L’équipe de courtier dispose de commerciaux étant dans le secteur de l’affrètement de produits secs. Il leur suffit donc d’approfondir leur formation initiale vers d’autres types de produits secs : le sucre et la céréale.

- Cependant il serait nécessaire de désigner un responsable dans l’équipe commerciale qui se chargerait de suivre une formation pour ces nouveaux produits, de diffuser les informations du marché sur notre logiciel en réseau (Cour des prix, évolution du marché, les clients potentiels…) ainsi que de recueillir les retombées de la clientèle satisfaite ou non.

- En ce qui concerne le service back-office aucune formation n’est requise étant donnée la similitude avec les autres opérations de suivi des affrètements.

	Conséquences financières

	- En ce qui concerne les coûts :
	Le manque à gagner dû à la formation : le temps consacré à la formation des courtiers sera un manque à gagner certain pour l’entreprise qui ne pourra négocier via les courtiers.

Le coût d’implantation de cette nouvelle gamme de produits est faible car il suffit à l’entreprise de maîtriser et de répertorier ces produits avant de les proposés en prestation de services.

	- En ce qui concerne le chiffre d’affaires :


	L’ouverte à une plus grande gamme de produits secs peut apporter à l’entreprise un chiffre d’affaire supplémentaire d’au moins 20% dans les premiers mois et plus à long terme.

	- En ce qui concerne les résultats :


	Le coût de lancement du projet étant faible : formation des courtiers gratuites et leur rémunérations est basé sur une convention de stage rémunérée à 30% du SMIC ; les résultats peuvent être importants en comparaison avec l’investissement de départ. 


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


4.2 Le cahier des charges

Afin de mettre en œuvre concrètement ce projet, il apparaît nécessaire de réaliser la formation opérationnelle du projet, qui sera l’élément de référence pour le chef de projet et l’outil d’aide à l’évaluation et au contrôle des résultats. Ce document c’est le cahier des charges dont le  résumé détaillé suit ci-après :

Contexte et enjeux :

L’entreprise G&H Partners est une unité commerciale qui propose une prestation de service dans le courtage d’affrètement maritime de produits secs pour deux types de navires qui sont : les Capes et les Panamax. L’évolution de ceux-ci fait apparaître une menace potentielle pour l’unité commerciale qui est la faible diversité des produits à affrétés : charbon et minerai de fer, ainsi que la faible diversité des navires à affréter (uniquement deux types : Cape (d’une capacité maximum de 170000 tonnes) et Panamax (d’une capacité maximum de 70000 tonnes).

 Les objectifs :

¨Permettre à l’unité commerciale de développer son activité afin d’optimiser son chiffre d’affaire d’environ 20% en gardant une image de spécialiste en produits secs pour les navires Capes et Panamax « Dry Bulk ».

Au niveau quantitatif :
- D’augmenter le Chiffre d’Affaire de G&H Partners au moins 20% dans les premiers mois.

- D’étendre la cible de la clientèle, dans les négociations de courtage de produits secs.

- Diversifier et élargir la gamme de produits à affréter en restant spécialisé dans l’affrètement « Dry  Bulk ».

Au niveau qualitatif : 

 - Proposer une diversification dans la gamme de produits à affréter, en restant spécialisé dans les produits secs. 

 - De présenter un avantage concurrentiel face à la concurrence directe.

 - Proposer une plus large prestation de service, dans la gamme des produits secs à nos clients réels et potentiels

Au niveau temporel :

Il s’agit :

 - de communiquer auprès de la cible de manière informative, afin de faire connaître ces nouveaux produits affrétés.

 - de communiquer auprès de l’équipe commerciale en organisant une réunion (ou séminaire) réunissant toute l’équipe afin                 

    d’informer et d’organiser le déroulement de la mise en place et du suivi de cette extension de gamme de produits.

 - de contacter les clients de l’entreprise pour les informer de cette extension de la gamme de produits dans un délai d’un mois      maximum. 

