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N° de Matricule : 

	Établissement d’affectation* :

           Lycée J.Coeur BOURGES          Lycée Voltaire ORLEANS

           Lycée Fulbert CHARTRES      

           Lycée Balzac TOURS          

           Lycée Choiseul TOURS



	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 »
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ATTESTATION DE CONFORMITE DU DOSSIER DE PDUC

	STAGIAIRE : CHARLETTE
PRENOM(S) : Leslie

	UNITE COMMERCIALE :



	INTITULÉ DU PROJET :  Comment améliorer son positionnement par un nouveau mode de commercialisation ( création d’un service de location pour bijoux) ? 


	DATES DE RÉALISATION : du 10 Novembre 2008  au 07  avril 2009 


	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
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ATTESTATION DE REALISATION DE CONTRAT

	· STAGIAIRE :




	ENTREPRISE :

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

	· ATTESTATION DE REALISATION DU CONTRAT : du  17/09/2007 au 31/07/2009
Apprentissage ( -  Professionnalisation (  - Autre ( (préciser) ………………………………….

	ETABLISSEMENT DE FORMATION :

	 SIGNATURE du responsable (date + cachet) :
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Partie « support de l’épreuve de PDUC »
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1.1 Analyse de l’unité commerciale 

1.1.1. La zone de chalandise

L’unité commerciale est un commerce de centre ville qui bénéficie des avantages du commerce de proximité :
-la connaissance du client pour faciliter leur recherches, les conseillés et trouver la perle rare qui répondra parfaitement à leur demande.

-L’amplitude horaire : Mardi au vendredi 10h-12h30 14h-19h et le samedi 10h 12h 14h-19h

-La trafic clientèle : les clients viennent principalement du centre ville ainsi que les alentours de bourges.

Mais elle rencontre des difficultés qui sont liées à l’absence de parking  à proximité. Ceux disponibles sont payants et peuvent s’avérer être des freins.  La taille réduite empêche également de théâtraliser l’offre de manière importante et réduit la surface d’exposition.
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[image: image19.emf]de chalandise est délimitée par des courbes isométriques (c’est-à-dire en fonction des kilomètres). On distingue ainsi trois sous-zones :
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- primaire: de 0 à 5mn à pied  Rue Moyenne  
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-secondaire: dans un rayon de 5-10 mn à pied  quartier commerçant 
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- tertiaire: au-delà des 15 mn à pied  centre ville de bourges 
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Le quartier commerçant du centre ville bien desservie notamment par le réseau de bus, le parking étant payant et la rue à sens unique est une gène pour l’entreprise.
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1.1.2 L’équipe commerciale 
     A) Organigramme du donjon



     B) Management de la force de vente
Recrutement: Le recrutement est effectué en 1er temps par un entretien avec la responsable du magasin en posant différent questions. Il se fini par des tests psychologique pour cerner le comportement, le caractère de la personne. En entretient ces tests sont évalué par le siège, qui par la suite passe un entretient par téléphone avec Aline c’est la personne qui est responsable des ressources Humaines 

Animation: - L’animation de la force de vente  se fait par le biais de challenges organisés par les marques dont les objectifs sont : faire adhérer la force de vente,  promouvoir les produits, animer l’équipe, développer les ventes sur les produits mis en challenge et lutter contre la saisonnalité des ventes. Quelques animations pour les vendeurs, dont dernièrement était de vendre le plus de produits des années 2004, 2005, 2006 qui a été récompensé par une prime très importante. Enfin nous avons le chalenge de vendre le plus cher diamant pour gagner un diamant de 2 ct. 

Formation: Elles sont fondées principalement sur la méthode de vente du Donjon pour les vendeurs de moins d’un an dans l’entreprise.

Evaluation: Tous les deux mois des réunions de responsables sont organisé pour parler des problèmes de l’entreprise, le CA, les nouveaux objectif à atteindre pour améliorer le CA Le Donjon organise des formations pour les nouveaux vendeurs, ces formations sont exclusivement porter sur la méthode du Donjon, il prouve que cette méthode favorise le chiffre d’affaires

Rémunération: Le salaire est une base du smic plus commission si les objectifs son atteint par mois. 
1.1.3 Le marchandisage pratique






1.2 Analyse de l’unité commerciale 

1.2.1 Les offreurs.




     B) La gamme. 


e dans deux univers de consommation. 













