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N° de Matricule* : 
	Date de passage* : 22/06/2007
	Heure de passage*:13h00

	Catégorie du candidat : 

                        ( Scolaire                    ( Ex-Scolaire  

                        ( Formation continue          ( Ex-Formation continue 

                        ( Apprenti                    ( Ex-Apprenti

                        ( Enseignement à distance     ( Expérience professionnelle
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Partie « contrôle du dossier de PDUC »

ANNEXE 17

ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER DE PDUC

	
	

	INTITULÉ DU PROJET : 
Le développement des ventes pas la stratégie offensive latérales : le cas du call back GSM et des cartes ethniques.

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


	ÉLEMENTS DU DOSSIER A CERTIFIER
	Signature du Tuteur
(apposer
 le cachet de l’entreprise)
	Signature du Formateur (apposer le cachet de l’établissement de formation)

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

	· Réalité du travail d’étude mené par                  le candidat
	


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


	Liste des participants  (3 maximums)

	Tâches réalisées par chaque participant


	
	

	
	

	
	

	CERTIFICATION DES ÉLÉMENTS CONCERNANT LE PROJET COLLECTIF

	Nom et signature du tuteur
+ cachet de l’entreprise


	Nom et signature du formateur 
+ cachet de l’entreprise


ANNEXE 4 bIS


Partie « support de l’épreuve de PDUC »

PARTIE 1 : ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS SON CONTEXTE LOCAL
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1-Analyse commerciale et structurée actuelle de l’unité commerciale dans son contexte local.

1-1Analyse de l’unité commerciale sur son marché


A) Structure
L’unité commerciale est la société STEAMEO dont l’activité est la vente de cartes téléphoniques prépayées. Elle exploite la marques 365 proposée en priorité auprès des marchands de journaux mais aussi à travers son espace de vente physique situé au 17 rue de Lancry : 7510 Paris

	Année
	2005
	2006
	Evolution
	%

	CA vente directe 
	347 484,28
	365 734,43
	18 250,15
	+4,99

	CA NMPP
	4 535 999,9

	4 592 700
	56 700
	+ 1,5

	Total
	4 883 484,2
	4  958 434,4
	74  950,2
	+1,51


Sa structure  est la suivante :
- La direction : Mr De la Serre est chargé de la direction générale et s’occupe du  marketing, du développement et de la partie    logistique.
- Le Responsable commercial :  Mr Le Roy, dont la fonction est de manager l’équipe commerciale (Recrutement, formation, Stimulation) et d’assurer le marketing auprès des NMPP.
- La force de vente :  

- Deux commerciaux chargés de la prospection et de la relance des clients sur Paris,

- Une vendeuse chargée de la réception de la clientèle sur l’espace de vente physique. 

- trois télévendeurs chargés des relances et du suivi des clients NMPP.


- Une animatrice de vente auprès des points de vente Relay sur l’ile de France.
- Le service technique : Deux téléopératrices, chargées de la résolution des problèmes techniques suite aux réclamations clients.
- L’administration et la comptabilité : est assurée par Caroline Brun.
B)  L’offre de l’unité commerciale
La gamme 

Elle est constituée par deux familles de cartes : 

- la carte 365 Universelle est un carte généraliste particulièrement performante sur les grandes destinations (France, Europe, Etats-Unis…). Elle est présentée sous différents visuels. 

- La carte ethnique répond à des besoins spécifiques pour des temps particulièrement  avantageux vers l’Afrique, le Maghreb et l’Europe de l’Est.
	Famille de carte
	Gamme
	Nombre de référence
	CA 2006
( et évolution 2005)
	Part dans CA total

	Universelles (à 7,50 ou à 15 €)
	- 365 Mag presse, 

- 365 Maison de la presse, 

- 365 Marchands de journaux, 

- 365 Paris.
	8


	3 718 757,55 €

+1,5
	75 %

	Ethniques (à 7,50 ou à 15 €)
	- 365 Afrique,

- 365 Maghreb,

- 365 Europa.
	6
	1 239 608,60 €

+1,5
	25 %


Nous avons un accord d’exclusivité avec les NMPP qui doivent vendre uniquement nos produits. Mais les diffuseurs de presse ont le droit de commercialiser d’autres cartes. Il faut donc trouver une stratégie pour éviter que le diffuseur commercialise des cartes concurrentes. Pour se faire, il faut agir directement sur le produit, ou le prix.
On peut donc, soit augmenter les remises soit les fidéliser par l’inscription sur les cartes des couleurs du réseau. Une déclinaison « Maison de la Presse », « Mag Presse », « Marchand de Journaux » sur la carte à fin de véhiculer l’image de son PDV toute l’année et ainsi de les fidéliser.²

SPPS est un dépôt de presse qui dépend des NMPP. Ce dépôt qui engendre beaucoup de problèmes est confronté à une relation quotidienne difficile. En effet, les diffuseurs se voient imposés des quantités en augmentation constante et qui finissent par encombrer le stock, cette réalité est particulièrement vraie à Paris où la surface moyenne de vente est inférieure à celle de la Province (35m2 contre 75m2) pour un chiffre d’affaires très supérieur (150 000 € contre 70 000 €). Ainsi, SPPS dont les animateurs ne bénéficient d’aucune formation commerciale, se voit dans l’incapacité de gérer au mieux les titres de presse afin d’optimiser le chiffre d’affaire, et se voit pénalisé par une image qui se dégrade d’année en année : dans la majorité des cas, les diffuseurs refusent de travailler avec SPPS sur des produits « hors presse » et préfèrent travailler en direct avec des opérateurs ou avec des fournisseurs traditionnels (SAF ou SPF). SPPS étant dans l’incapacité à gérer la commercialisation de la carte 365, la société à développé un service de vente directe à paris dans le but de combler les lacunes de SPPS. Permettant ainsi de ne pas être pénalisé sur les ventes de Paris. 

