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N° de Matricule* : 

NOM : Prénom 

	Date de passage* : 20/06/2008
	Heure de passage* :13h00

	Établissement d’affectation* :     ( CFA Stephenson PARIS

·  Lycée St Exupéry CRETEIL

·  Lycée G. Braque ARGENTEUIL

·  Lycée Parc de vilgenis MASSY
	( Lycée Bergson PARIS

( Lycée Paul Eluard St DENIS

· Lycée E. Mounier CHATENAY

· Espace Jean Monnet RUNGIS


* Informations communiquées sur votre convocation début avril 2008

Présentation du dossier : cocher obligatoirement la case correspondant à votre statut et indiquer d’une croix les documents figurants dans votre dossier.
	                                   ( CANDIDAT SCOLARISÉ                                    ( CANDIDAT EX-SCOLARISÉ 

( CONGÉ INDIVIDUEL DE FORMATION              ( CANDIDAT STAGIAIRE DE LA FORMATION A DISTANCE (CNED…)

	Votre dossier devra comporter dans l’ordre suivant :

( Partie contrôle du dossier :

       ( certificat de stage ACRC validé par le formateur et le tuteur (Annexe 4)

       ( attestation de conformité validée par le formateur et le tuteur (Annexe 5)

       ( attestation de positionnement dans le cas d’aménagement de la durée du stage

( Partie support du dossier


	· CONTRAT D’APPRENTISSAGE / PROFESSIONNALISATION

( EX-CONTRAT D’APPRENTISSAGE / PROFESSIONNALISATION  ( CANDIDAT CONTRACTUEL DE LA FORMATION A DISTANCE (CNED…)

	votre dossier devra comporter dans l’ordre suivant :

· Partie contrôle du dossier :

· attestation (s) de réalisation de contrat validée (s) parle formateur et l’employeur (Annexe 23)

· attestation de conformité validée par le formateur et le tuteur (Annexe 5)

· Partie support du dossier


	( EXPERIENCE PROFESSIONNELLE ( CANDIDAT DE LA FORMATION A DISTANCE DISPENSÉ DE STAGE (CNED…)

	Votre dossier devra comporter dans l’ordre suivant :

( Partie contrôle du dossier :

       ( attestation (s) de réalisation de contrat attestant une activité en qualité de salarié à temps plein pendant 6 mois au cours de l’année précédant l’examen ou à temps partiel pendant un an au cours des deux années précédent l’examen dans le secteur de la distribution des produits et des services (Annexe 23)

       ( attestation de conformité validée par l’employeur (Annexe 5)

( Partie support du dossier 


ATTENTION : les dossiers non conformes ou déposés hors délai seront rejetés

Cet imprimé est à coller obligatoirement sur la couverture de votre dossier  
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	Partie « contrôle du dossier de PDUC »
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ATTESTATION DE REALISATION DE CONTRAT

	· STAGIAIRE : 

NOM : 



	ENTREPRISE : 

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


	· ATTESTATION DE REALISATION DU CONTRAT : du 06/11/2006 Au 31/07/2008
· LIEU DE REALISATION DU CONTRAT (UNITÉ COMMERCIALE)
NOM : HENKEL                             ADRESSE : 161, rue de Silly 92100 Boulogne Billancourt
· DUREE DE LA PRESENCE EN ENTREPRISE (semaines) : 84 semaines
· NATURE DU CONTRAT : 
Apprentissage ( -    Professionnalisation  (  -   Autre ( (préciser) 


	ETABLISSEMENT DE FORMATION : 

NOM : 94
	SIGNATURE du responsable (date + cachet)
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ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER DE « P.D.U.C »

	STAGIAIRE :

Nom : 

	UNITE COMMERCIALE :

Raison sociale : 

	INTITULE DU PROJET : Pourquoi développer une gamme de produit « féminine »?


	DATES DE REALISATION : Du 06/11/2006 au 25/04/2008


	ELEMENTS DU DOSSIER A CERTIFIER
	Signature du tuteur

+ cachet de l’entreprise
	Signature du formateur

+ 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


	
	


	Attention : le tableau ci-dessous n’est à compléter que dans le cas d’un projet collectif



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



	Liste des participants (3 au maximum)


	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’établissement de formation
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	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 :
1.1.1
La structure de l’unité commerciale

Un Groupe fondé en 1876 par Fritz Henkel[image: image1.png]


:

Passionné de chimie et visionnaire, Fritz Henkel désire créer des produits qui rendent la vie plus simple et plus facile. En fondant Henkel & Cie à Aachen, en Allemagne, il lance la première lessive en paquets individuels au monde. Deux ans plus tard, il crée le premier détergent allemand, le Bleich-Soda. Trente ans après sa création, l'entreprise compte déjà 224 personnes et réalise plus de 2 millions de marks de chiffre d'affaires. Avec le lancement de Persil en 1907, Henkel devient le leader allemand sur son marché. Cinq ans après sa création, la marque représente déjà plus de 40% de Henkel. Dès 1922, pour être indépendant de ses fournisseurs et parce qu´il se trouve en rupture de stock, Henkel commence à produire des adhésifs pour son propre usage. Prenant conscience de l´opportunité que représente ce nouveau marché, Henkel décide de commercialiser ses colles et adhésifs la même année, d´abord aux entreprises voisines, puis dans le reste du pays. Au début des années 1950 seront lancés les adhésifs Metylan et Pattex. Henkel invente le premier tube de colle au monde en 1969 : Pritt sera la marque de Henkel la plus vendue dans le monde.

A la suite d´un séjour aux Etats-Unis, en 1929, Hugo Henkel, petit-fils du fondateur, met au point le premier nettoyant pour surfaces industrielles. La branche Technologies est créée.