1.2.2 La demande
 Aspect qualitatif :
Les motivations d’achat sont :La notoriété l’image de marque car ils satisfont à la fois les motivations hédonistes, auto expression et bien sur la recherche de nouveauté. La qualité du conseil. La proximité car nos client vienne principalement du quartier

1.3 Commercialisation

1.3.1 Méthode de vente

Elle se déroule en face à face en vente traditionnelle. Dans ce type de vente, le vendeur a un rôle important pour orienter les ventes vers telle ou telle catégorie de produit et développer la vente additionnelle. Après avoir pris contact avec le client par le biais d’une question ouverte ‘(Comment puis-je vous aider ?), et découvert ses besoins, la vendeuse doit  argumenter sur les produits et les démontrer en  ouvrant la vitrine. Lors de l’achat un processus de fidélisation a lieu avec la  mise à disposition des clients de bons d’achats par tranche de 50 euros d’achats. Et valables sur 6 mois (10% de la somme est reversée en bons d’achat) Le Donjon adopte aussi un service le  règlement en plusieurs fois sur les achats. Ainsi que des devis gratuit pour les réparations que se soit horlogère ou bijoux. L’entreprise a mis à la disposition des clients un espace d’attente, deux petits salons disposer à l’écart des autres clients se qui fait aussi un endroit de discrétion pour les ventes haute gamme. 

1.3.2.Analyse concurrencielle
	Concurrents
	Produit
	Prix
	Commercialisation
	Communication
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	Gamme de bijoux pratiquement identique avec plus de marque de luxe
	Prix plus riche 
	Vente assisté site de vente situé en centre ville ainsi que la galerie marchande


	Communication nationale

	
	Spécialisé dans les bijoux ainsi que créateur de bijoux
	Stratégie de pénétration 
	C’est un commerce indépendant site situé en  centre ville ainsi que galerie marchande
	Communication nationale 
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	Spécialisé dans les montres
	Prix conseillé 
	Différents points de vente de taille réduite  en centre ville (commerce indépendant à vocation succursaliste)
	Communication nationale
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	La gamme de bijoux est identique mais le cœur de cible est technique 
	Alignement sur les prix


	La surface est celle d’un commerce de centre ville ( commerce associé)
	Communication de réseau et partenariat Barteling


Ainsi donc l’analyse montre la différence entre l’unité commercial et ses concurrents, soit dans la forme de commerce soit dans l’organisation, soit dans la démarche de commercialisation et de communication
1.4 Le réseau

Le DONJON est un réseau succursaliste réparti dans toute la France. Les différents établissements sont donc dépendants de la direction commerciale qui a organisé le réseau selon une structure géographique. Une division est donc effectuée sur la base (Sud, Centre, Nord et Est) est aussi organisée. Un superviseur régional est nommé. Il s’occupe de 10 magasins  environ et organise des  réunions de responsables un mois sur deux
1.4.1 Présentation du réseau 

Point de vente qui est rattaché à un siège social. Il relève de la technique dite du commerce intégré apparu à la fin du XIXe siècle en France, en ce sens où son directeur est salarié de l'entreprise mère et où la fonction d'approvisionnement assurée par une centrale d'achat est commune à l'ensemble des points de vente des succursales. Elle peut certes jouir d'une certaine autonomie de gestion, mais ne dispose pas de l'indépendance juridique. On ne parle en général de « magasin à succursales » que si au moins dix points de vente (succursales) sont rattachés à l'entreprise initiatrice.
1.4.2 Management du réseau

Notre réseau est de réunir tous un ensemble sous la même autorité, de les faire cohabité pour trouvé un équilibre entre chaque magasin quand t-il est nécessaire. Notre réseau est animée pour atteindre nos objectifs exemple concours de la meilleur vente diamants gagne un diamant de 2 ct.  Ainsi que des formations qui permettrons d’accroître nos compétences et d’évoluer au sein de notre groupe.
La délégation doit être très nettement distinguée de la décentralisation. En matière délégation, il s'agit, pour un supérieur hiérarchique, de donner à un subordonné qui accepte (la notion d'acceptation est importante ici), des missions dont il rendra compte au terme d'une période convenue.
1.4.3 Apport et contraintes du réseau 

