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 dans laquelle j’ai effectué mon stage est « la Maison de la Presse ». C’est un point de vente pilote dans le cadre d’un réseau de  638 franchises du même nom dans le domaine de la distribution de la presse. Ce point de vente est géré par la SARL SEDDIF dont le siège social est situé au 52 rue Jacques Hillairet 75012 Paris. Elle a été créée en Juin 1991. 

	Année
	2004
	2005
	évolution
	%

	Chiffre d’affaire
	1 154 559.17
	1 035 937.15
	- 118 622.02
	- 10.27%


L’entreprise est composée de 6 salariés répartis de la manière suivante :

_Mme Chantal Besaint : Directrice du magasin

-
Elle est  responsable  du magasin, elle définit l’assortiment et assure l’interface avec les fournisseurs. Elle est responsable du recrutement et surpervise les différents rayons qui ont chacun un responsable à leur tête.  

-
Rayon Librairie : 2 personnes qui mettent les produits en linéaires et vendent en vente-conseil

-
Rayon presse : 2 personnes qui mettent les produits en rayon , et assurent le retour des invendus. Il n’y a pas de réel acte de vente car les produits sont préachetés. 
-
Rayon papeterie : 1 personne assure la gestion de ce linéaire, ainsi que les prise de commandes clientèle et suivi de celle-ci.

B)
L’OFFRE DE L’UNITE COMMERCIALE

La gamme 

La Maison de la Presse est spécialisée dans la librairie, la presse et la papeterie. L’assortiment est un assortiment classique pour ce type de point de vente. En voici le détail ci-dessous : 
	Rayons
	Gamme
	Nombre de référence
	        CA 2005

( et évolution 2004)
	Part dans CA total

	Librairie
	Poche, littérature, art et civilisation, tourisme, poche jeunesse, bande dessinées
	650
	284 437.44€, 

-8.39%
	27.46%

	Presse
	Quotidiens, sport, presse masculine, presse féminine, actualité, jeunesse, multimédia, pornographie, dvd, jeux vidéos, programmes télévisés, presse internationale
	765
	659 691.34€

-9.68%
	63.68%

	Papeterie
	Fournitures scolaires, enveloppes et cartes postales, cartes de vœux
	220
	91 808.37€

-19.22%
	8.86%


La  distribution de presse est spécifique car liée aux NMPP et MLP. Ceux-ci éditent une liste de journaux qu’ils envoient de manière systématique tous les jours. L’entreprise a une faible marge de manœuvre car elle ne peut pas refuser ou sous conditions exceptionnelles l’envoi de ces supports. La gestion des envois, la régularité de ceux-ci et les quantités est déterminée par ces organismes. L’entreprise ne peut agir sur la gamme qu’en ne mettant pas les produits en rayon. Elle a cependant la possibilité de retourner les invendus lors de l’arrivée des nouveaux numéros. La presse écrite est donc en dépôt-vente et la  rémunération sur cette activité est liée à une commission (dont le taux variable est fixé à l’avance)  payée par les NMPP &  MLP  qui suivent l’état des stocks grâce à l’analyse du logiciel spécialisé ??? lequel ????? PROSHOP.
L’entreprise en plus de ses principaux rayons  vend  des produits complémentaires qui sont placés en devant de caisse carf  destinés à des achats impulsifs. Ce sont  :
 - des bonbons et des sucreries,
-  des peluches, 
- des albums panini avec les cartes à coller, 
-  des cartes recharge pour téléphone Bouygues, SFR et Orange.
- Pour la librairie, il existe deux centrales (Vivendi et Sodis) qui envoient également une base déterminée selon les mêmes critères que la presse écrite. Cependant, elle peut décider de ce qu’elle souhaite développer en dehors de cette base. Elle a l’obligation de laisser les livres 1 mois minimum en rayon après leur réception ci ceux-ci sont des nouveautés, elle a ensuite deux mois pour retourner les invendus aux éditeurs, passé ce délais les ouvrages seront à leur charge. Pour la fixation des prix, rappelons que l’entreprise  achète les livres avec des remises et pratique alors une marge sur ces prix pour les vendre au prix public. 

- Il n’ y a que pour les services et la papeterie que l’entreprise a une totale liberté d’action. 

C- zone de chalandise 
 Pour chaque Maison de la pressen en génarale la zone de chalandise est  correspondante à celle d’un magasin de quartier. 