En 1954, c´est au tour des cosmétiques, grâce au lancement de la savonnette Fa, premier savon fait d´huile végétale et de graisse animale. Avec l´acquisition de Schwarzkopf en 1995, Henkel s´adresse désormais au grand public comme aux salons de coiffure.

Pour regrouper ses activités biotechnologies et technologies environnementales, Henkel crée Cognis en 1991. La nouvelle entité deviendra indépendante en 1999, regroupant toutes les filiales de produits chimiques de Henkel. 

[image: image7.wmf]
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Europe : Autriche, Belgique, Croatie, Danemark, Finlande, Allemagne, Hongrie, Italie, Lettonie, Pays-Bas, Pologne, Russie, Serbie, Slovénie, Suède, Turquie, Grande-Bretagne, Biélorussie, Bulgarie, République Tchèque, Estonie, France, Grèce, Irlande, Lituanie, Norvège, Roumanie, Serbie, Slovaquie, Espagne, Suisse et Ukraine.


L’entreprise HENKEL FRANCE est une S.A, fondée en 1967 au capital de 115 138 508 € dont le siège social est situé au 161, rue de Silly, 92100 Boulogne-Billancourt. Henkel opère sur trois domaines stratégiques : 1) Entretien de la maison ; 2) Cosmétiques ; 3) Adhésifs, Etanchéité & Traitement de Surface. Au sein d’Henkel, ces domaines sont divisés en quatre secteurs d´activités dont la portée est internationale :

- Détergents et produits d´entretien

- Cosmétiques

- Colles, Adhésifs et étanchéité grand public et professionnel

- Technologies.

Ces quatre domaines représentaient 838 millions d’€uros en 2005.

L’entreprise est composée de 680 salariés et d’un comité de direction, répartit de la façon suivante :

	Nom
	Bruno Piacenza
	Joachim Bolz
	Eric Moley
	Serge Delobel
	Anne Bretel
	Sylvie Hemery
	Guy Lindron
	Véronique Douville
	Françoise de Laprade

	Fonction
	Président Henkel en France

& Directeur Général Cosmétiques
	Détergents/ Produits d’Entretien
	Colles et Etanchéité grand public et professionnels
	Henkel Technologies
	Schwarzkopf Professional
	Ressources Humaines
	Finances
	Communication
	Système d’Information


On peut constater d’après le tableau hiérarchico-fonctionnel ci-dessous une organisation en pôle d’activités nécessaire de part la multiplicité des activités et l’importance du portefeuille produit et marque.


1.1.2
L’offre de l’unité commerciale

Mon unité commerciale évolue sur le domaine des colles et étanchéité grand public qui est issu du secteur des Technologies Adhésives. Cette activité représente 13,36% du chiffre d’affaires total soit 112'100 000€. Elle possède 36% de part de marché.

Gamme détaillée des colles et produits d’étanchéités : 

· Les colles cyanoacrylates comptent 13 produits, différenciés par leur packaging et leur conditionnement. Elles ciblent les hommes comme les femmes et se positionnent d’un point de vue haute qualité.
· Les colles de loisirs créatifs comptent 8 produits qui se différencient par leur emploi et leur application. Elles ciblent essentiellement les femmes ayant l’esprit « déco » et se positionnent en moyen gamme derrière celles d’U.H.U.
· Les colles de bricolage comptent quant à elles 57 produits ayant des utilisations diverses tels que les matériaux sur lesquels elles s’appliquent (bois, PVC, métal, brique,…). Ces collent s’adressent en particulier aux hommes bricoleurs et relativement expérimentés. Elles se positionnent en haut de gamme.
· Les adhésifs comptent 48 produits qui se diversifient par leur conditionnement, leur couleur et leur emploi. La cible principale est très large et touche aussi bien les hommes que les femmes en favorisant les résidents de maison individuelle. Les adhésifs se positionnent en haut de gamme devant Plasto.
· Les mastics comptent 36 produits répondant à des attentes aussi diverses que variées. Ils ne ciblent pas vraiment de clientèle en particulier mais comprennent un éventail d’utilisation très vaste. Ils représentent le très haut de gamme.
· Les absorbeurs d’humidité comptent 15 références qui se différencient par leur conditionnement et leur parfum. Ils s’adressent à des personnes demeurant dans des habitations à fort taux d’humidité. Ils sont très haut de gamme.
· Les revêtements comptent 43 produits dont l’application et le lieu d’utilisation diverses. Ils ciblent les hommes, en majorité, et vivant en maison individuelle ou de campagne. Ils sont classés dans la catégorie haut de gamme.
· Les colles pour rénover et décorer comptent 17 produits différents. Le conditionnement et l’application change. Elles ciblent les hommes et les femmes relativement initiés. Elles s’incluent dans le haut de gamme.
1.1.3
Méthodes de vente
Zone de chalandise

L’activité de ce groupe est multicanal (plusieurs méthodes de vente); on note ainsi un espace de vente type show room pour recevoir la clientèle (grands comptes) qui se déplace, un site internet qui permet la consultation de l’assortiment mais également la vente en rendez-vous chez le client.  

De part cette stratégie multicanal, on parle de zone de chalandise et de zone d’activité. Voici comment on peut les analyser

La zone de chalandise est déterminée par des courbes isochroniques (reliant ensemble des points situés à un temps de déplacement équivalent du point de vente de type show room). Voilà comment elle s’analyse :

La zone primaire : Nanterre, Châtenay-Malabry.

La zone secondaire : Versailles, Massy, Argenteuil.