Pour les cartes téléphoniques, le prix de vente final est toujours le même, soit  7.5€ soit 15€. La différenciation se fait sur les durées de communications, ainsi nous proposons des promotions ponctuelles (ex : promotion spéciale ramadan pour les pays du Maghreb)
De plus, concernant la vente directe auprès des marchands de journaux, nous prenons des mesures incitatives sur le prix en proposant des remises intéressantes. En effet si un concurrent lui propose une remise supérieure, il préférera vendre les cartes des concurrents. De même sur le réseau intégré (ex : Relay) lorsqu’un consommateur achète un produit de mêmes caractéristiques, le vendeur aura toujours tendance à mettre en avant le produit qui lui assure le plus de revenus.
C) Zone d’activité
1)  La vente directe sur  Paris délimitée en deux sous zones :



Le commercial dispose de son secteur au sein duquel il est chargé de développer et d’entretenir un portefeuille client. Les clients sont Principalement des kiosques, des librairies et des épiceries.

2)  La vente en unité commerciale physique est représentée par une zone de chalandise :
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La zone de chalandise est délimitée des courbes isochroniques.
Au sein de cette zone se trouvent nos principaux concurrents sur ce secteur :
- Iradium : Cette enseigne est spécialisée dans une gamme très large de cartes ethniques 

- Maxicall : La société commercialise les marques Idylis (carte spécialisée dans la demande généraliste dont le visuel est ciblé sur les populations touristiques) et Maxicall (dont les cartes concernent la demande ethnique)
D) Demande 
Nos principaux clients sont :

Les personnes mobiles : utilisateurs en déplacement recherchant des tarifs plus attractifs que ceux des mobiles,

Les revenus modestes : les jeunes innovants (9 millions de 15-25 ans), les étudiants, les personnes en situation précaire n’ayant pas la possibilité de payer un abonnement et désirant contrôler leur consommation,

Les entreprises : elles peuvent équiper leurs salariés en déplacement de ce type de produit afin de maîtriser leurs coûts de télécommunications,

Les résidents étrangers : ils sont 12 à 14 millions en France regroupés en communautés ethniques ; les principales destinations d’appels sont l ’Afrique du Nord et l ’Asie. Les marchés communautaires sont néanmoins très concurrentiels.
Les touristes : 67 millions de touristes dont 4 millions d’américains très familiarisés avec le concept de cartes prépayés ; le lancement de ce concept dans les pays de l ’Union européenne devrait favoriser un phénomène d’apprentissage auprès des 54 millions de touristes européens.

1) Quantitatif 
	Produit
	Segment principal en %
	Produits achetés en priorité
	Prix de vente moyen auprès des Marchands de journaux
	Prix de vente moyen auprès des clients finaux

	Carte universelle
	75 %
	365 Marchand de journaux à 7,5
	7,10 €
	8,5

	Cartes ethniques
	25 %
	365 Maghreb à 7,5
	7,52 €
	9


2) Aspect qualitatif 
 Les motivations d’achat sont :

· Pour le diffuseur : des remises et des conditions de paiement avantageuses (30jour fin de mois). Une livraison sous 48 heures. Un visuel de carte adapté à la cible.
· Le consommateur final : des temps très compétitifs (ainsi que des promotions régulières) et un réseau de communication fiable (Neuf Telecom). Des visuels touristiques (monuments de Paris…) qui favorise l’effet de collection.
1-2 Analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau

A) La structure du réseau
Le projet de la carte prépayée 365 est né de l’association entre la société Steameo et l’éditeur de presse Alain Ayache. L’activité de Steameo a nécessité la mise en place d’une veille technique et tarifaire sur le marché des télécom depuis la déréglementation (1er janvier 1998). Cette expérience lui a permis de mener une étude approfondie de 4 mois du marché des cartes prépayées et des opportunités que celui-ci présente.

Alain Ayache, fondateur et président du groupe de presse « Les Meilleurs Editions » est actionnaire de Steameo depuis sa création. En tant que professionnel de la presse, il a acquis une expérience incontestée dans ce domaine. Il constitue donc un atout majeur dans la commercialisation de cartes prépayées par le canal de distribution de la presse, les NMPP, dont il est un des gérants.

Parce que cette nouvelle carte est une création du groupe de presse Alain Ayache, 365 a choisi de s’implanter dans un premier temps sur le réseau de distribution de la presse. A ce titre, elle est la seconde carte distribuée à l’échelon national par les NMPP et se positionne aujourd'hui comme la carte téléphonique leader du réseau presse.
En outre, 365 a conclu un partenariat exclusif avec la SEDDIF, (Maison de la Presse, MAG Presse et Point Presse) pour distribuer au sein de ces enseignes des cartes « 365 Maison de la Presse » et des cartes « 365 MAG Presse ».
En novembre 2000, la carte 365 a été choisie pour assurer le positionnement le plus large et le plus diffusé sur le réseau des RELAIS : celui de la carte « universelle ». Le lancement de la carte 365 Universel est soutenu par une vaste campagne de promotion sur tous les points de vente RELAY depuis le 29 janvier 2002.