[image: image1.png]


Adom


Monoprix


Relais H
Lis tes ratures
La concurrence

En règle générale, elle  est déterminée par des courbes isochroniques. (indiquer la taille) Etant un commerce de  proximité, elle a des concurrents dans sa zone . Ce sont  : 

· Adom: C’est une papeterie ayant une petit rayon librairie située à 500M.  La différence n’est pas sur la politique tarifaire (fixé par les éditeurs) ni  sur la méthode de vente (idem que l’EURL) mais sur la taille et l’offre de la  gamme. Ce magasin spécialisé propose une gamme de 5528 articles de papeterie ainsi qu’une gamme de 83 articles sur le rayon librairie, l’entreprise a aussi développé un espace photocopie couleur et noir et blanc. L’ensemble de l’unité commerciale est répartie en 3 magasins proches.

·  Relais H: Ce concurrents est spécialisé uniquement sur la presse (concurrents directs avec peu de possibilité de différenciation car taille identique et gestion effectuée par NMPP et MLPP). Sur la papeterie, il y a 12 familles seulement car la taille est de 

· Monoprix: Concurrent spécialisé en librairie, avec une majorité de livre de poches et les best-seller et nouveautés pour les autres types d’ouvrages, ils proposent aussi un rayon papeterie sur une surface de 15 m²  avec la famille fourniture scolaire dans laquelle  monoprix possède sa propre marque, ainsi que la famille  carte postale 
La taille de la gamme est réduite car il ne s’agit la que d’un rayon de supermarché grand-public.

       -
Lis tes ratures :

D) demande locale

L’entreprise  est un commerce de quartier. Sa clientèle et donc composée de particuliers habitués pour la plupart, résidant principalement dans la zone de chalandise primaire. La clientèle est en majorité composée d’habitués.
1) Quantitatif  

	Produit
	Segment principal en %
	Produits achetés en priorité
	Panier moyen 

	Presse
	63,68%
	Presse d’actualité
	6,58€

	Librairie
	27.46%
	Livre de poches
	6,99€

	Papeteries
	8,86%
	Stylo bille
	2,15€


2) Aspect qualitatif 

 Les motivations d’achat sont :

· La proximité : c'est-à-dire que les clients sont principalement des habitants du quartier.

· Le contact personnalisé : chaque client sera renseigné par un vendeur de l’univers concerné.

· La recherche de nouveauté : l’unité commerciale cherche à renouvelé  le plus possible ses produits.
1.2
Analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau

A) La structure du réseau
La SEDDIF est une filiale des NMPP (nouvelles messageries de la presse parisienne). Les NMPP ont été crées le 16/04/1947 par 5 coopératives  ainsi que par le groupe Hachette. Une coopérative est une structure juridique par laquelle les éditeurs peuvent avoir accès au système de groupage de leurs titres. Elles peuvent aussi faire assurer la distribution de la presse à des entreprise commerciales, seulement si elles ont une participation majoritaire dans celle-ci.

 La loi Bichet du 2/04/1947 permet une diffusion libre de la presse par les éditeurs, en revanche le groupage et la distribution de plusieurs journaux et publications périodiques ne peuvent être assurés que par des sociétés coopératives de messageries de presse.
Les 5 coopératives constituant les NMPP sont : CPP (coopérative de la presse périodique, DPHP (coopérative de distribution de la pressse hebdomadaire et périodique), CPHP (coopérative des publications hebdomadaires et périodiques), PUBPA (coopérative des publications parisiennes), QUOT (coopérative  des quotidiens de Paris).

Toute société ayant un  « produit presse » peut adhèrer à une coopérative. L’adhésion implique la souscription d’au moins un action ou part sociale à 300€ (montant fixe). Les frais de fonctionnement des coopératives sont assurés par les éditeurs par un prélèvement mensuel s’élevant à 0,1% du CA.

Les NMPP sont une SARL au capital de 50 000€ détenue à 51% par les coopératives et à 49% par Hachette. Les orientations de l’entreprise sont décidées par le conseil de gérance composé d’un représentant de chaque coopérative, et de 3 représentants de Hachette. A la fin 2004 les NMPP distribuaient 771 titres de presse.
La SEDDIFF est le franchiseur de deux types d’unité commerciale, Maison de la presse et Mag’presse qui est spécialisé en librairie. 1990 est l’année de lancement du franchising Maison de la presse. C’est un réseau de 638 franchises, et d’un point de vente propre. Le contrat de franchise est de 2 ans renouvelable annuellement. Chaque unité commerciale mesure en moyenne 110m². Le réseau est n°1 en centre ville Je ne comprends pas la forme, revoyez la SVP . 
B)
La place de l’UC dans le réseau
L’unité commerciale de la rue Jacques Hillairet est le seul magasin propre de la SEDDIF. C’est un magasin vitrine qui sert de modèle pour les nouveaux franchisés. Le panier moyen est de 6.51€ il a subit une baisse de 4,83% en 2005. La marge commerciale de l’entreprise sur ses produits varie entre 30 et 33% du prix de vente public.