La zone tertiaire : Les Ulis, Athis-Mons, Saint-Germain-en-Laye.

Concurrents :

· BOSTIK : Cette société a pour activité le métier de l’adhésif. En effet elle conçoit, produit et commercialise des colles, mastics et enduits à destination du particulier, de l’artisan professionnel et des industriels. Elle possède 16% de part de marché. Elle est notre concurrent principal. Elle se positionne en moyen de gamme.

· U.H.U: A pour activité la colle grand public. Elle possède 60% de part de marché sur le créneau des colles grand public notamment concernant le secteur des colles en papeterie où elle est leader.
· DYRUP : Dyrup développe, produit et commercialise des peintures, lasures et produits d’étanchéité de la maison. Elle possède 12% de part de marché et se positionne moyen de gamme sur les absorbeurs d’humidité et sur les mastics.
SIKA : Sika est présente au niveau mondial dans le domaine des produits chimiques de spécialité appliqués aux métiers de la construction et de l’industrie. Elle possède 7% de part de marché et se positionne moyen de gamme sur les mastics-colles.
1.1.4
La demande de l’unité commerciale 

· La demande quantitative : 

La répartition de CA selon les enseignes est la suivante : 

On constate très clairement les enseignes avec lesquelles nous générons le plus de chiffre d’affaires. Il s’agit notamment de Castorama et Leroy Merlin en ce qui concerne la G.S.B et de Carrefour et Leclerc en ce qui concerne la G.S.A. Les chiffres apparents dans le tableau sont les chiffres d’affaires exprimés en millions d’euros, et réalisés par enseigne sur une année. Une brève explication de cette disparité de chiffre s’impose tout de même. Il est évident que tous les magasins n’ont pas la même surface de vente ainsi que les mêmes rotations produit. Cela s’explique en premier lieu par l’implantation du magasin d’un point de vue géographique. Certaines zones d’activités génèrent plus de chiffre que d’autres, et ceci est dû en grande partie à la valeur du panier moyen. Puis dans un second lieu, par l’état du magasin, à savoir s’il est neuf ou plus ancien. Un magasin disposant des derniers mobiliers ainsi qu’une implantation rayon à jour s’avère être plus rentable qu’un magasin avec des meubles rouillées, pliés et cassées, et où l’espace de circulation n’est plus aux normes.

· La demande qualitative : 

Sur le marché des colles et produits d’étanchéité grand public, nous avons su toucher un large éventail de clients, notamment le marché des femmes qui se développe continuellement. Nos produits s’incluent dans la catégorie du haut de gamme et c’est pourquoi nous nous devons de fournir des prestations de qualité à nos clients (Castorama, Carrefour, etc. …), tant d’un point de vue marketing que commercial. La vente peut s’avérer être très différente d’un client à un autre. Certains traitent en direct avec le commercial de la région tandis que d’autres négocient en amont, par le biais des centrales d’achat. Lorsqu’il s’agit d’une vente en direct, la négociation s’axe exclusivement sur les conditionnements produits et sur le pourcentage de remise accordé par rapport au montant de la commande globale. Tandis que lorsque cette négociation s’opère en amont, d’autres enjeux commerciaux sont traités comme par exemple l’implantation rayon ou bien la présence du produit en tête de gondole caisse.

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

1.2.1
La structure du réseau 

La société Henkel est présente partout à travers le monde et se positionne sur 4 secteurs d’activités :

· Détergents et produits d’entretien

· Cosmétiques

· Technologies

· Colles et produits d’étanchéité

Henkel est essentiellement présente en Europe sur ces mêmes secteurs d’activités. Et enfin Henkel France, l’entreprise pour laquelle j’ai effectué mon stage. Je faisais partie de la branche « colles et étanchéité » grand public.

1.2.2
La place de l’UC dans le réseau 

Mon U.C dépend bien évidemment de Henkel France. Toutes les directives proviennent de celle-ci mais un management mondial existe. En effet, Henkel Monde supervise toutes ses succursales présentes à travers plus de 125 pays. Henkel Monde est bien plus chargée de contrôler les aspects financiers que commerciaux. Chaque succursale gère à sa façon son orientation commerciale et adresse ses comptes-rendus tous les 6 mois à la maison mère qui se trouve en Allemagne.

Cependant il existe des limites et des contraintes aux différents apports du réseau. En effet, même si notre réseau apparaît indépendant et autonome, la maison mère tient à garder un contrôle permanant sur les différentes succursales. C’est pourquoi, chaque directeur commercial de chaque secteur se doit de remettre un rapport trimestriel sur les résultats de son U.C ainsi que les différentes problématiques affrontées.

Le côté néfaste de cette mécanique est qu’elle est extrêmement longue et administrative. C’est pourquoi notre entreprise manque ponctuellement de réactivité lorsqu’il s’agit de palier à une problématique. 

1.3
Conclusion : Ainsi cette analyse de l’unité commerciale, a démontré qu’Henkel bénéficie d’un savoir faire évident dans la commercialisation  des produits de par sa maîtrise du circuit et des produits. Il apparaît cependant qu’un diagnostic de gamme soit judicieux.

2. DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE COMMERCIALE

Une meilleure compréhension des domaines d’activités stratégiques 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. Mon plan principal s’articule autour des « 4P », des « 5M » et du macro et micro environnement.
2.1 Diagnostic

A) Diagnostic interne 
	Critères
	Forces
	Faiblesses

	Produit 
Prix
Communication
Distribution 
	Il s’agit de produits de haute qualité tels que la Super Glue au packaging attractif. Des produits conçus pour répondre aux attentes de chacun. De plus ils bénéficient de technologies à la pointe de la recherche en matière d’évolution.