     - de recruter le courtier en affrètement maritime de sucre et/ou de céréales (si l’on choisit l’éventualité d’une embauche d’un nouveau  courtier).

     - d’accueillir les (nouveaux) clients et de pouvoir négocier les affrètements de sucre et/ou de céréales immédiatement après la formation des courtiers et l’achat d’un fichier clientèle pour ce marché.

Méthodologie

Pour réaliser cette mission, il était nécessaire de suivre les étapes suivantes :

( Formation ou embauche d’un courtier : L’entreprise devra d’abord choisir entre la formation de l’un des courtiers ou l’embauche d’un courtier extérieur. Une fois le marché connu, elle devra collecter dans un tableau de collationnement des offres, les différentes offres Armateurs d’une part et d’autre part Affréteurs. Ensuite l’entreprise établira  un plan de pondération en fonction des critères importants pour l’entreprise, cela permettra de sélectionner les meilleures offres. Ensuite l’entreprise devra établir  sa stratégie de négociation participative entre les deux parties du contrat et présenter ses arguments pour obtenir des concessions sur les prix des deux parties. Dès l’accord, il sera nécessaire de décider des conditions de commercialisation des nouveaux produits : leurs communications, les conditions de négociation, assurances spécifiques au sucre et/ou céréales, modalités de paiement…
( Le contact avec les affréteurs de sucre et/ou céréales :
Il sera nécessaire de contacter les Affréteurs de sucre et/ou céréales et de négocier les conditions de l’affrètement : lieu de chargement/ déchargement ; âge du navire maximum ; zones d’exclusion d’affrètement et  le prix à la tonne.

( Communication interne : 

Dès la fin de la formation ou après l’embauche du nouveau courtier, le courtier devra organiser une réunion interne avec : pour objectif de présenter le projet et de définir les points suivants 

1- rôle de chacun dans le déroulement des opérations d’affrètement : Front et Back Office

2- Enjeux et objectifs

( Communication avec la cible 

Le courtier devra informer les clients et les clients potentiels, sur la nouvelle gamme de produits proposés.

Cette communication doit se faire au niveau international, par le biais du site vitrine de G&H Partners ou par le biais d’une publicité dans la presse spécialisée de l’affrètement maritime, exemple le Trade Wind ou The Baltic. Ce qui ne représente qu’un budget d’un coût moindre pour la communication externe de l’entreprise.

ASPECT ORGANISATIONNEL 

Pour ces raisons il sera possible d’utiliser la matrice suivante :
	Etapes
	Parties prenantes
	Contraintes 
	Budget
	Ressources matérielles nécessaires
	Risques
	Suivi mis en place

	Relation clientèle
	Armateurs et Affréteurs, c’est à les clients et le courtier qui est intermédiaire entre les 2 parties.


	Les délais peuvent être longs avant d’instaurer une relation de confiance avec les nouveaux clients.
	Achat d’un fichier client (0.50Euro par contact ou location de fichier : 20Euros /mois).
	Fichier clientèle de l’entreprise et un fichier client spécifique acheté ou loué.
	Les clients peuvent consulter la concurrence si la relation de confiance n’est pas acquise.
	Suivi grâce au résultats réels des affaires conclues.

	Communication interne
	L’équipe commerciale des courtiers, ainsi que du service des opérations pour le suivi des affrètements.
	L’organisation d’une réunion nécessite un local et du temps.
	Quasi nul. Organisation d’une réunion d’information pour l’équipe commerciale.
	Local afin d’organiser et de réaliser la réunion.
	Ne pas pouvoir réunir toute l’équipe au même moment.
	Implication de tous pour une meilleure rentabilité de la nouvelle gamme de produits.

Suivi par le déroulement des opérations du voyage.

	Communication externe
	L’équipe commerciale via la création de son site vitrine et/ou via la presse spécialisée.
	Toucher réellement la cible potentiellement visée.
	Coût élevé. Publicité sur le site et/ou dans la presse spécialisée et création de site internet. 
	Budget pour la publicité dans la presse.