1-3 Conclusion

L’unité commerciale a des avantages certains, tel qu’un bon emplacement, et une offre diversifiée.

Pour renforcer sa position concurrentielle, l’entreprise devrait étudier l’organisation du linéaire, ainsi que développer une nouvelle gamme de produits orientés vers les enfants et les adolescents qui accompagnent souvent leurs parents.

PARTIE 2 : DIAGNOSTIC DE L’UNITE COMMERCIALE
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2-Diagnostic  partiel de l’unité commerciale

http://www.cultureco.com/chat-bts/index.php/topic,20710.0.html

L’entreprise Maison de la presse est une entreprise qui se situe sur le marché de la librairie de la presse et du scolaire.  Malgré le fait que l’entreprise face parti d’un réseau de franchise, l’unité commerciale reste un magasin de quartier qui comporte les avantages et les inconvénients de ce type de structure : si la clientèle est une clientèle de proximité aux exigences connues et fidélisées, le volume est forcément réduit. Son marché est disparate et l’entreprise   est donc confrontée à un environnement concurrentiel du même type.  Une plus grande lisibilité de ses domaines d’activité stratégique passera par un diagnostic de son activité. Dans ce contexte et en s’appuyant sur  divers documents ( disponibles en annexe) nous pouvons retenir les principaux éléments d’un bilan dans les tableaux qui suivent.   

2.1 Diagnostic

A) diagnostic interne 

	Critère
	Force 
	Faiblesse

	Produit de presse écrite et de librairie 

Produits de papeterie

Communication

Prix

Distribution 
	-L’entreprise propose des quotidiens et des périodiques qui sont des  titres connus. Ils font l’objet d’études marketing approfondies avant leur lancement. Ils ciblent des segments spécifiques et fidélisent la clientèle.

-Ce sont les NMPP ( presse écrite) ou SOLIS ( éditeurs)  qui étudient la zone de chalandise afin de réaliser l’adaptation de l’offre à la demande. 

- La presse est en dépôt vente. Il n’ y a donc pas de perte financière en cas de « non- vente » l’entreprise peut rendre les invendus. Pour la librairie, les frais d’achat sont remboursés en cas de retour des invendus. 

- l’entreprise touche une commission sur les articles de presse et dispose d’une remise sur les livres, ce qui lui permet de réaliser une marge de (30 à 33%). 

- L’entreprise propose des marques nationales qui sont reconnues pour leur qualité. ( mettre les chiffres)

- L’entreprise gère sa gamme de produit et l’adapte à sa demande locale. 

-La communication pour les articles de presse, de librairie et de papeterie est nationale et du fait des producteurs. Ce qui génère une forte notoriété et créé du trafic clientèle.  L’entreprise n’a que peu d’investissement à réaliser. Les supports de communication lui sont généralement fournis.  

-les prix des articles de presse  et de librairie sont étudiés par les services marketing des producteurs. 

l’entreprise peut adapter son prix pour les objets de librairie avec un seuil plancher et plafond de 5% du prix de vente 

-Pour la presse et, la gestion des envois et des  supports de présentation sont gérés par les distributeurs. L’entreprise peut  pour la libraire commander les ouvrages qu’elle souhaite, elle reçoit la visite de représentants des différents distributeurs et sélectionne le choix des titres, bien qu’une grande partie des livraisons sont gérés par les distributeurs. 

- Les invendus peuvent être renvoyés, pour la librairie sous un délais de trois mois, avec une obligation de mise en rayon d’un mois sur les nouveautés.


	-Peu de possibilité de différenciation pour la librairie et la presse écrite qui propose des produits identiques aux concurrents. 

-La SARL n’ a pas ( presse écrite) ou peu le choix

 ( librairie)  de la gamme à proposer. Les éditeurs peuvent donc à leur gré imposer ou supprimer des produits

-Les envois des éditeurs de presse écrite sont systématiques et non en fonction de la demande de l’entreprise  qui n’est pas décisionnaire. 

- La taille de l’unité commerciale ne permet pas de proposer une gamme profonde. 