Notre société pratique une politique de prix haut c’est à dire qu’elle applique des marges importantes sur des produits au coût de revient peu important. Ce faible coût s’explique par le principe de l’économie d’échelle. C’est à dire l’étalement des coûts fixes sur l’ensemble d’une production.

Nous pratiquons une communication dite de « masse » c’est à dire que nous sommes présents sur tous les supports médias. Nous sommes également très présents en magasin avec des P.L.V et des I.L.V ludiques et voyantes.
Distribution selon une stratégie sélective : GSA, GSB, qui permet de maîtriser l’écoulement des produits et l’image de la marque en évitant des circuits alternatifs peu qualitatifs.
	Ces produits s’avèrent relativement techniques et spécifiques, s’adressant essentiellement aux professionnels et expérimentés du bricolage. Cela peut être un frein à l’utilisation par des particuliers (peur de ne pas savoir s’en servir)

Cette politique de prix haut a bien des conséquences sur la commercialisation de nos produits. En effet, elle vise à cibler une clientèle au panier moyen élevé et aux connaissances assez poussées en terme de bricolage. De plus leur utilisation est ponctuelle et donc ne justifient pas toujours un tel prix d’achat.
Notre communication peut s’avérer être trop présente et donc submerger le client. De plus, notre diversité de produit est tellement importante qu’il est difficile de communiquer pour tous et induit un manque de lisibilité.
Un des points négatif de notre distribution est qu’elle pose quelques problèmes vis-à-vis de nos clients. En effet, lorsque nous traitons avec une G.S.A, celle-ci applique des marges quasi-ridicules sur nos produits et cela affecte nos clients de la G.S.B qui eux appliquent des marges beaucoup plus conséquentes d’où un problème de compétitivité pour nos clients.

	Ressources humaines
	L’UC bénéficie d’une excellente formation aux techniques de ventes ainsi qu’aux produits. De plus la motivation au sein de cette équipe est très bonne ce qui est prouvé par le taux d’atteinte des objectifs.
	Il y a une forte mobilité de l’équipe de part une progression interne relativement importante ce qui génère une forte instabilité, à certaines périodes.

	Capacités de financement
	Le groupe Henkel France dispose d’importantes capacités de financement de part les volumes des ventes générés par le portefeuille de marques.
	Le portefeuille multimarque suscite des dépenses importantes.

	Capacités de production
	Les sites de production répartis de manière équilibrée sur le territoire permettent de faire des économies d’échelle importantes et de réduire les coûts de logistique. (Châlons en Champagne, Cosne-sur-Loire, Louviers et Nemours). 

	Les défauts de productions génèrent des frais importants notamment concernant certains blisters de glues et la contenance de certains de ces produits. En effet, certains blisters arrivent en magasin, vides. D’autres, contiennent des glues sans bouchons ou bien vides. Certains blisters contiennent des produits mis à l’envers. Et enfin, d’autres arrivent en magasin et les blisters se voient être défaillants : Le revêtement plastique se décolle de la plaquette cartonnée. 


B) Diagnostic externe

	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVRIONNEMENT :

· Socioculturel
· Politico légal
· Démographique

· Technologique
· Economique


	Marché féminin qui se développe considérablement depuis qu’elles travaillent et depuis que des émissions leur sont dédiées. Les jeunes couples qui s’installent en maison grâce aux prêts à taux zéro et aux produits de plus en plus simples d’utilisation.
Loi châtel : impose le triple net en ce qui concerne les négociations commerciales. Règlemente la disparition à terme des marges arrières.

Développement du marché des célibataires : multiplication des foyers et donc des clients potentiels.

Apparition de nouveaux matériaux dans le monde du bricolage tels que les « MS Polymères » ou le « Flextec ».
La part que représentent les dépenses des ménages dans le domaine du bricolage est de plus en plus importante. Elle a augmenté de près de 27%.
	Crainte des ménages sur le marché de l’immobilier et donc réduction des dépenses afférentes.
Réglementation sur les solvants qui nous empêche de commercialiser les mastics polyuréthanes. Obligation d’indiquer le taux de solvant présent dans le produit.
Population vieillissante qui n’emploie pas les nouveaux produits. Ils préfèrent se fier à des produits dits « à l’ancienne ».
Menace liée au commerce électronique et donc de captation de la clientèle. De plus les brevets déposés expirent plus rapidement qu’avant.
La baisse du pouvoir d’achat peut entraîner une réorientation des dépenses des ménages vers des produits de consommation de base au détriment des produits d’équipement de la maison et du bricolage.

	MICRO ENVIRONNEMENT :

· Clients 
· Concurrents

	Il y a une réorganisation globale de faite dans le monde des G.S.S. (Grande Surface Spécialisée)
Création du groupe ADEO qui relance l’activité des magasins Leroy Merlin.

Les efforts en recherche et développement ont permis de mettre sur pied des brevets qui nous permettent d’exploiter en exclusivité de nouvelles technologies dans le domaine des colles et produits d’étanchéité, ce qui s’avère être un avantage concurrentiel majeur.
	Certaines enseignes s’approvisionnent en dehors du circuit classique de distribution ce qui entraîne des difficultés en termes de négociation de marge. Tels que certains Brico-Dépôt.
La campagne publicitaire des concurrents a une meilleure visibilité que la nôtre. En effet, même si leur budget de campagne est inférieur au notre, leurs publicités touchent un plus grand nombre de personnes. 


Synthèse : 

L’entreprise trouve ses forces dans ses capacités de financement très importantes, ainsi que dans sa diversité produit. L’unité commerciale peut également compter sur le réseau de grandes surfaces avec qui elle travaille afin de capter le plus grand nombre de clients potentiels possibles.