Recours à un professionnel pour la création du site internet.
	Le site Internet peut ne pas avoir de retombées commerciales ; idem pour la publicité.
	Suivi par le calcul du nombre de visite sur le site et des retombées grâce à la publicité dans la presse.


5. Premières réflexions pour la mise en œuvre de la préconisation.

5.1 Modalités de mise en œuvre.
La mobilisation des ressources humaines est passée par les étapes suivantes :

• La relation clientèle: 

Le nouveau courtier ou le courtier ayant suivi une formation spécifique du marché « Dry Bulk » de sucre et de céréales, doit dans un premier temps se créer des contacts sur ce marché, qui doivent à long terme se transformer en relations durables et de confiance afin de maintenir des relations de négociations fiables pour l’entreprise. Le courtier avec sa stratégie de négociation participative ou « Win to Win » afin de satisfaire les deux parties, Armateur et Affréteur, doit réussir à créer une relation de confiance voir même amicale pour être crédible et de confiance face aux deux parties.

• La communication interne :

Le séminaire se déroulera à Paris, dans les locaux des l’entreprise et plus précisément dans la salle de réunion habituelle. Une convocation préalable, envoyée au moins deux mois à l’avance par e-mail sera nécessaire afin de réunir le maximum de personnel de l’entreprise au même moment.

Les étapes suivantes ont été respectées pour préparer, diriger et produire en réunion : 

-La convocation préalable, deux moi à l’avance puis un rappel de la réunion une semaine avant celle-ci ; 

-La salle de réunion, ici la salle de réunion peut être celle des bureaux pouvant contenir au moins une quarantaine de personnes ; 

-Animation de la réunion, nécessité des outils tel que des rapport sur forme de dossier papier sur le marché du sucre et céréales résumé le contenu de le réunion, un paper-board afin d’expliquer ces rapports, informer sur les objectifs et les résultats attendus de cette extension de gamme de produits, créer une ambiance participative entre les membres de la réunion ; 

-L’après réunion, un compte rendu synthétique doit être rédigé et diffusé auprès de tous les participants dans un rapide délai, il faut également mettre en œuvre immédiatement les décisions prises lors de la réunion.

• La communication externe : 
L’entreprise peut via la création son site Internet promouvoir sa nouvelle activité sur le marché du sucre et de la céréale en dédiant sa page d’accueil, pendant quelques mois et une autre page spécifique à cette activité. Elle peut également créer un site Internet uniquement dédié a cette extension de gamme, mais cela engendra des coûts supplémentaires inutiles.

L’entreprise doit également promouvoir son extension par le biais de la presse spécialisée comme l’hebdomadaire The Trade Wind ou le mensuel The Baltic Exchange, qui sont des magazines très lu chez les professionnels du secteur. Cela nécessité la création d’une publicité presse et donc de définir un cahier des charges avec l’agence en communication selon les critères de l’entreprise. Puis la demande d’un devis auprès du ou des magazines afin de définir le budget final.
5.2   Réalisation du projet.

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

	Objectifs
	Résultats
	Ecarts
	Observations

	Au niveau quantitatif :

-Diversifier et élargir la gamme de produits à affréter.

-D’étendre la cible potentielle de l’entreprise.

-D’augmenter le chiffre d’affaire de l’entreprise G&H Partners.

Au niveau qualitatif : 
-De présenter un avantage concurrentiel.

-Proposer une plus large prestation de service.

Au niveau temporel :

Il s’agit 

-Recruter le courtier ou former les courtiers existants en moins de 6 mois.

-D’organiser la communication interne en organisant une réunion de l’équipe commerciale en 2 mois.

-D’assurer la communication externe dans un délai de 4 à 6 mois.


	-L’entreprise à réussie à élargir sa gamme de produits à affréter tout en conservant son satut de spécialiste des produits « Dry Bulk ».