- Ce sont des achats d’impulsion et saisonniers ce qui peut affecter la rentabilité

- L’entreprise n’a que peu de possibilités de développer la communication pour certains produits de papeterie ( objets cadeaux).Les services qu’elle propose en dehors de la communication en point de vente  sont connus par x % des personnes.

 - L’entreprise n’a qu’une faible marge sur la librairie et ne dispose d’aucune marge sur la presse. 

- pour la papeterie, le coût d’achat ne permet pas de possibilité de stratégie de pénétration du marché.

- les envois massifs des éditeurs ne sont pas toujours adaptés aux capacités de stockage de l’entreprise.

- l’implantation en centre ville génère des coûts importants.  

- l’entreprise n’utilise pas Internet, mais doit remplir de façon manuscrite des bons de commande.

	Finance :

Endettement


	-Les résultats de l’entreprise montrent un faible endettement ( indiquer le ratio)ce qui lui assure de la trésorerie lui permet d’acheter et de stocker certains produits avant de les revendre
	-le résultat reste limité ( 1 035 937.15€) et a baissé de 10,27% en 2005 à cause de la faible rentabilité du magasin la possibilité d’investissement reste limitée.

-Des travaux et un réaménagement complet du magasin on étés effectués en 2003 ce qui n’a pas permit de relancer le CA.

	Ressources humaines


	-le personnel est   « ancien »   dans l’entreprise avec un  nombre d’années moyen de 5 ans ce qui lui assure une bonne connaissance de la clientèle et de ses besoins

- le taux d’encadrement est de 1 responsable pour 5 vendeurs ce qui permet d’atteindre facilement des objectifs
	- le personnel n’ a pas une formation commerciale au départ et a un profil d’employé de libre service ce qui ne le pousse pas toujours à faire de la vente additionnelle. 

- le personnel ne propose pas les services et n’informe pas suffisamment les clients des campagnes promotionnelles .


B) diagnostic externe

	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVRIONNEMENT

Socioculturel

Démographique

Economique 

Technologique 


	- Le marché du livre est tirée vers le haut par une vraie demande en ouvrage « médiatisés » qui deviennent rapidement des Best Sellers. ( Da vinci code, Harry powter etc…). Ces livres ont ensuite rapidement une seconde vie grâce à un changement de format ( livre de poche) ce qui duplique les ventes. 

- La culture japonaise ( manga) est à la mode et génère des ventes chez les 9-25 ans avec une part de 40% du marché de la bande dessiné en France.

- l’allongement des études nécessite des produits de papeterie et des ouvrages scolaires

Le vieillissement de la population 

( traditionnellement forte lectrice, offre des perspectives importantes) Ainsi les plus des 50 ans sont majoritaires chez les « gros acheteurs »( + de 12 livres par an)   segment qui représente    21% des acheteurs de livres et plus de la moitié des sommes dépensées

Le marché du livre est en augmentation de 3% sur l’année 2005

Internet est très utilisé par les familles et les jeunes ( environ 40% des français utilisent internet de manière hebdomadaire) Le e commerce se développe et représente dans le domaine de l’édition la somme de. 
	-La multiplication de ces offres (ainsi que la stratégie de distribution intensive des éditeurs) a tendance à dépositionner le livre qui devient ouvrage de consommation courante.Il y a donc un risque de dépositionnement également en ce qui concerne les prix. 

- le développement des ouvrages dit contemporains a largement amoindri la part des ouvrages classiques en dehors des publics scolaires.- En ce qui concerne la presse, le développement des journaux dits «  gratuits » handicape le développement des offres payantes.

La faible augmentation du pouvoir d’achat rend le consommateur à la recherche d’offres de type hard discount dans les domaines de la papeterie ce qui pousse le marché à stagner.

Le marché de la presse payante régresse passant de xx à xxx 

Le développement des NTIC a un impact sur les ventes de produits de presse écrite car elles offrent des outils de communication différents ( Blogs, newsletter, presse en ligne) ou captent des dépenses culturelles ( IPOD, MP3)  ( mettre les chiffres)

	MICRO ENVIRONNEMENT

Fournisseurs :

Clients : 

Concurrents 



	- En ce qui concerne l’édition, la multiplicité de l’offre ( mettre les chiffres de parution rend ce marché dynamique)  ce qui génère des rotations régulières des stocks.