Le réseau fournit les PLV pour l’affichage en magasin ainsi que les affiches à placer dans les vitrines, les catalogues fournisseurs sur lesquelles nous travaillons pour les commandes, les produits que nous devons placer en vitrines, les consommables (écrins, sacs) afin d’établir des paquets pour les clients. Il gère également l’entretien du magasin, appel d’une compagnie spécialisée pour résoudre les divers  problèmes qui peuvent arriver en magasin (éclairages, alarme, climatisation, rideau métallique)  Il fournit également des formations régulières  aux employés sur les nouveaux produits ou les évolutions techniques.
Conclusion :

Cette entreprise propose des services liés à la communication, c’est un marché en plein essor. Il n’en demeure pas moins que la taille de l’assortiment peut amener à réfléchir sur les perspectives de développement de la clientèle. Un diagnostic de celle-ci apparaît comme opportun. 
2.1 Les outils du diagnostic

2.1.1  Les sources des informations

Pour réaliser ce diagnostic, j’ai utilisé différentes sources d’informations. Ce sont des sources qui correspondent à une démarche de collecte d’informations. On distingue :

·   

2.1.2 Analyse des forces concurrentielles d’après Porter.







Pour faire face à la menace des nouveaux entrants, des substituts et des fournisseurs, l’entreprise cherche à faire appel à des marques de distributeurs. Elle cherche à proposer des services complémentaires afin de satisfaire la clientèle et de se différencier de la clientèle. 
2.1.3 Position concurrentielle  d’après la matrice ADL  
	.Position concurrentielle
	Degré de maturité du segment

	
	Démarrage
	Croissance
	Maturité
	Vieillissement

	Dominante
	
	                         
	
	

	Forte
	
	               
	
	

	Favorable
	
	    
	
	

	Défendable
	
	
	               
	

	Marginale
	
	
	                         
	


2.2 Diagnostic interne et externe 
Une meilleure compréhension des domaines d’activités stratégique permettant l’anticipation de la demande passera par un diagnostic de l’activité de l’entreprise dont les éléments principaux figurent dans le tableau ci-dessous. Pour cela il sera possible d’utiliser la méthode SWOT (strenght, weaknesses, opportunities, threats).   

 2.2.1 Forces et faiblesses

	CRITERES
	FORCES
	FAIBLESSES

	Produits/services :


	- L’entreprise propose une gamme de produit assez larges qui touche tous types de client 

	 - Pas assez de produits haute gammes 

 -  Pas d’horloger sur place 

	Prix :
	- Peu effectué un paiement en plusieurs fois (sofinco) et permet le paiement. 
	Positionnement moins cher qui fait que l’image du Donjon moins luxueuse

	Distribution :


	Le commerce de proximité présente comme avantage le proximité client, l'amplitude horaire et la connaissance des besoins.  
	- La bijouterie ce situe dans une rue a sens unique ou l’on trouve très peu de place pour stationner appart un parking payant place Cujas Les charges de structure sont très élevés.


	Communication :
	Politique des promotions des ventes avec bon d’achats 
	Pas de communication media locale à la différence des concurrents.  

	Ressources Financières :


	Le passage par une central d’achat permet d’améliorer le réapprovisionnement (délais, prix) baisse du bfr
	- La valeur des stocks nécessite trésorerie 

	Ressources humaines :


	- Mixte pour toucher toute sorte de clientèle 
	Il y a un fort turn over dans les métiers de la bijouterie.


2.2.2. Menaces et Opportunités

	CRITERES
	OPPORTUNITES 
	MENACES 

	MACRO ENVIRONNEMENT

	Politique
	Les décisions  destinées à favoriser le centre ville sont des avantages 
	Les décisions prises en faveur de la grande distribution à la télévision peuvent exercer une menace sur le commerce de centre ville

	Economique
	L’or est une valeur refuge en cas de crise
	Le cout des matières premières est en augmentation

	Sociologique
	Les gens cherchent souvent des « bons plans » pour réduire leurs dépenses.
	Lors des crises les achats plaisirs sont placés après les achats nécessaires.