[image: image3]
B) La place de l’UC dans le réseau
Le siège social, situé au 17 rue de Lancry 75010 Paris, regroupe la surface de vente vitrine ainsi que les locaux dans lesquelles se trouvent l’ensemble de la force de vente. Les 32 000 points de vente gérés par les NMPP concernent toute la France (en dehors des DOM TOM) ainsi que les 1 000 Relay situés dans la plupart des gares et aéroports.
1-3 Conclusion

C’est un réseau qui permet de vendre nos cartes partout en France et cible parfaitement notre clientèle. On retrouve les Relay dans chaque axe touristique.. L’exposition de nos cartes et de nos campagnes publicitaire y est très importante. Le partenariat entretenu avec les NMPP, nous permet de limiter les coûts liés à une force de vente directe sur ce réseau. Nous n’avons qu’une animation commerciale à effectuer à des moments clefs de l’année comme les vacances où de nombreux voyageurs circulent devant les points de ventes. Le coût des campagnes publicitaires chez Relay coûte cher mais apporte une notoriété importante qui se répercute sur les ventes.

PARTIE 2 : DIAGNOSTIC DE L’UNITE COMMERCIALE
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2-Diagnostic  partiel de l’unité commerciale
2.1 Diagnostic
A) diagnostic interne 

	Critères
	Forces 
	Faiblesses

	Produits

Communication

Prix

Distribution 


	-Une gamme complète qui répond à tous les besoins pour la carte généraliste, c'est-à-dire performante en termes de minutes vers les principales destinations d’appel. (France, Europe, Etats-Unis, Chine…).

- Des visuels adaptée au point de vente ou à la cible. 
- PUBLICITE MEDIA : Campagne d’affichage dans les Relay (affichage 120x174 Kiosques) de toutes gares et aéroports
 - PUBLICITE HORS MEDIA : forte présence auprès des prescripteurs :

  présentoirs de comptoir, leaflet,  autocollant, vitrophanies, affichettes, stop-rayons

Tous ces outils offrent une visibilité du produit sur les points de vente et ont pour objectif de favoriser l’achat d’impulsion en caisse.

- En ce qui concerne le prix de vente finale de la carte vendue auprès du consommateur, il est conforme aux standards du marché, c'est-à-dire 7,5 € ou 15 €. La différenciation se fait en fonction des minutes accordées selon les pays, ainsi nos temps sont particulièrement performant vers les grandes destinations : France, Europe, Etats-Unis, Chine…

La carte prépayée est un produit stratégique pour les principaux réseaux de distribution. Il y a un fort taux de marge et des volumes importants.

- NMPP : 32 000 points de ventes

- Relay : 1 000 points de ventes. Un réseau important : présent dans tous les aéroports, gares et  métros. 


	- La gamme ethnique insuffisante ; puisqu’elle ne répond pas à certains besoins spécifique comme l’Amérique latine ou l’Asie.
- Les appels depuis les portables décomptent le forfait automatiquement.
- 365 ne fait pas de publicité radio ou presse, or les populations ethniques résidants en France sont sensibles aux publicités pour les cartes téléphoniques. Ce qui induit à un manque de notoriété auprès des consommateurs.

- Les distributeurs, sachant l’importance de leur activité, ont tendance à faire pression sur les marges des opérateurs de cartes prépayées d‘où une chute de la rentabilité pour les opérateurs.

- S’agissant d’un réseau de distribution, les NMPP, n’a pas de caractère commercial. De plus, elle ne concerne pas le secteur de Paris, sur lequel la demande est particulièrement importante 
- Nous sommes absent du réseau ethnique sur  lequel la demande est croissante.
- Pas de réseau des pipiers (SAF, SPF et CEITA). ils regroupent 70% du CA généré par le marché des cartes prépayées en France.

	Finance :

Endettement


	- 365 ne s’occupe pas de la partie technique. La maintenance du réseau et le routage est fait par l’opérateur (9 telecom). 365  ne prend des risques financiers que sur la partie marketing et commercial (édition et diffusion).

Il y a donc moins de frais ce qui permet d’une part d’obtenir une rentabilité quasi immédiate et d’autre part d’offrir des remises très intéressantes  aux diffuseurs de presse.

	- 365 est dépendant de l’opérateur. La société est moins souple pour la création des cartes et l’évolution technique.

	Ressources humaines
	- La structure de la société permet d’être très réactif face à un problème ou à une opportunité en adaptant nos offres.
	- 365 n’a pas de département recherche, ce qui freine l’évolution de la gamme produit.


	Ressources financières 
	L’entreprise finance ses projets par l’autofinancement, d’où des économies réalisées par l’augmentation du volume des charges et une réduction d’impôts.


	- les clients (en dehors du point de vente physique) ont généralement une condition de règlement en 30 jours fin de mois,  se qui nécessite une trésorerie importante et occasionne souvent des impayés ou des recouvrements.  



B) diagnostic externe
	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVRIONNEMENT

Socioculturel

Politico légal

Démographique

Technologique 

Economique
	- En France, les communautés ethniques représentent 12 à 14 millions de personnes, soit 20 % de la population.  Ainsi, la notion de marketing ethnique  et devenue un véritable phénomène de société. Nos cartes Maghreb et Afrique sont adaptées à cette cible, constituée par des gros consommateurs d’appels internationaux discount. 

- On voit également une opportunité concernant la vente de nos cartes touristiques. En effet, l’organisation mondiale du tourisme prévois une progression du tourisme international avoisinant les 4-5 % en France pour l’année 2007. 