- les groupes d’édition scolaire sont très présents

- Le fort développement de l’activité économique du quartier depuis l’installation du magasin Surcouf a augmenté le potentiel de clients de passage, ainsi que le nombre d’actifs dans la zone de chalandise, puisqu’une quarantaine de magasin d’informatique on ouverts rue Montgallet en 5 ans.

Le XII ème  est le second arrondissement de paris qui a gagné en population en 2005, avec + 6 334 habitants.
- En ce qui concerne les livres, la demande locale suit l’évolution nationale car   on note une progression du panier moyen en volume ( 8,4 ouvrages par acheteur en 2005 contre  7,8 en 2004) et en valeur en moyenne 94 euros à l'achat d'ouvrages, pour 87€ en 2004. 80% de ses achats sont réalisés dans le scolaire ou le parascolaire.

- Cette demande est renouvelée chaque année automatiquement et de plus en plus tôt dans l’année de Juin à Septembre 

- Aucun concurrent en librairie et presse de taille aussi importante dans la zone de chalandise. L’entreprise dispose d’une meilleure image que ses concurrents.


	- Il y a un phénomène de concentration qui aboutit à ce que les cinq premiers groupes de presse  représentent plus de la moitié du chiffre d’affaires des 25 premiers groupes. Cela leur apporte un pouvoir de négociation important.   

- les taux d’actifs employé dans des emplois à horaires décalés a  augmenté dans la zone de chalandise ( de X à X %) ce qui entraîne une diminution de la fréquentation du point de vente. 

- Peu de gens connaissent les services proposés par l’entreprise tellle la carte de fidélité.
- Peu d’action de fidélisation des clients, les opérations promotionnelles ne sont effectuées que par les distributeurs, aucune action n’est réalisée à l’échelle locale par l’unité commerciale.

- L’entreprise dispose d’un réel avantage concurrentiel seulement sur la librairie. Pour la presse sa gamme ne varie pas énormément de celle de ses concurrents, et pour la papeterie la taille de l’offre est relativement minime en comparaison de Adom sont plus grand concurrent sur ce marché, qui n’est situé qu’a environ 5 minutes à pied.


Synthèse :

Aspect Commercial : Le diagnostic fait apparaître 

· que le marché le plus porteur pour l’entreprise est celui de l’édition et notamment dans le scolaire et les ouvrages destinés au public jeune  de 15- 19 ans.

· que la papeterie est un marché en stagnation et que la presse payante quotidienne va en s’amenuisant. 

· que la possibilité de développer les ventes dans la zone de chalandise est réelle, au vu de l’activité économique du quartier, et l’augmentation du marché géographique potentiel.

Aspect Organisationnel

· l’entreprise n’a de vraies marges de manœuvre que sur la papeterie ou l’édition.

· Le personnel  connaît les clients mais ne pratique pas la vente additionnelle et propose peu les services.   

· - Internet n’est pas utilisé par l’entreprise alors que c’est un vrai vecteur de communication et de vente aujourd’hui.

2.2 Problématique :

Cette analyse a permis de comprendre que les ventes de l’entreprise diminuent mais que  l’activité de librairie et les livres liés à la jeunesse  sont insuffisamment exploités alors qu’ils sont porteurs.  Comment développer l’activité de ces deux segments d’activité ? 
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 presse écrite

· études du marché de l’édition

· études du marché de la papeterie

· relevé des ventes sur Hagil et sur les logiciels des fournisseurs ( factures, relevé des ventes) 

· presse spécialisée

· Des sources d’informations primaires

· interview du gérant de la boutique

· étude de satisfaction clientèle

· relevé chez les concurrents

· utilisation de moteurs de recherche et visites de blog

Partie 3 : Préconisation, Aboutissement d’un choix justifié
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3.1 Analyse des projets possibles :

Dans l’optique de toucher un type de clientèle, deux projets ont été retenus  le développement d’un rayon Mangas pour ciblé essentiellement les jeunes allants des enfants aux jeunes adultes.

	Nom du projet
	Descriptif du projet
	Forces du projet
	Faiblesse du projet

	Développement d’un rayon mangas
	Il s’agissait de développer un rayon mangas avec un ciblage de clientèle jeune en particulier. Cela passant par la sélection de titres réservés aux jeunes garçons et filles.
	· Marché très porteur, +39% en volume et +46% en valeur en 2003.