	Technologique
	Les montres deviennent des produits de plus en plus sophistiqués qui tirent le marché de l’achat et des réparations.  
	Internet peut être un canal complémentaire ou concurrent aux boutiques de centre ville. 

	Ecologique
	Les personnes sont soucieuses de consommer moins pour moins polluer ce qui tire certains marchés comme la location. Elles veulent aussi faire durer les produits. 
	Les piles des montres sont de moins en moins bien perçues. Le public cherche des solutions alternatives. 

	Légal
	Les lois concernant le centre ville permettent aux boutiques de bénéficier de protection. 
	La loi Châtel qui règlemente les délais de paiement fournisseur crée une menace en ce qui concerne la trésorerie de la boutique.

	                                                             MICRO ENVIRONNEMENT

	Clients
	Le marché de bijoux d’occasion se développe, les clients sont de plus en plus attirer.
	Les clients sont déçus de ne plus trouver du haut de gamme dans la boutique. 

	Concurrents
	Certains concurrents on des difficultés commercial ce qui nous permet de récupérer une partis de leurs clientèles.
	Des concurrents détiennent l’exclusivité de certaines marques 

	Fournisseur
	Nouveaux entrant bijoux guess très bien positionné.
	Les délais fournisseurs entre la commande et la livraison sont trop importants.



2.3 La problématique 

Le diagnostic a démontré que l’avantage est la forme en réseau, le produit qui peut séduire le client. Il apparait que la boutique a su profiter de son développement en réseau pour bénéficier d’un avantage concurrentiel mais souffre des difficultés dues à son repositionnement : moins de clients, plus d’exigence en service et en durée de vie des produits. La question est donc de savoir quel avantage concurrentiel obtenir pour se différencier des concurrents ? C’est le projet qui va y répondre. 
PARTIE 3 : PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX,
 JUSTIFIEE ET ARGUMENTE

ARIE 3 : PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX, JUSTIFIEE ET ARGUME
3.1. Recherche d'idées

Pour trouver des idées j'ai utilisé la méthode SPRI. 

	Situation 

La boutique ne propose pas certaines marques de bijoux de luxe ni de montres 
	Problème
L'entreprise risque de perdre des clients qui cherchent du luxe et du SAV

	Résolution 

Il faudrait proposer des produits de luxe à la clientèle (en location) ou des solutions de SAV


	Information

Il faut se renseigner sur les conditions possibles de location et les critères de SAV des marques de montre 


3.2 Analyse des projets possibles :

Du diagnostic précédant il est ressortie la nécessité de développer la notoriété de la boutique. Afin de  déterminer des projets susceptibles de répondre à cette problématique, j’ai utilisé des méthodes de recherches d’idées et de résolution de problèmes notamment la méthode du brainstorming.

	ETUDE DU PROJET

	            Problématique : Comment communiqué pour développer sa notoriété au niveau local ?


	Critères
	Projet 1
	Projet 2

	Titres
	Création d'un service de location de bijoux de luxe 
	Création d’un atelier d’horlogerie

	Descriptif
	La bijouterie ne disposant pas de produits haut de gamme, la création d'un service de location permettrait de proposer cette offre, de repositionner la boutique et ensuite de vendre le produit d'occasion. 
	Il s'agirait de proposer un nouveau service payant permettant aux clients de faire réparer leurs produits sur place dans une logique de fidélisation via un SAV. 

	Ressources exigées :

- humaines :

- matérielles :
	Avant l’opération :

-Il s'agit de disposer d'une personne en charge de sélectionner la gamme de produits ainsi que les fournisseurs en fonction des critères auxquelles la clientèle est le plus sensible.
-La personne devra négocier les conditions d'achat et les conditions de location (contrat, prix, assurance)

-Il faudra aussi disposer de ces produits dans la nomenclature de l'entreprise.

Une personne devra prévoir la mise en place de PLV pour annoncer cette opération.

Pendant et après l’opération :
-Il sera de disposer d'une personne en charge de la communication sur ce produit et de la vente en boutique. 
-Il faudra d'ailleurs présenter l'opération au personnel
- Après l'opération il faudra mesurer l'impact de celle-ci et sa rentabilité afin de la pérenniser
Des PLV, ordinateurs, contrats, paperboard etc seront nécessaires.
	Avant l’opération :

-Il faut recruter un horloger ce qui nécessitera deux employés pour définir la fiche de poste, lancer la campagne de recrutement et mener l'entretien.
- il faudra prévoir l'achat de matériel pour ses activités

- il faudra prévoir un emplacement pour son service.