- La déréglementation depuis le 1er janvier 1998 a favoriser l’émergence de nombreux acteurs et une forte expansion du marcher des cartes prépayées (auparavant l’exclusivité de France Telecom avec la carte à puce). La part des nouveaux entrants aurait atteint plus de 40 millions de cartes vendus contre 10,46 millions en 1998.
- Les populations des pays du Maghreb et d’Afrique  connaissent une forte croissance démographique. (la population des pays du Maghreb a plus que doublée depuis les années 60) , ce qui laisse à penser qu’il pourrait y avoir des besoins de plus en plus importants pour des personnes souhaitant contacter leurs familles à l’étranger.

- Les technologies tel qu’internet avec les cartes prépayées virtuelles (kosomos) ou les terminaux de paiement offre la possibilité d’un nouveau moyen de commercialisation pour les cartes téléphoniques. Des TPE pourraient ainsi être envisagés sur le réseau ethnique et délivrés en fonction d’une destination d’appel spécifique.
- Une inflation ressentie importante des ménages français depuis la mise en place de l’Euro nous permet d’envisager  une progression des ventes de cartes prépayées par la nécessité croissante des consommateurs de contrôler leur budget.

	- La progression d’arrivée de touristes en France est cependant ralentie par la concurrence internationale. 

- La loi Bichet de 1947, autorise n’importe quel éditeur à faire paraître ses titres de presse ; les diffuseurs sont obligés de les accepter via le réseau de distribution NMPP. Les marchands de journaux subissent régulièrement des augmentations de leur stock. Cette situation ne facilite pas la démarche de prospection qui a été mise en place sur paris.

- Le vieillissement de la population française s’accélère. La carte prépayée à code étant un produit technique, les personnes âgées vont préférer le plus souvent la télécarte proposée par France Telecom, dont l’utilisation est plus simple.

- Une forte croissance du taux d’équipement des français, qu’il s’agisse de la téléphonie mobile (74 % des plus de 18 ans possèdent un cellulaire), d’ordinateurs personnels (+ 4 % par rapport à 2005) ou d’accès Internet à domicile (+ 4 %, soit 43 % des plus de 18 ans). Sachant que les offres ADSL (comme la free box) offrent de plus en plus la possibilité de téléphoner de manière illimitée en France ou à l’international. Cela freine l’évolution des ventes de cartes prépayées et en particulier pour les populations résidentielles.
- Le cours élevé de l’Euro renchérit fortement les prix pour les étrangers hors zone Euro d’ou un solde du tourisme en recul (balance entre les dépenses des touristes étrangers en France et celles des touristes français à l'étranger). 



	MICRO ENVIRONNEMENT

Clients : 

Concurrents 

Fournisseurs
	 - L’usage de la carte à partir de tous les téléphones :
200 000 cabines publiques

25 millions de lignes résidentielles

44,5  millions de téléphones portables

7 millions de téléphones d’entreprise

   - Une « portabilité » qui facilite la mobilité

    - La possibilité de contrôler son budget :
le pré paiement permet la limitation de ses consommations et la définition d’un budget sur une période donnée

   - Des tarifs de communication attractifs
 -  La concurrence est affaiblie sur le plan financier : faillites de sociétés, faibles ventes pour d’autres ainsi que des difficultés de recouvrement.
  - La téléphonie mobile : Il est nécessaire de capitaliser sur une marque et un réseau pour lancer des nouveaux produits prépayés à fort potentiel sur les services mobiles  appelé MVNO.

C’est un système qui est déjà en place dans plusieurs pays mais qui ne l’est pas en France à cause des réglementations. Il engendre un volume important de ventes.
- Les minutes sont délivrées par l’opérateur Neuf Telecom, dont la plate forme est fiable, puisqu’elle occasionne peu de problèmes techniques.

- Le réseau étant particulièrement bien établit vers les grandes destinations d’appel, le prix de revient de notre carte généraliste est faible.


	- Faible notoriété des cartes issue d’opérateurs alternatifs.

- Multiplicité des offres vers l’ethnique

- Infidélité du consommateur (qui recherche toujours les meilleurs tarifs).

- Si le pris des communications des mobiles vers l’international baissent, le consommateur utiliserait moins de cartes.

 - La position d’opérateur dominant de France télécom face à des opérateurs alternatifs affaiblis : France télécom gagne des parts de marché et marginalise des impératifs en les repoussant vers le marché ethnique.
   -Apparition de nouveaux entrants de taille comme Télé 2.

En plus de communiquer pour faire migrer ces acheteurs vers les lignes résidentielles, ils veulent être rentables et  gagner de l’argent

  - Pour l’instant les portables concurrencent les cartes généralistes dans le cas des appels vers la France. Les 3 opérateurs de téléphonie mobile (Itinéris, SFR et Bouygues) offre de plus en plus de temps de communication dans leurs abonnements ce qui tend à diminuer la consommation de télécartes dans le cadre des appels nationaux. Actuellement pour les communications internationales les portables ne sont pas encore des menaces car les communications sont encore chères. Mais si Itinéris, SFR ou Bouygues décident de baisser le prix de communication, la menace sera bien présente

- Ayant mis en place un accord avec l’opérateur 9 Telecom, nous sommes dépendant de celui-ci dans l’attribution des minutes. De même pour tout problème relatif aux cartes, nous devons assurer le service après vente et les conséquences sur l’image.  



Synthèse :
Aspect Commercial : Le diagnostic fait apparaître :

- que le DAS de l’entreprise repose sur la carte universelle (produit à forte marge)

- que la gamme de cartes ethniques est limitée et ne satisfait pas tous les besoins du consommateur.

- que la situation sur Paris est très concurrentielle et restreint l’évolution de notre part de marcher.  