· 35.65% des nouveautés BD en 2003 étaient des mangas

· Très populaires auprès des jeunes

· Très peu de concurrence géographique

en volu +46% en vale
	· Besoin de place pour le stockage des mangas

· Nécessite un suivi régulier

· Attentes du public différentes que pour la bande dessinée

· Enormément de titre (plus de 3000), mais tous ne sont pas vendeurs

	Création d’un club de lecture 
	Il s’agissait pour ce projet de créer un club de lecture avec adhésion gratuite, pour les clients et non-clients Maison de la presse. Les bases du projet furent les suivantes :

Le club s’engageait 
- le club tient à la disposition des clients la liste des nouveautés du mois, celle des ouvrages prêtés par le club, les appréciations des lecteurs
- pour les clients, le club achète chaque mois une des meilleures ventes du mois précédent (romans), ou un livre du choix des libraires (essais), ou un ouvrage de science-fiction (classique ou nouveauté).

- Des offres exclusive pour tous les adhérents parrainant des nouveaux membres.
En échange les clients s’engageaient à :
- lire l'ouvrage prêté en un mois 
- remplir une fiche d'appréciation
- assister au moins une fois par an à une réunion du club
- participer au classement "mon meilleur moment de lecture de l'année"
	· Permet une fidélisation de la clientèle par Buzz markéting grace à la communication faite par les membres du club.

· 
	· Coût élevé.

· Nécessite un local, qui est non-disponible en magasin où à proximité


3.2 Justification du projet retenu

Le projet qui allait être retenu sera celui qui pour lequel le cout et la durée de réalisation s’avèrent être les plus faibles. Il était aussi nécessaire de voir celui qui s’accordera le plus avec la politique de l’enseigne.

· Le projet retenu fut le développement d’un rayon manga

	Critères de sélection
	Projet

	Le moins couteux
	-Le rayon manga est le projet le moins couteux, car il ne nécessite que de passer commande auprès des fournisseurs, puis un délai de 3 mois est accordé pour le retour des œuvres aux fournisseurs sans facturation.

-Le développement d’un club de lecture est un projet couteux, puisqu’il nécessite l’achat de livre dédiés exclusivement aux prèts, un local, des actions de communication… Tout cela sa connaître l’incidence réelle sur l’augmentation du CA.

	Le moins long 
	-Le rayon manga nécessite une semaine et dix jours pour la réalisation, en prenant en compte la livraison auprès des fournisseurs et de la mise en rayon.

-Un délais de trois mois à été estimé pour la réalisation du club de lecture ainsi que pour son arrivée à maturité.

	Le plus en accord avec la politique de l’enseigne
	-La maison de la presse, étant l’un des premiers distributeurs de presse et de librairie en France, elle ne pouvait pas s’abstenir d’offrir à ses clients un rayon représentant 40% du CA de la BD, avec des titres tels Dragon Ball vendu à plus de 5 millions d’exemplaires en France, et qui n’a jamais quitté la télévision française depuis février 1988. Le rayon manga va donc dans la continuité de l’offre proposée par l’UC. 

-Le club de lecture est en accord avec la politique de la maison de la presse, puisqu’il contribue à l’image d’une entreprise de quartier proche de ses clients.

	Touchant le plus le public visé
	-La cible des jeunes étant une priorité lors du développement du projet, le rayon manga s’avère être plus approprié. En effet lorsque l’on voit que parmi les 10 meilleures ventes de manga entre 6 et 8 titres concerne le genre « Shonen » c'est-à-dire public masculin entre 13 et 20 ans, nous pouvons nous apercevoir que les jeunes sont la première cible.

-Le public visé étant les jeunes (enfants, pré-adolescents, adolescent, et jeunes adultes), le club de lecture n’est pas le projet optimale pour ce public, d’avantage attiré par le cinéma, les jeux vidéo et les mangas.

	Le projet disposant de la concurrence la plus faible
	-Dans sa zone de chalandise primaire et secondaire, la maison de la presse, dispose de très peu de concurrent direct sur le marché du manga. Adom dispose d’un petit rayon (environ 15 référence), il y quelques concurrents plus importants dans la zone Tertiaire tels BD net, Mangaraké, Tonkam, et Konci, mais le marché n’étant pas atomisé, et le potentiel étant important, la concurrence n’est donc pas très forte. Puis l’image Maison de la presse devrait encouragé les parents et les non clients potentiels.

-La bibliothèque municipale Saint Eloi propose déjà un club de lecture, sinon aucune autre unité commerciale dans la zone de chalandise ne propose ce service.


Ok mon grand, alors notez mon commentaire final : 

1- parlez de la stratégie de l’uc dans la conclusion de la partie 1 afin de pouvoir dire que le projet retenu a le meilleur rapport avec la stratégie de l’uc. 