-L’extension de gamme à permis l’acquisition de nouveaux clients spécialisés dans le secteur du sucre (ex : Sucden), et l’ouverture à des clients de l’entreprise vers ce marché (ex : Louis Dreyfus Armateur département Sucre et Céréales).

-Cette extension significative améliorait le CA de G&H Partners de près de 20%.

-Concurrencer ceux qui pratiquent le courtage du sucre et de la céréale ainsi que ceux qui ne le pratique pas.

-Augmenter les résultats de l’entreprise ainsi que son image. L’extension de la gamme est restée spécialisée en « Dry Bulk » (produits secs).

-Formation de deux nouveaux  courtiers en 6 mois (formation encore en cours à la chambre syndicale des courtiers en affrètement maritime).

-La réunion de l’équipe commerciale fut réalisée en  moins de 2 mois et la communication de l’équipe est continuelle.

-Les décisions sur la communication externe n’ont toujours pas étés réalisés à ce jour. Mais le fait d’informer tous nos clients de cette future extension par le biais du lien Internet sur nos e-mails et le bouche à oreilles vont permettre de développer l’activité sans réelle publicité.
	-Il y a un écart de 50% en comparaison avec l’ancienne gamme de produits qui était : charbon et minerai de fer.

-L’écart peut être de 15 à 20% d’augmentation de clientèle entre les nouveaux clients et les clients actuels lors des premiers mois et put encore progresser.

-L’écart peut atteindre 20% d’augmentation du chiffre d’affaire de G&H Partners.

-La concurrence est plus large du fait de l’ouverture sur un marché nouveau pour l’entreprise mais déjà exploité par des concurrents.

-La plus large gamme de produits étend la prestation de service en conséquence.

-Embauche de 2 courtiers au lieu d’un seul, mais embauche à bas coût et profits dégagés avant même la fin de la formation, même si ils sont très aidés des courtiers de l’entreprise.

-Délai pour l’organisation et la réalisation de la réunion respecté.

Les objectifs de la communication interne furent tous respectés dans les délais.

-Malgré les publicités n’ont réalisés le phénomène du bouche à oreilles permettra de conquérir de nouveaux clients et des clients actuels sur ces marchés.


	-Cette extension de gamme de produits peut être très importance, de la moitié des résultats, si elle est développée durablement

-Nous pensons toucher une nouvelle clientèle, étendre la notre et la fidéliser à long terme par le maintient du développement de activité.

-A long terme l’augmentation du CA peut approcher les 40%.

-Malgré plus de concurrence, l’entreprise  conquérir de nouveaux clients et étendre ses relations avec ses clients vers ces nouveaux secteurs d’activité exploités.

- Permettre à nos clients actuels qui transportent du sucre et/ou des céréales de le faire avec nous.

-Jeunes courtiers embauchés le temps de la formation sous la forme de convention de stage et ensuite en contrat CNE.

-La communication interne n’a posée aucun problème et à respecté son rôle informatif de l’action menée.

-Le fait que la publicité ce soit faite d’elle même par le bouche à oreilles qui fonctionne très bien sur ce secteur très concurrentiel, permet à l’entreprise de conserver le budget au départ consacré à la publicité et de le transformer en budget de développement de l’activité si celle-ci s’avère réellement rentable pour l’entreprise à long terme.  


( On peut ainsi constater que les points forts de ce projet sont :

-Le coût réduit de la formation des courtiers (rémunération par convention de stage ; le coût de publicité très faible (création de site Internet)

( Et que les points faibles sont :

- Aucune expérience des courtiers recrutés ; Faible rentabilité dans les premiers mois de l’activité.

( En conséquence, l’on pourrait peut être proposée pour l’avenir :

- Si la rentabilité de l’activité n’est pas assurée, il faudra embauché un courtier spécialise du marché avec de l’expérience et un fichier de contacts clients.

- De réalité une campagne de publicité dans la presse spécialisée du secteur afin de maximiser les chances de se faire connaître et se créer une image de marque.
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