2.2 Problématique :
 Comment peut-on développer nos ventes à partir d’une nouvelle offre produit ?

2.3 Supports du diagnostic :
Pour réaliser ce diagnostic nous avons utilisé certaines sources d’information qui sont indiqués en annexe ( il faudra indiquer quelles informations vous avez obtenu dans chaque source) 

· Des sources d’information secondaires : 

· études du marché de la carte prépayée à code et études du marché de la presse.
· relevé des ventes sur notre progiciel de facturation, Cegid (factures, relevé des ventes) 
· Relevés des destinations d’appel les plus demandés à partir du progiciel Wizcard.

· Visite de salons de presse : salon SPPS et expo presse.
· relevé chez les concurrents

· utilisation de moteurs de recherche et visites de sites.

· Des sources d’informations primaires
· étude de satisfaction clientèle

· interview du directeur de l’entreprise
PARTIE 3 : PRÉCONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN                                                       CHOIX JUSTIFIÉ
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3 Préconisation, aboutissement d’un choix, justifiée et argumentée.
3-1 Projet à réaliser

· Après le diagnostic, j’ai cherché des projets qui pouvaient permettre de répondre à la problématique de l’UC qui est  de trouver 

	ETUDE DE PROJET

	Problématique : 

	Critères
	Projet 1




	Projet 2

	Titre
	Mise en place d’un partenariat avec les NMPP pour la diffusion de nos cartes sur Paris.


	Le développement des ventes par une stratégie offensive latérale.

	Descriptif
	Il s’agissait d’étendre notre partenariat avec les NMPP,  pour une diffusion de nos cartes sur Paris. Ce partenariat peut s’envisager à différents niveaux : 

· La vente des cartes par les représentants NMPP chargés de diffuser la presse sur Paris,

· La livraison des cartes par le dépôt de presse parisien.


	Le developpement de la gamme concernait deux aspects :

· la mise en place d’un accès call back GSM permettant d’appeler d’un portable sans que le forfait soit pris en compte, permettra de concurrencer fortement les cartes mobiles pour les appels en France ; mais aussi nous distinguer de nos concurrents directs puisqu’un seul  fournisseur le propose actuellement. 

· Elargir notre gamme de cartes ethniques pour répondre aux besoins spécifiques des consommateurs. Ceci afin de gagner des parts de marché et de développer notre CA.

	Ressources exigées

· humaines

Matérielles 


	Avant l’opération :


Un employé pour préparer l’action : 

· Etudier le marché de la presse et des cartes prépayées sur Paris, ainsi que ses principales caractéristiques.

· Connaître le fonctionnement des NMPP pour la diffusion de la presse sur paris. (délais de livraison…)

· Etudier les possibilités de partenariat avec les NMPP :

· Soit pour la vente des cartes sur Paris en complément du service de vente direct,

· Ou bien pour la livraison des cartes sur les différents points de vente en fonction des besoins de réassort.

· En ce qui concerne la vente par le réseau NMPP (dont l’effectif est de 17 personnes sur ce secteur), prévoir la rémunération (plan de commissionnement, chalenge…)

Pendant  et après l’opération

· Négocier avec les NMPP sur le cadre du partenariat.

· Communiquer aux employés sur Paris de l’entente conclue avec les NMPP.

· En informé également les marchands de journaux sur ce secteur par la création et l’envoi d’un prospectus type. 

· Former le personnel NMPP à la vente de nos cartes.

· Leur fournir les documents nécessaires à la vente (PLV, tarifs, bon de livraison…) 

· Passer par les NMPP suite aux relances de la vente directes pour les besoins de réassort des clients.

· Un PC et une imprimante couleur, avec le logiciel Photosphop pour la réalisation des prospectus.
· Supports d’aide à la vente : documents de formation, PLV, tarifs, bon de commande, bon de livraison…

	Avant l’opération :

Deux employés pour préparer l’action :

· Définir les formes et les modalités du projet. 

· Etudier les menaces et les opportunités du projet.

· Etudier l’environnement concurrentiel géographique.

· Déterminer la cible ethnique insatisfaite.

· Créer les nouvelles cartes par un visuel et des temps à consacrer en fonction de la cible choisie.
· Réalisation de la partie technique pour l’accès call back GSM, auprès de neuf Telecom. 
· Etudier et sélectionner les différents modes de communication autour du projet.
· Recruter un nouveau vendeur sur le réseau ethnique et lui attribué un secteur.
Pendant et après l’opération :

· Communiquer auprès des différents dépôts de presse sur la nouvelle gamme et ses nouveaux services.

· Communication aux employés de la réalisation du projet.

· Réalisation de la PLV.

· Présentation du projet aux clients ou prospects.

· Mise à jour régulière des minutes à l’aide d’un progiciel (Wizcard) qui permet de suivre les destinations les plus demandées et en fonction de la concurrence.
· Un PC et une imprimante couleur, avec le logiciel Photoshop pour la réalisation de la PLV.

· Progiciel Wizcard pour les mises à jour des  temps.

	Ressources financières 
	· Budget marketing : publipostage à hauteur de 600 euros.
· Budget formation et rémunération : versement des commissions, soit 6 % des ventes réalisées.
	· frais de communication sur le plan marketing (PLV…) : 6500 €.
· Coût de la mise en place de l’accès call back GSM auprès de l’opérateur 9 Telecom : 3 000 €. 


	Délais de réalisation
	- Une opération de ce type peut prendre une vingtaine de jours, pour la concrétisation du projet, mais un suivit constant du projet est nécessaire.

	- Un délai de 65 jours minimum est nécessaire pour effectuer les différentes taches nécessaires à la réalisation du projet.