2- Personnifiez par rapport à ben

3- Il faut maintenant produire svp. 
4- ANALYSE DES REPERCUSSIONS HUMAINES, FINANCIERES ET ORGANISATIONNELLES DE LA PRECONISATION

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
	On peut imaginer que la concurrence en apprenant le développement du réseau, cherchera à en développer un propre. Il est possible de voir apparaître différents réseaux de distribution à terme et un développement via des plateformes internet. La différence se faisant  en ce qui concerne la marque et/ou les services associés.

	
	En ce qui concerne la mise en place de produit et ou services :

	La société Mavip Motors devra donc développer  la veille informationnelle et commerciale afin d’adapter son offre aux réactions de la concurrence. Il apparaît probablement nécessaire d’augmenter la longueur de sa gamme en y ajoutant des lignes et des versions différentes. Elle devra alors piloter  sa gamme grâce à des outils de type matrice BCG. 

Elle devra probablement accentuer sur  sa structure de réparation, dépannage pour ne pas être simplement distributeur. 



	Conséquences commerciales
	
	

	
	En ce qui concerne les relations commerciales
	- L’entreprise aura certainement besoin de négocier des conditions d’achat et de livraison plus avantageuse avec son fournisseur (et des engagements précis). Elle devra aussi prendre en charge une assurance à destination des revendeurs en cas de non respect des délais. Probablement elle devra commencer à négocier des contrats en fonction des INCOTERMS. 

- Le fournisseur devra prendre des engagements en matière de SAV.

- Il faudra également pratiquer régulièrement du sourcing pour faire évoluer la gamme. 

- L’UC devra aussi pour ses revendeurs trouver des moyens de management du réseau (challenge, promotion etc...) 

	
	En ce qui concerne la gestion de la clientèle
	-Elle devra aussi développer son site Internet afin que celui-ci puisse segmenter la demande par zone géographique sans systématiquement renvoyer vers les sites des revendeurs pour risque de cannibalisation.

-Il lui faudra faire évoluer sa gamme.

	Conséquences Organisationnelles
	
	

	
	En ce qui concerne le fonctionnement de l’UC
	-Il faudra que l’UC serve en quelque sorte de magasin pilote afin de valider l’appréciation du public pour les nouveaux produits avant de les proposer au réseau. Cela nécessitera de mettre en place des moyens d’analyse du chiffre

- Il faudra développer un département «  réseau » en charge des commandes, du suivi du réseau, de son animation et des livraisons et du SAV.
- Les revendeurs devront être organisés par zone géographique, ce qui supposera un chargé de zone par région. 

	
	En ce qui concerne les circuits d’information
	L’organisation d’un intranet, d’outils de travail collaboratifs et de moyens d’analyse des résultats sera nécessaire afin de favoriser la transmission d’informations ascendante et descendante mais aussi horizontale afin de créer un vrai esprit de groupe. 

Cela nécessitera l’apparition d’un service informatique

	Conséquences Humaines
	
	

	
	Personnel nécessaire
	Il sera nécessaire de nommer en interne un  chargé de développement qui travaillera avec le gérant  et assumera également le rôle d’acheteur adjoint. Celui-ci devra encadrer les deux employés au service développement qui devront se répartir les zones géographiques (on imagine bien une structure simple Nord, Sud, est, Ouest et deux zones par employé). Ainsi les moyens humains seront constants.

Il reste que cela suppose un service informatique (qui pourra être sous-traité) et un service livraison ( A ne mentionner  que si la livraison ne peut se faire par le producteur)  en terme de réseau intranet.

	
	Formations et compétence
	Le chargé de développement devra recevoir une formation de management du personnel et d’un réseau afin de pouvoir planifier des animations commerciales. En ce qui  concerne la partie achat il pourra assister le gérant avant de prendre d’avantage de responsabilité. 

Les employés du service développement devront être formés à la vente en B to B, et aussi à la gestion informatique et commerciale. Le site Internet pourra être sous traité et sa gestion pourra être réalisée par chaque chargé de réseau suite à une formation informatique et pour des opérations de base. 

	Conséquences financières
	
	

	
	Coût
	· frais de personnel 

· frais de formation :

· frais de communication

· frais de logiciel :

· frais de recrutement de revendeur

	
	CA
	· volume des ventes par revendeur :

· Marge dégagée sur la vente au revendeur :

· Nombre de revendeurs prévisionnels : 

	
	Résultat
	Besoin en trésorerie

Résultats

Seuil de rentabilité


Ainsi ce projet, compte tenu des contraintes qu’il impose et des avantages qu’il procure devrait permettre à l’entreprise de se développer. 