Pendant et après l’opération :

L'horloger sera chargé de réaliser les réparations et d'assurer l'interface avec les fournisseurs
Un employé devra traiter les suivis de ses réparations afin d'en déterminer la rentabilité/. 
Le matériel de réparation, les locaux, les vitrines, les outils de négociation. 

	Ressources financières :
	Il faut envisager plusieurs budgets notamment au niveau des coûts :
- Achat de la collection : 1036 euros
- Assurance : 750 euros /ans
- Achat d’affiches publicitaires : 250 euros

	Il faut envisager plusieurs budgets notamment au niveau des coûts :

- Achat matériel : 4286.81 euros 
- Salaires FIXE (SMIC) + commissions (5 % du montant des réparations)

	Délais de réalisation :
	Une opération de ce type peut prendre 1 mois pour sa mise en place et pourra être poursuivi sur une période de trois mois pour faire un marché témoin. 
	Une opération de ce type peut prendre 1 mois avant sa réalisation, lé période d'essai pouvant durer 3 mois. 

	Autonomie décisionnelle :
	Le responsable magasin est décisionnaire dans les deux cas


3.3. 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. Il convient de rester dans l’optique d’une UC physique.

· la convergence avec la stratégie de l’unité commerciale. Qui est associée à la spécialisation et l’offensive latérale.

J’ai choisi la création d'un service de location pour les raisons suivantes :

· la meilleure faisabilité :
Ce service de location est plus facilement réalisable car il ne nécessite pas de réaménagement des locaux. Les produits pourront être implantés en point de vente. Un employé devant être recruté, ce critère peut faire la différence pour la direction.  
· Le meilleur degré de cohérence avec l’unité commerciale :
La bijouterie cherche un positionnement de luxe. L'horlogerie assurerait une image de spécialiste mais pas de luxe. De plus la vente de service ne permettrait pas le développement du CA de manière significative alors que la location elle agrandirait la gamme. 
· Le meilleur degré de convergence avec la stratégie de l’unité commerciale et du réseau :
Déjà bien implantée dans le marché de la bijouterie, la boutique gagnerait à  servir une clientèle désireuse de disposer de produits de luxe pour un budget peu élevé.
      3.2 GANTT de l’opération :
	Taches
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30
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4. ANALYSE DES REPERCUSSIONS 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 la concurrence locale cherche à pratiquer le même type de prestations. Néanmoins le fait de 'lavoir en premier  lui permettra de disposer de l'image d'innovateur. De plus il existe peu de concurrents directs (ou indirects) dans ce domaine.

	Conséquences commerciales

	- En ce qui concerne les relations commerciales :
	Il faudrait communiquer de manière directe sur la cible, pour commercialiser les produits via la prospection, ou la communication. Par la suite les bijoux d'occasion pourront être vendus après plusieurs locations et en cas de renouvellement de gamme.

	-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 de susciter l’intérêt du public. Pour cela, elle devra réfléchir à l’accessibilité des supports qu’elle choisira en fonction du coût de celui-ci pour être certaine de dégager une rentabilité suffisante par rapport à la clientèle actuelle. De plus l’entreprise ne fait que peu de publicité cela permettra donc de développer son image de marque.


	Conséquences organisationnelles

	- En ce qui concerne le fonctionnement de l’unité commerciale :
	Il sera nécessaire de mettre en place des PLV et ILV pour informer les clients de notre mise en place de l’offre commerciale. 
Les produits seront comme tout le reste du stock entreposés dans la réserve.


	- En ce qui concerne les circuits d’informations :
	En ce qui concerne les circuits d’informations cela ne changera pas du circuit actuel. Peu de conséquences prévisibles à ce propos

	Conséquences humaines

	- En ce qui concerne le personnel nécessaire :


	L’équipe commerciale est suffisante pour accueillir le projet.

	- En ce qui concerne la formation et les compétences :
	L’équipe commerciale aura un briefing sur le déroulement du projet ; mais aucune formation particulière n’est nécessaire puisque la gamme de produit ne change pas.