	Autonomie décisionnelle
	La direction peut décider du partenariat en concertation avec l’un de nos principaux associés : Mr Ayache, faisant parti des gérant des NMPP.
	Seule la direction ainsi que les principaux responsables pourront prendre des décisions réelles pour faire aboutir le projet. Les commerciaux agiront néanmoins sur les relations auprès de la clientèle.


3-2 Choix et justification du projet  

J’ai choisi le projet développement des ventes par l’amélioration de la gamme pour les raisons suivantes :
A) La faisabilité 

- Le choix d’un partenariat privilégié avec les NMPP sur Paris n’apparaît pas comme une solution déterminante pour le développement de nos parts de marché sur ce secteur. En effet, au vue du cadre particulier de Paris en ce qui concerne les marchands de journaux et des relations compliqués entretenus avec les NMPP, la seule intervention souhaitable est celle du service de vente directe pour une évolution significative du chiffre d’affaires.
- Nos nouvelles cartes devront être diffusées 
en priorité sur le réseau ethnique, puisque nous sommes spécialisés sur la carte généraliste auprès des marchands de journaux et celle-ci permet de dégager de fortes marges. Effectivement les coûts de communication sont particulièrement importants auprès de notre opérateur en dehors des principales destinations proposées sur la carte universelle. (France, Etats-Unis, Europe, Chine…). 

B) La cohérence avec l’UC
- La diffusion de nos cartes sur Paris en passant par les NMPP nous permettrait d’élargir notre partenariat sur un secteur ou la demande est particulièrement importante. Notre objectif est de faire face à la concurrence, c’est pourquoi l’entreprise souhaite maîtriser le réseau de distribution de la presse.

- Etendre notre offre produit sur le réseau ethnique et améliorer nos services par l’accès call back GSM nous permettrais  non seulement de nous développer sur le marché des cartes prépayées mais aussi nous distinguer fortement de la concurrence en terme d’innovation.  L’objectif était de répondre aux besoins spécifiques encore insatisfait pour les appels locaux depuis les portables, mais aussi ceux des consommateurs à la recherche d’appels internationaux discount.

C) La convergence avec la stratégie de l’UC

L’objectif à long terme de la société Steameo est de s’étendre sur l’ensemble des réseaux de distribution afin de faire face à notre principal concurrent sur ce marché : France Telecom. Actuellement notre présence est significative sur le réseau presse mais nous sommes absent de celui concernant la demande ethnique (points de vente call box ou call shop) car notre gamme est insuffisante. C’est ainsi que la société Steameo vient d’acquérir la marque Minutissime qui se vend auprès des bureaux de tabac et envisage le rachat de la société Kertel dont les cartes se vendent sur le réseau poste. 
3-3 Note de cadrage
	Contexte
	Le marché de la carte prépayée est très concurrentiel, ainsi nous devons nous adapter à la demande croissante depuis les portables, de même pour les populations d’origine ethnique.

	Objectif
	Réussir à trouver, un projet permettant une augmentation du chiffre d’affaire, tout en touchant un nouveau type de clientèle

	Résultats
	- Proposer deux nouvelles cartes ethniques ciblées l’une sur l’Asie et l’autre sur l’Amérique latine.

- Un accès call back GSM sur l’ensemble de la gamme.

	Acteurs
	- Le responsable principal Mr De la serre qui a donné son accord à la réalisation du projet.
- Mr Leroy pour la réalisation du projet sur le plan marketing.

- L’opérateur 9 Telecom pour la partie technique et l’attribution des minutes.

	Délais


	65 jours, pour la réalisation du projet, mais un suivi constant est nécessaire

	Budget


	9 500 €, soit :
- 6 500 € pour la communication sur le plan marketing (PLV…)  

- 3 000 € pour la mise en place de l’accès call back GSM auprès de l’opérateur 9 Telecom.

	Communication
	-Sur les différents points de ventes presse concernés par cette demande spécifique et sur l’ensemble du réseau ethnique par de la PLV (avec le détail des temps sur les principaux pays demandés)

	Risques
	L’élargissement de la gamme ne devra pas être trop étendu et limité à certains points de ventes stratégiques car il y a un risque de cannibalisation sur nos propres offres de cartes universelles, sachant qu’elles représentent 75 % du chiffre d’affaires  et dégagent les marges produits les plus importantes.

	Etude préalable
	Veille informationnelle sur l’état du marché, ainsi que sur ses composantes de l’offre et de la demande.


4- ANALYSE DES REPERCUSSIONS HUMAINES, FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA PRECONISATION
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4 Analyse des répercussions humaines, financières et organisationnelles de la préconisation.
4-1 Analyse des conséquences prévisibles

Ce projet aura probablement des conséquences  sur l’unité commerciale et son marché. De ce fait, et sur la base de documents disponibles en annexe,  il est possible d’en établir le récapitulatif ci-après.

	Critères
	Détail

	Conséquences stratégiques


	
	En ce qui concerne la concurrence
	La mise en place de  l’accès call back GSM insistera nécessairement nos principaux concurrents tel que France Telecom à proposer une offre semblable. Il y a en effet qu’un seul concurrent qui possède cet accès actuellement depuis une carte à code international. Sinon se sont les trois principaux opérateurs de cartes mobile (SFR, Bouygues et Orange) qui répondent à cette demande mais ne proposent que de faibles remises aux revendeurs : soit environ 5 % sur le PVHT alors que nos remises de base sont de 21 %.

	
	En ce qui concerne la mise en place de produit et ou services :
	Les temps de communications devront être mis à  jour régulièrement par rapports aux concurrents et en fonctions des destinations les plus demandées, aussi bien sur les nouvelles cartes ethniques concernant les pays d’Asie et d’Amérique latine que sur les appels depuis les portables à partir de l’accès call back GSM.