Au niveau macro environnemental l’entreprise connaît de nombreuses opportunités grâce à l’essor du marché des célibataires ainsi que le marché féminin qui a nettement augmenté depuis quelques années. Enfin le marché des nouveaux matériaux a lui aussi connu un essor fulgurant ces derniers temps. 

2.2 Problématique :
La branche « Colles et Produit d’Etanchéité » dont je fais partie réalise la majeure partie de son chiffre d’affaires grâce au concours des grandes surfaces de bricolage. Cependant, il s’avère que ce commerce florissant fait ressortir un léger problème en termes d’exigence. En effet, les G.S.B sont de plus en plus demandeuses de services et de marketing après-vente. J’entends notamment le merchandising en magasin. De plus, il s’avère également qu’un très vaste marché est en train de se développer en ce qui concerne la cible féminine. Elles représentent un chiffre d’affaires potentiel non négligeable et qui n’est toujours pas exploité en magasin.
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 primaires: 

Les clients sont pour nous une grande source d’information tant d’un point de vue qualitatif que quantitatif. En effet, ils nous indiquent les rotations produits et les diverses remarques clients comme un packaging pas clair ou une utilisation défectueuse. Il y a aussi la presse spécialisée qui nous indique nos parts de marché et d’éventuelles critiques qu’elle formule elle-même.
Des sources d’informations secondaires :
Utilisation de moteurs de recherche comme Google et Yahoo ainsi que le site internet de l’entreprise. Ils m’ont permis d’obtenir certains chiffres ainsi que les diverses tendances du marché.
	3. PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX JUSTIFIE ET ARGUMENTE.


3.1. Analyse des projets possibles :

Du diagnostic précédant, il est ressorti la nécessité de pallier à une trop forte demande de service après-vente, et notamment en ce qui concerne le marchandisage en magasin. La méthode du « QQQOQCP » peut s’avérer utile aussi.
D’une part, l’entreprise réalise des chiffres d’affaires avec les G.S.B de plus en plus conséquents, ce qui pousse les magasins à réclamer de plus en plus de services en compensation.

D’autre part, l’entreprise doit jouer de l’ouverture d’un marché prometteur en adaptant son offre produit à cette clientèle potentielle que sont les femmes.
	ETUDE DU PROJET

	Critères
	Projets 1
	Projets 2

	Titres
	Force de vente marchandiseur
	Développement de la gamme produit féminine.

	Descriptif :
	Il s’agirait de développer une force de vente marchandiseur qui aurait pour mission d’implanter les produits en rayon, de mettre en place les opérations commerciales promotionnelles tout en apportant un suivi sur les commandes et les états de stock.


	Il s’agirait ici de développer l’offre produit dont nous disposons afin de toucher une clientèle plus féminine. Cette cible étant plus présente dans le monde du bricolage actuel, il serait donc judicieux de concevoir une gamme adaptée à leurs besoins à des prix spécialement étudiés sans qu’il existe un quelconque cannibalisme avec le reste de notre gamme.


	Ressources exigées :

Humaines :

Matérielles :


	- Il faudrait pouvoir disposer d’une équipe de 6 personnes minimum afin d’opérer sur la région Ile-de-France.

- Il faudrait une personne à la tête de cette équipe afin de pouvoir la manager et d’organiser leur planning d’activités. 

- Il faudrait que cette équipe soit équipée d’ordinateurs portables verrouillés par mot de passe avec les logiciels intranet de l’entreprise tels que Statigest et Portwin afin de disposer des plans d’implantation relatifs aux diverses enseignes travaillées ainsi que tous les documents nécessaires aux rédactions de propositions de commandes comme les référencements ainsi que les conditionnements produits.
	Deux alternatives sont envisageables :

- Proposer au service marketing actuel de se charger de l’étude et de la conception de cette gamme produit tout en restant cohérant avec la gamme actuelle.

- Former une équipe composée de femmes qui aurait pour but l’étude de faisabilité et la conception de cette gamme produit tout en restant cohérant avec la gamme produit actuelle.

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

- Besoin d’informations sur le marché du bricolage ainsi que ses tendances et son potentiel de chiffre d’affaires.

- Besoin de logiciels de création graphique dans le but de réaliser des patrons et des dessins avec cotations afin de les soumettre aux usines de fabrication.



	Ressources financières :
	Il faut envisager plusieurs budgets :
- Recrutement : Frais liés à la recherche de personnel. Frais de publication d’annonces. Manque à gagner du à la formation des personnes recrutées. Au total, cela représente près de 12800€.
- Rémunération : Il faut rémunérer mensuellement ces personnes en tant qu’employés de l’entreprise soit 1308€ brut par mois.
	Dans ce projet, peu de budgets sont nécessaires si l’on emploie le service marketing actuel.

Si l’on emploie une équipe supplémentaire, il suffira d’imiter la pratique de l’entreprise en termes de G.R.H. Seuls le recrutement et la rémunération représentent des budgets relativement conséquents. Les frais liés au recrutement s’élèvent à près de 15000€. S’en suit la rémunération qui est au départ de 1308€ brut.

	Délais de réalisation :
	Une opération de ce type peut prendre 3 mois avant le lancement car il y a la formation et devra être développé sur du long terme afin d’être rentable. Ces délais découlent d’un GANTT ou ordonnancement des tâches. 
	Une opération de ce type peut prendre 5 mois avant son lancement et devra également être développée sur du long terme si l’on décide d’employer un service marketing différent. Ces délais découlent d’un GANTT ou ordonnancement des tâches.