	Conséquences financières

	- En ce qui concerne les coûts :
	Les coûts concerneront principalement l’achat des produits, l’assurance et des affiches qui est de 2036 euros. De plus, il faut compter l'achat des produits pour un volume de 10 articles par gammes (collier, bracelet, sautoir, boucles d’oreilles. 


	- En ce qui concerne le chiffre d’affaires :


	Le chiffre d’affaires sera à la hausse du au flux que l’animation entraînera. Selon une estimation des ventes, le CA devrait augmenter de 11%

	- En ce qui concerne les résultats :


	Chiffre d’affaires mensuel – coûts ► 15600 – (1036+750+250) = 13564euros


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

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 :

	CRITERES


	DESCRIPTION



	Contexte / enjeux 
	La bijouterie Le Donjon e situe sur le marché de la bijouterie intermédiaire  et dispose d’un réel avantage  dans ce domaine. Elle propose des produits et services de très bonne qualité auprès d’un public de classes moyennes. Elle n'a pas de positionnement de luxe. Et n'a pas forcément les moyens financiers de l'être. 


	Objectifs généraux
	L’objectif est de développer cette image luxe en développant le segment correspondant à la tendance " petite gâterie" du rapport faith pop corn : le rapport qualité prix. 

Grace à cela, le chiffre d’affaire pourrait être ……………


	Méthodologie 
	Les étapes suivantes devraient être respectées 
· entretien avec les fournisseurs nécessaires

· choix des produits pour l’occasion
· négociation et conditions des prix de vente auprès du Responsable boutique 

· implantation des produits en vitrine 

· briefing auprès du personnel du magasin  

· sélection du fournisseur pour l’impression des prospectus

· Implantations des prospectus en magasins 
· Locations des produits au forfait 
· suivi des locations

	Contraintes 
	-     Budget 

· Qualité du choix des produits

· Possibilité d’échec si les clients n'adhèrent pas au concept 

· Caution nécessaire qui peut être vécue comme un frein par le client 
· 


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


MODALITES POSSIBLES DE MISE EN ŒUVRE

5.1 La mobilisation des ressources humaines passera ici par les étapes suivantes

1- Un premier entretien a été nécessaire avec le responsable de la bijouterie pour valider le projet et les outils de mise en place du projet préalables ainsi que la note de cadrage.

2- Dès validation, une réunion sera organisée avec l’ensemble de l’équipe commerciale. L’objectif est de valider le cahier des charges présentant toutes les étapes du projet : sélection du fournisseur, le planning et les conditions. 

     3- Cette réunion suivra les étapes nécessaires 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. 

- Au final un document synthétique sera transmis pour assurer un cahier des charges de    l’ensemble. 

- Un responsable sera nommé par assurer la coordination et faire des réunions de projet régulières 

5.2 La mobilisation des ressources matérielles et informatiques 

Au niveau matériel :

- La communication en interne 

Note explicative sur le projet

- La mise en en place des affiches et des PLV et ILV
Plan de marchandisage

- La communication 

Devis d’impression des prospectus des différents imprimeurs puis une fois l’offre acceptée, départ d’impression puis distribution en boutique.

- Le suivi  

Tenue d'un suivi des locations 
Au niveau informatique : 


Pour la sélection des offres sélectionné
Utilisation du progiciel bijou3 pour avoir les références des produits 
Pour l’achat des produits

Contact avec le fournisseur pour l’envoi des références spécifiques

Pour la livraison
Suivi de la livraison via le progiciel Bijou3
Pour l’implantation des produits en rayon

Ordinateur relié à une imprimante pour sortir le plan de marchandisage

Pour le suivi  des résultats

L’utilisation du progiciel permettra de mesurer les ventes 
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  A) Part des offreurs


Sur le marché local, la répartition des parts de marchés des offreurs est la suivante. Il y a donc un leader qui est, un challenger qui est et des suiveurs qui sont les suivants.





La gamme est présente dans deux univers : montre/bijoux. a répartition des  CA montre que la part des bijoux est la plus importante de par la nature de l’activité. Les réparations quant à elles sont importantes car l’uc cherche à développer une image de spécialiste. La taille de la gamme en montres et en bijoux est déclinable selon ce qu’indiquent les visuels ci-dessous. 