	Conséquences commerciales

	
	En ce qui concerne les relations commerciales
	Les conditions commerciales concernant les revendeurs sur le réseau ethnique devront exiger un paiement comptant dès la livraison des cartes afin d’éviter tout problème de recouvrement. En effet, les points de vente de type call box ou call shop sont souvent en difficulté car de nombreuses sociétés font faillite sur ce réseau et sont amenées à désactiver les cartes vendues auprès des revendeurs. La société devra donc miser sur la fiabilité de la carte et la viabilité de la société pour imposer de telles conditions.

	
	En ce qui concerne la gestion de la clientèle
	L’entreprise devra préparer ses vendeurs aux nouvelles offres afin que ceux-ci soient aptes à informer les clients et à répondre à leurs attentes de manière efficace.  Mais aussi à communiquer ces informations à l’ensemble des revendeurs concernés.

 Les clients finaux devront également être informés des nouvelles offres par Internet ainsi que par une PLV sur :
· les nouvelles cartes ethniques, 

· l’accès call back GSM.

	Conséquences Organisationnelles

	
	En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC
	· L’entreprise devra créer une réserve spéciale pour le stockage des nouvelles cartes ethniques avec des volumes suffisant pour permettre un réassort rapide et efficace, car un délai de livraison de plusieurs jours est beaucoup trop long. 
· Les temps de communications ainsi que les nouvelles offres devront être expliqués et mis à jour à partir de notre site internet.

· Le progiciel de facturation à partir duquel nous travaillons (Cegid) devra intégrer codifications pour les nouvelles cartes.

	
	En ce qui concerne les circuits d’information
	· Une veille concurrentielle, se fera grâce à l’Internet et aux visites de la concurrence.

· Une mise à jour des temps de communications en fonction des destinations les plus demandés se fera à partir de notre progiciel : Wizcard.

	Conséquences Humaines

	
	Personnel nécessaire
	L’entreprise devra certainement engager un commercial à temps partiel afin de prospecter de nouveaux clients et s’occuper des réassorts de cartes (relances par téléphone et expédition des livraisons) sur le réseau ethnique. 

	Conséquences financières

	
	Coût
	· Des frais de communication sur le plan marketing (PLV…) à hauteur de 6 500  €. 
· Le coût de la mise en place de l’accès call back GSM auprès de l’opérateur 9 Telecom serait d’environ  3 000 €.

	
	CA
	Le projet, n’ayant pas encor abouti, nous n’avons pas connaissance des retombés en termes de chiffres d’affaires. Cependant, l’objectif  est d’atteindre 200 000 € dès la première année.

	
	Résultat 
	Si l’on admet que les objectifs sont respectés, le résultat peut atteindre 190 500 €, lors de la première année.


Malgré les coûts liés principalement à la communication sur le plan marketing, il s’agit d’une demande  en croissance constante depuis plusieurs années, ainsi les résultats devraient permettre de rentabiliser largement l’opération et de développer significativement le chiffre d’affaires.

4-2 Cahier des charges
Afin de mettre en œuvre concrètement ce projet, il apparaît nécessaire de réaliser la formation opérationnelle du projet, qui sera l’élément de référence pour le chef de projet et l’outil d’aide à l’évaluation et au contrôle des résultats. Ce document c’est le cahier des charges dont la description détaillée suit ci-après

Contexte et enjeux
L’entreprise se situe sur le marché des cartes prépayées. Elle dispose d’un réel avantage concurrentiel de par son partenariat avec les NMPP mais aussi par son exclusivité avec France Telecom sur l’ensemble des points de vente  Relay, se qui a permis à la marque 365 de s’imposer comme leader sur le réseau de distribution de la presse. Pour assurer son développement et rester concurrentiel, l’entreprise souhaite être présente sur l’ensemble des réseaux de distribution, c’est ainsi qu’elle envisage le rachat de la marque Minutiissime distribué en exclusivité auprès des bureaux de tabac. L’entreprise souhaite également touché une clientèle plus large pour répondre aux besoins spécifiques et croissants des consommateurs, c’est ainsi qu’elle pourrais envisager la création de nouvelles cartes ethniques ainsi qu’un accès permettant de concurrencer les offres de cartes mobiles qui représentent plus de 50 % des ventes de cartes prépayées en France.
Objectifs généraux et spécifiques

L’objectif de l’entreprise est de développer son chiffre d’affaires et d’être plus concurrentielle, cela doit passer par de nouvelles offres permettant d’être présent sur de nouveaux réseaux de distribution et de capter une nouvelle clientèle.
Les contraintes seraient

· Suivi continu spécifique au produit 

· Limiter la nouvelle offre ethnique sur certains point de ventes stratégique afin d’éviter les risque de cannibalisation sur les cartes universelles (à forte marge).
Méthodologie

Pour réaliser cette mission, il était nécessaire de suivre les étapes suivantes :
La recherche du webmaster :L’eurl devra respecter les étapes de l’acte d’achat. D’abord  collecter dans un tableau de collationnement des offres  différentes. 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 distributive et présenter ses arguments pour obtenir une concession sur le prix. Cela notamment en rapport avec un contrat de maintenance et un  travail dans la durée. Dès l’accord,iIl sera nécessaire de créer les conditions de commercialisation du site : la charte graphique, son agencement, les conditions de vente. Le webmaster devra se charger du choix de l’assurance et des modalités de paiement. 
Le contact avec les éditeurs :
Il sera nécessaire de contacter les éditeurs et de négocier des conditions de livraison, des prix de vente.