	Autonomie décisionnelle :
	L’entreprise Henkel France a une totale autorité dans ce domaine si elle développe cette activité indépendamment de la maison mère.

Sinon, le pôle décisionnaire est le comité de direction à Düsseldorf, où toutes les décisions stratégiques et financières sont décidées.
	L’entreprise Henkel France à totalement autorité dans ce domaine si elle développe cette activité indépendamment de la maison mère.

En effet, la G.R.H de l’entreprise se gère uniquement en interne et n’a donc pas besoin de l’approbation de Düsseldorf. 


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 le développement de la gamme produit féminine.

· la meilleure faisabilité :
- Afin de ne pas changer radicalement l’activité de l’entreprise et surtout maintenir les équipes actuelles du service marketing, le projet détenant la meilleure faisabilité est le développement de la gamme produit féminine. En effet ce projet ne demande pas le changement fondamental des produits mais bien de la communication et des packagings de ceux-ci. En effet, conserver la même équipe serait la meilleure chose à faire car elle connaît très bien les produits et les stratégies de communication de l’entreprise. De plus ce projet ne nécessite pas un budget considérable car il n’y a aucun frais liés au recrutement ni à la rémunération mensuelle. Les seuls frais engendrés par ce projet sont les frais de fabrication des usines qui doivent utiliser de nouveaux packagings.

En résumé, cela permettra donc de ne pas changer la structure de l’entreprise en gardant notre équipe du service marketing et de développer une nouvelle gamme produit susceptible de capter une clientèle au potentiel encore mal exploité.

· Le meilleur degré de cohérence avec l’unité commerciale :
- Le développement 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 une gamme de produits féminine, cela élargie sa gamme et peut gagner une clientèle qu’elle n’aurait pu toucher avant, tout en restant spécialisée dans la commercialisation de produits de bricolage.
Tout en restant spécialisé dans la commercialisation de produits du monde du bricolage, 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 des colles et produits d’étanchéité, l’entreprise souhaite conserver sa place sur ce marché. Ce projet est lié à son objectif de diversification et de spécialisation de sa gamme de produits à commercialiser, en conservant son rôle de leader. L’entreprise Henkel France peut choisir de développer cette activité seule ou avec l’accord et la participation de la maison mère dont le pôle décisionnaire est basé à Düsseldorf en Allemagne.
3.3. Note de cadrage :

	Contexte
	Marché des colles et produits d’étanchéité grand public présents dans le milieu du bricolage. De ce fait une très forte dépendance à une clientèle limitée. De plus, le nombre d’enseignes de bricolage n’a pas augmenté.

	Objectif
	Elargir la gamme de produits en s’ouvrant au développement d’une gamme de produits féminine. Toucher par ricochet un plus grand nombre de clients. Exploiter des parts de marchés jusqu’ici mal perçues.

	Résultats
	Augmenter le chiffre d’affaire de l’entreprise Henkel France. Améliorer le taux de pénétration de nos produits envers la gente féminine et avoir plus de facing dans les rayons.

	Acteurs
	Les deux dirigeants : Mr Piacenza et Mr Moley qui sont les dirigeants concernés par ce projet dans l’entreprise ont donné leur accord. Le service marketing est bien évidemment concerné par ce projet et va se voir attribuer une nouvelle tâche : Elargir notre gamme de produits en développant une gamme de produit féminine.

	Délais
	Environ cinq mois entre la mise en place du projet et l’apparition des nouveaux produits dans les rayons des grandes surfaces de bricolage.

	Budget
	Quasi nul, étant donné que c’est le service marketing actuel qui va se charger de concevoir cet élargissement de gamme. Il s’agit par la suite de rentabiliser la production en obtenant de bons résultats de ventes.

	Communication
	Communication par le biais du site internet et par le biais de la force de vente auprès des enseignes. Création de plaquettes cartonnées à distribuer à l’ensemble de nos clients afin de mieux leur vendre le concept et faciliter le référencement dans le rayon concerné.

	Risques
	Non adhésion de la clientèle au projet et détérioration de l’image : la marque apparaissant trop spécialisée et donc moins qualitative. Le plus gros risque serait que les centrales d’achat refusent cette gamme et qu’en conséquences, elle n’apparaisse pas sur les « plans centrales ».

	Etudes préalables
	Etude sur le marché des produits de bricolage féminins par la lecture de la presse spécialisée et par une veille informationnelle efficace.

	Documents joints
	Etude de marché sur les produits de bricolage féminins.


	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 au développement de la gamme de produits destinée aux femmes, la concurrence directe peut également décider de développer une nouvelle gamme de produits. Toutefois l’entreprise gardera probablement un avantage du fait d’avoir été l’une des premières sur ce marché. Certains concurrents indirects exercent déjà sur ce marché, mais ne sont pas spécialisés dans la commercialisation de produits destinés aux femmes, 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 suivre leurs rotations afin de savoir si les résultats sont bons et donc de les intégrer dans l’activité permanente de l’unité commerciale. 

- Au niveau de la prestation de services il faudra comme pour les autres types de produits assurer un service après-vente de qualité ainsi que des délais de livraisons convenables.

	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 des contrats de participation publicitaire, de mise en avant et de cross marketing afin de permettre l’intégration des nouveaux produits.

	-En ce qui concerne la gestion clientèle :
	- L’unité commerciale n’ayant jamais proposé ce type de produit, elle 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 les hommes.

	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 bricolage, notamment en ce qui concerne les produits qui ciblent les femmes. 

	- En ce qui concerne les circuits d’informations :
	- Pour une meilleure organisation et un meilleur suivi du marché, il sera nécessaire d’adapter un de nos logiciels afin de constater les différentes évolutions de celui-ci et s’adapter aux tendances.