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 Mavip Motors se situe sur le marché de la distribution de scooters. Sur ce marché, elle dipose d’un réel avantage : elle propose des produits substituts à des prix inférieurs d’environ 1000 euros par rapport aux marques nationales. Ce marché des deux roues est estimé à x euros . C’est là une situation  avantageuse pour l’UC mais elle propose des produits qui n’ont pas forcément une connotation positive auprès du public et qui plus est moins connus que les marques asiatiques proposées  dans la zone de chalandise. Enfin elle ne dispose que d’une UC ce qui peut limiter son développement

Objectifs généraux et spécifiques

L’objectif est de développer l’activité de l’entreprise en étendant un réseau de distributeurs au niveau national

 De manière quantitative :  il s’agirait de créer un fichier de x entreprises représentant x volumes de vente  et tel ca prévisionnel

Les magasins à démarcher seraient situés dans telle zone géographique et proposant telle offre

DE manière temporelle : mettre les dates à chaque fois) 

· la création de fichier 

· la création d’outils d’aide à la vente ( get, dossiers, argumentaires etc..)

· la qualification de fichier

· la négociation de conditions auprès du producteur 

· la création de documentations destinées aux revendeurs

· la prospection 

· la négocation

· la conclusion de contrat

· le suivi de contrat

Les contraintes seraient

· Partie prenante : 
· Ressources nécessaires
· Contraintes
· Budget 

La méthodologie 

 Reprendre les étapes de la prospcetrion vente d’après mon blog ou votre coursEvaluation du projet 

Risques

Suivi : méthodologie de suivi 
5- PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MKISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION

Adapter à votre cas

51 MODALITES POSSIBLES DE MISE EN ŒUVRE

La mobilisation des ressources humaines pourrait passer ici est passée ici par les étapes suivantes

· Remettre les étapes et dire un truc du type  : 

Un premier entretien a été nécessaire avec le gérant pour valider le pland e pondération et lui présenter le tableau de collationnement des offres. Une fiche de compte rendu luia  été remise

Un second entretien plus étendu a  été réalisé avec les participants nécessaires, c’est à dire x , y et z. Ils y ont été conviés par la messagerie internet et le rendez-vous a été confirmé sur l’agenda électronqiue partagé. Son objectif était  valider la sélection du fournisseur, le planning et les condtions d’achat Un compte rendu a été transmis par voie informatqiue afin de déterminer les taâches de chacun et une seconde réunion  a été tenue pour évaluer le respect du planning et des acondtions d’achat. AU final de cette seconde réunion, l’ordre du jour d’une réunion avec le personnel a été fixé.

· La communication interne 

Cette réunion a eu lieu dans tels locaux ; l’ordre du jour a été le suivant ( reprendre dans le chaier des charges) Une note de service a été utilisée pour informer le personnel de celle-ci. Les méthode suivantes ont Pour la communication en interne, il a été nécessaire de convoquer tels membres du personnel. Une salle de réunion a été nécessaire 

Les étapes suivantes ont été respectées pour préparer, diriger et produire en réunion ( cf mon blog) 

Au final un document synthétique a été présenté ( le cahier des charges en résumé) et des outils de suivi de l’action ont été présentés ( tableau de bord par vendeur) 

· Etc…..

52 REALISATION DU PROJET 

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

	Objectifs
	Résultats
	Ecarts
	Observations

	Au niveau quantitatif :

· De disposer d’une quantité totale de ces produits pour un coût total de 

· d’en implanter en magasin tant de telle gamme, tant de telle autre*

· de réaliser un Ca hebdomadaire de et une marge de  

· d’accroître la fréquentation du magasin de tant   

Au niveau qualitatif : 

D’accroître la taille de l’assortiment

D’intégrer les produits dans la nomenclature de l’entreprise

D’informer et de former l’ensemble du personnel

De disposer de fournisseurs réguliers.

Au niveau temporel :

Il s’agit 

-de réaliser la négociation achat en  tant de jours du tant au tant

- d’organiser la communication interne en tant de jours du tant au tant

- d’implanter le produit en tant de jours

- d’assurer la communication externe en tant de jours

- d’accueillir et vendre en tant de jours


	
	
	


On peut ainsi constater que les points forts de ce projet étaient 

-

Et que les points faibles étaient

- 

En conséquence, telle suggestion pourrait être proposée pour l’avenir.
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