Communication interne : 

Dès la conclusion de l’achat, x devra organiser une réunion interne avec pour objectif de présenter le projet et de définir les points suivants 
1- rôle de chacun

2- délai 

3- Enjeux et objectifs
· Communication avec la cible
Il faudra par la suite communiquer directement avec la cible ce de manière stratégique.
Pour ce faire nous devons créer et mettre en place des PLV spécifiques à travers les points de ventes ethniques pour les nouvelles cartes et sur l’ensemble du réseau concernant l’accès call back GSM.
· vente 

Il sera nécessaire de créer une fonction statistique pour déterminer l’impact des commandes et établir une réunion récapitulative. 
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

	Négociation achat
	- Fournisseurs : 9 télécom.

- Clients : points de ventes marchands de journaux ou ethniques.
	Négocier des temps les temps de communication avec l’opérateur et les remises avec les prospects.
	Le budget sera variable selon volume des ventes.
	- Le logiciel PhotoShop pour la création des PLV. 
- le progiciel Cegid pour la facturation.
	- Une rentabilité limitée par la pression des revendeurs sur les marges déjà faible sur les produits ethniques.
	Mise à jour des temps de communication à partir du Progiciel Wizcard.

	Communication interne
	L’équipe commerciale
	Faire des réunions à intervalles réguliers pour voir comment le projet avance.
	Pour cette communication, notre budget serait évalué entre 300 € et 400 €.
	Du matériel pour la prise de note et autres matériels utiliser lors de réunions.
	
	

	Implantation du produit
	
	
	
	
	
	

	Communication externe
	
	
	
	
	
	

	Vente
	
	
	
	
	
	


5- PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION
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5-1 Premières réflexions pour la mise en œuvre de la préconisation.
5-1 Modalités possibles de mise en œuvre.
La mobilisation des ressources humaines pourrait passer ici est passée ici par les étapes suivantes :
· Demande d’autorisation du projet : 

- Un premier entretien a été nécessaire avec la direction pour la présentation et l’acceptation du projet. Une fiche de compte rendu lui a  été remise.

- Un second entretien plus étendu a  été réalisé avec Mr Leroy. Il a été convié par la messagerie Internet. Son objectif était  d’aborder l’approche informationnelle auprès des différents dépôts avec  lesquels nous travaillions mais aussi celle concernant les clients finaux et l’aspect marketing. Un compte rendu a été transmis par voie informatique afin de déterminer les tâches de chacun et une seconde réunion  a été tenue pour évaluer le respect du planning.

· La communication interne :
Cette réunion aura lieu au siège. Une note de service sera utilisée pour informer le personnel de celle-ci. Il sera nécessaire de convoquer l’ensemble du personnel au sein d’une salle de réunion. 

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

- Animer et choisir le style : Ici, il s’agissait d’adopter un style participatif pour aborder chaque point et les laisser donner leurs impressions et leurs avis.
- Bilan récapitulatif des principaux points abordés.
- Au final un document synthétique sera transmis pour assurer un cahier des charges de l’ensemble. 
5-2 La mobilisation des ressources matérielles et informatiques
· Matérielles :
Pour la communication au sein de l’entreprise 

Note explicative sur le projet.
Pour la présentation de la nouvelle gamme aux clients et prospects 

Book de prospection avec la PLV, ainsi que le détail des temps de communication pour chaque pays selon l’accès composé.

Pour la communication sur les points de vente pour les clients finaux

Une PLV spécifique pour l’accès call back GSM et deux autres pour les nouvelles cartes ethniques. 
Pour la livraison 
Bons de commande de livraison et d’activation.
Pour le suivi 
Tenu d’un planning et récupération de PLV d’entreprises concurrentes auprès des points de vente.
· Informatique :
Pour la communication au sein de l’entreprise 

Envoi d’un mail à l’ensemble du personnel convié à la réunion via la messagerie interne.
Pour la présentation de la nouvelle gamme aux clients et prospects 

Envoi d’un mail type auprès des diffuseurs de presse pour l’accès call back GSM. (à partir d’un listing d’adresses fournis par les NMPP).
Pour la communication sur les points de vente pour les clients finaux

Une PLV spécifique pour l’accès call back GSM et deux autres pour les nouvelles cartes ethniques. 
Pour la livraison 

Utilisation de progiciels :

· Cegid pour les factures et bons d’activation.
· Wizcard pour l’activation des cartes à partir des numéros de lot..

Pour le suivi 

Mise à jour des temps de communication par le progiciel Wicard.
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RESEAU DE DISTRIBUTION


DE STEAMEO





STEAMEO





Secteur Sud : 1,4,5,6,7,11,12,13,14,


15 et 20ème arrondissement.





Clients finaux





Marchands de journaux








Vente directe  





Point de vente physique  





Distribution quotidienne de la presse





Indépendants : 40% de la couverture





Filiale des NMPP : 60% de la couverture 





DIFFUSEURS TRADITIONNELS


31 000 POINTS DE VENTE





CONCEPTS


1 000 POINTS DE VENTE





Dépôts indépendants


305 dépôts





Dépôts gérés


24 dépôts





SAD


21 dépôts











NMPP


Dépôt central 





Zone 3 : de 10 à 15 minutes pour une partie du 2ème, 3ème, 10ème, 11ème et 19ème arrondissement.





Zone 2 : de 5 à 10 minutes concerne une partie du 2ème, 3ème 10ème et 11ème arrondissement.











Zone 1 : de 0 à 5 minutes, la place de la République ou se trouve une partie du 3ème, 10ème et 11ème arrondissement.








Secteur Nord :  2,3,8,9,10,16,17,18 et 19ème arrondissement
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