	Conséquences humaines

	- En ce qui concerne le personnel nécessaire :
	- L’équipe marketing de l’entreprise suffit amplement à l’élaboration de ce projet. Toutefois, embaucher une personne supplémentaire affectée à la veille informationnelle et chargée d’étudier le marché et les créneaux disponibles serait une bonne stratégie aussi.

	- En ce qui concerne la formation et les compétences :
	- Une formation sera nécessaire à l’équipe marketing afin de mieux percevoir les besoins des femmes ; à savoir la facilité d’utilisation, le design ainsi que le prix.
- 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.

	Conséquences financières

	- En ce qui concerne les coûts :
	- Le manque à gagner dû à la formation : le temps consacré à la formation du service marketing sera un manque à gagner certain pour l’entreprise qui ne pourra concevoir sans ce service. Ces frais s’élèvent à près de 7500€ par mois.
- Le coût d’implantation de cette nouvelle gamme de produits est nul car il suffit à l’entreprise de lancer une nouvelle production au packaging différent sachant que le produit sera conditionné dans un support déjà existant. 

	- En ce qui concerne le chiffre d’affaires :


	L’ouverture d’une plus grande gamme de produits peut apporter à l’entreprise un chiffre d’affaire supplémentaire d’au moins 500000€ dans les premiers mois, et bien plus sur le long terme.

	- En ce qui concerne les résultats :


	Le coût de lancement du projet est faible : Simple changement de packaging des produits et formation du service marketing, les résultats peuvent être importants en comparaison avec l’investissement de départ soit en euros de l’ordre de 477500€ la première année.


Ce projet permettra donc à l’entreprise de se développer grâce notamment à son 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 Henkel France est une unité commerciale qui propose des produits d’utilité courante, notamment dans la branche des colles et revêtements d’étanchéité. L’évolution du marché du bricolage a fait apparaître une opportunité sans précédent : Les femmes. En effet, il s’avère qu’elles représentent une part de marché inexploitée dans le monde du bricolage. L’enjeu est donc de tenter de capter cette part de marché en axant une part de la production sur ce créneau.
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 des produits liés au bricolage aussi bien pour professionnel que pour le grand public.
Au niveau quantitatif :
- D’augmenter le Chiffre d’Affaire d’Henkel France au moins 20% dans les premiers mois.

- D’étendre la cible de la clientèle.
- Diversifier et élargir la gamme de produits des colles et revêtements d’étanchéité.
Au niveau qualitatif : 

- Proposer une diversification dans la gamme de produits, en restant spécialisé dans le domaine du bricolage.
- De présenter un avantage concurrentiel face à la concurrence directe.

- Proposer une plus large prestation de service, dans la gamme des produits du bricolage à nos clients réels et potentiels.
Au niveau temporel :

Il s’agit :

- de communiquer auprès de la cible de manière offensive, afin de faire connaître ces nouveaux produits.
- 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 de nouveaux collaborateurs pour l’équipe marketing afin d’optimiser les idées et conceptions de cette équipe.
- d’accueillir les (nouveaux) clients et de pouvoir leur présenter la nouvelle gamme afin de les incorporer dans les référencements produits des enseignes de bricolage. Le but étant que cette nouvelle gamme apparaisse sur les nouveaux plans d’implantations et qu’elle s’incorpore aux 20/80.
Méthodologie

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

( Formation ou embauche d’un collaborateur : L’entreprise devra dans un premier temps choisir entre la formation du service marketing ou de l’embauche d’un collaborateur extérieur. Une fois que l’étude de marché aura été menée à bien, il sera important de collecter les différentes offres dans un tableau de collationnement des offres. D’une part les fournisseurs et d’autre part les clients. Ensuite l’entreprise devra concevoir un produit qui réponde aux différents besoins révélés par l’étude tout en prenant en compte la concurrence directe et indirecte. Dès l’accord sur le produit final ainsi que son concept, il sera nécessaire de décider des conditions de commercialisation des nouveaux produits : leurs communications, les conditions de négociation, les conditionnements,…
( Le contact avec les centrales d’achat :
Il sera nécessaire de contacter les centrales d’achat afin de négocier les conditions de commercialisation, l’implantation de la nouvelle gamme dans les plans « mastics », le prix de vente, les divers conditionnement possibles ainsi que les éventuelles remises et les moyens de communications pour ce produit (TV, radio, presse spécialisée). 
( Communication interne : 

Dès la fin de la formation ou après l’embauche du nouveau collaborateur, celui-ci 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 de commercialisation des nouveaux produits : Front et Back Office

2- Enjeux et objectifs

( Communication avec la cible 

La force de vente devra informer ses clients et les clients potentiels, sur la nouvelle gamme de produits proposée.

Cette communication doit se faire au niveau national, par le biais du site vitrine de Henkel France ou par le biais d’une publicité dans la presse spécialisée du bricolage, exemple le Maison & Travaux. 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
	Grandes surfaces de bricolage et Henkel France avec la force de vente comme intermédiaire.

	Les délais peuvent être longs avant de convaincre de la valeur d’un produit pour un client connu.
	Quasi nul puisque la force de vente se doit de visiter régulièrement ses magasins.
	Des plaquettes explicatives dites P.L.V (publicité sur le lieu de vente).
	Les clients peuvent refuser de référencer la nouvelle gamme par peur de mauvaises rotations.
	Suivi grâce aux résultats réels des affaires conclues.

De plus les visites régulières de la force de ventes permettent un suivi des rotations produits ainsi que de contrôler le prix de vente.