��





Le marchandisage de séduction théâtralise l’offre. 








L’implantation par univers est réalisée.de la manière ci-contre.
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Vendeur adjoint


Elle gère le front office, 1ère vendeuse elle a également pour rôle de motiver l’équipe en cas d’absence du manage et gère le SAV les envoient des réparations..


Vendeurs confirmés et débutants :


 Conseiller, accueillir et orienter les clients, développer les ventes fidéliser les clients, gestion du service après vente. Vendre l’intégralité de la gamme de produits et services, garantir la qualité de prestation de services auprès des clients, mettre en œuvre et respecter les procédures internes.








Des sources d’information primaires:


- Interview du responsable d’agence et d’entrepreneurs 


-  Interview directement auprès des clients


-étude de satisfaction 








Responsable de magasin met en œuvre l’ensemble des actions nécessaires. Elle a le rôle de manager et s’occupe du back office, s’assure de la gestion du stock et établit les rapports de ventes. 
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PARTIE 1 : ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE DE L’UNITE COMMERCIALE DANS SON CONTEXTE LOCAL ET DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU





MONTRES





Hommes





Marques représentées 





Casio, Trendy, jagwa, axess





Marques représentées Hamilton, Mont Blant, Baume & Mercier, Emporio Armani, 





Marques représentées 





Longine, Herbelin, Fossil, Opex, Dkny, Techno-marine, Tissot, Calvin Klein, Guess, Dolce Gabbana, Festina, Fontenay, Certus





Enfants





METAL, CUIRE, PLASTIQUE,





PLASTIQUE RESINE





METAL, CUIRE, PLASTIQUE, CERAMIQUE





Femmes





Les différents univers présents sont : l’or, les pierres précieuses et semi précieuses (améthyste, rubis, émeraude, saphir, hématite…), pierre organique (l’ambre), pierres fines (la nacre, grenat,), les bijoux fantaisies, le diamant, le plaqué, l’argent,l’acier les montres. Chacun des ces univers possèdent des sous familles afin de faciliter l’orientation des clients dans leurs projets d’achat. Nous avons par exemple l’univers enfant ou nous pouvons y retrouver des gourmettes de 16cm en ORJ, ORB, AGT. Des BO à poussettes, à vis ou dormeuse….. Pour avoir une idée plus précise, veuillez vous referez au dossier annexe avec le tableau GFSF (catégorie de familles et des sous familles).
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Substituts


Concurrence agressive des GSS 





Des sources d’informations secondaires :


- Logiciel bijoux 3


- Recherche d’information par la presse spécialisée.








Médaille, chaine, gourmette, bracelet, boucles d’oreilles





Hommes





Fournisseurs


Quelques groupes incontournables imposent leurs conditions au siège.


.








Concurrents


Il n’y a que peu de possibilités de se        différencier du principal concurrent





Clients


Les clients deviennent de plus en plus exigeants. Ils demandent la mise à taille ou la gravure gratuite. 








�





�





BIJOUX





OR Jaune,blanc, rose, ACIER, ARGENT, Plaqué   or








Gourmette, chevalier, collier, pendentif, boucle s d’oreilles chaine





oxyde de zirconium, onyx, diamants, résine


Mailles : alterné, grain de café, forçat, gourmette





Nacre, pierres synthétiques, Oxyde de zirconiums. Maille : grain de café, Forçat, gourmette





Diamants, rubis, saphir, émeraude, ambre, perles de culture, grenat, améthyste, topaze, aigue marine, multi pierres,  oxydes de zirconiums   





Femmes





Enfants





Nouveaux entrants


Bijoux de fantaisie 
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Bracelets, Bagues, boucles d’oreilles, collier   pendentif  
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PARTIE 2. : DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE COMMERCIALE PRECISANT LES CONDITIONS, MOYENS, METHODE PERMETTTANT D’ABOUTIR ET D’ETAYER CE DIAGNOSTIC.





Krystelle Leprovost





Leslie Charlette 





Julien Pigeo 





Laetitia  Blouzat 





Responsable bijoux 


Mme Odile Dagois





Responsable  Montres 


Mlle Céline Nolier








Gérant


Mme Sophie Fromentaux





Directeur général


Mr Guy Subra
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