	Communication interne
	L’équipe commerciale ainsi que le service marketing se chargeront de la communication interne à l’entreprise.
	L’organisation d’une réunion nécessite une salle de conférence et de mobiliser l’ensemble de la force de vente.
	Quasi nul. Organisation d’une réunion d’information pour l’équipe commerciale. Ainsi que des notes de service transmises par l’intranet.
	Salle de conférence afin d’organiser et de réaliser la réunion. De plus, il va falloir prévoir un rétroprojecteur afin de faire une présentation power point.
	Ne pas pouvoir réunir toute l’équipe au même moment. Que la force de vente n’ai pas saisie l’ensemble des informations nécessaires.
	Implication de tous pour une meilleure rentabilité de la nouvelle gamme de produits.

Suivi par le déroulement des opérations de vente.

	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 ainsi qu’à la TV.
	Budget pour la publicité dans la presse et la TV.

	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. PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION.

5.1
Modalités de mise en œuvre.

La mobilisation des ressources humaines est passée par les étapes suivantes :

• La relation clientèle: 

La relation avec les clients devra s’opérer de la même manière qu’elle s’opère actuellement. En effet, la force de vente ayant été formé à la nouvelle gamme produit, celle-ci va devra séduire le client en lui proposant des conditions attractives et, bien entendu un qualitatif sans égal. Ce procédé passera par des rendez-vous d’affaires, des négociations, des déjeuners et de la compréhension. Il faudra pouvoir déceler d’éventuels signes de refus chez le client afin de réfléchir à un argumentaire de vente contraire et réconfortant.
• La communication interne :

Le séminaire se déroulera à Maffliers, dans les locaux du « Novotel ». Une convocation préalable, envoyée au moins deux mois à l’avance par e-mail, sera nécessaire afin de réunir le maximum de personne de l’entreprise au même moment.

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

-La convocation préalable, deux mois 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 tels que des rapports sur forme de dossier papier sur le marché des mastics grand public, 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 d’un site Internet promouvoir sa nouvelle activité sur le marché des produits de bricolage féminins 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 à cette extension de gamme, mais cela engendrera des coûts supplémentaires inutiles.

L’entreprise doit également promouvoir son extension par le biais de la presse spécialisée comme le magasine « Maison & Travaux » ou « L.S.A », 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 des mastics grand public.
-Etendre la cible potentielle de l’entreprise.

-D’augmenter le chiffre d’affaire de l’entreprise Henkel France.

Au niveau qualitatif : 
-De présenter un avantage concurrentiel.

-Proposer une plus large prestation de service.

Au niveau temporel :

Il s’agit 

-De former l’équipe marketing existante en moins de 2 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 3 à 6 mois.


	-L’entreprise à réussie à élargir sa gamme de produits mastics tout en conservant son statut de spécialiste des produits d’étanchéité.
-L’extension de gamme à permis l’acquisition de nouvelles parts de marché dans le monde du bricolage.
-Cette extension significative améliore le CA de Henkel France de près de 20%.

-Concurrencer Bostik sur le créneau des colles et produits d’étanchéité grand public en touchant une cible inexploitée jusqu’à présent.
-Il a bien fallu proposer une plus large prestation de service, notamment en termes de marketing après-vente.
-L’équipe marketing a été formé dans les délais et a reçu ses directives en temps voulu.
-La réunion de l’équipe commerciale a été réalisée en moins de 2 mois au siège de l’entreprise. Elle a permis de former l’U.C sur l’utilisation du produit et la façon de le vendre.
-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 15% en comparaison avec l’ancienne gamme de produits.
-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 peut encore progresser.

-L’écart peut atteindre 20% d’augmentation du chiffre d’affaire de Henkel France.

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

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

-La rapidité de formation de l’équipe marketing a permis 
-Délai pour l’organisation et la réalisation de la réunion respecté.

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

-Malgré le « bouche à oreilles », il va bien falloir mettre en place une campagne de pub TV afin de propulser les ventes de l’extension de gamme produit et toucher une cible la plus large possible.

	-Cette extension de gamme de produits peut être très importante, 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 nos activités.

-A long terme l’augmentation du CA peut approcher les 30%.

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

Les clients, dès l’apparition de l’extension de gamme, se sont montrés bien plus gourmands sur les prestations à apporter en magasin.
-L’équipe marketing étant déjà existante, la formation a consisté à introduire l’idée d’une gamme de produit visant les femmes qui bricolent ou pas.

-La communication interne n’a posée aucun problème et a respecté son rôle informatif de l’action menée. La réunion a eu lieu au siège social, à Boulogne Billancourt en présence de tous les acteurs de ce projet.
-Le fait que la publicité se 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 un budget relativement conséquent pour la publicité télévisuelle. De plus, rien n’empêche 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 du fait du service marketing déjà existant chez Henkel France ce qui induit pas de recrutement et pas de formation complète mais uniquement sur les produits concernés.
( Et que les points faibles sont :

-Une faible rentabilité dans les premiers mois de l’activité et la nécessité de communiquer fortement afin de faire connaître et promouvoir cette extension de la gamme des mastics à la cible visée : les femmes qui bricolent ou pas.
( En conséquences, on pourrait peut être proposer pour l’avenir :

- Si la rentabilité de l’activité n’est pas assurée, il faudra soit communiquer plus en restant à l’écoute des doléances de nos clients. C’est-à-dire prendre en compte leurs commentaires et recommandations vis-à-vis des nouveaux produits afin d’en améliorer la communication. Soit retirer l’extension de gamme en arrêtant sa production.
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Ventes en 2006 : 8045 millions d’€uros.


Nombre d’employés : 33799 personnes.


Inclus le Middle Est et l’Afrique.
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