1. ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE ACTUELLE DE L’U.C. DANS SON CONTEXTE LOCALET ET DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU.

1.1. Analyse de l’unité commerciale sur son marché :
La structure de l’unité commerciale.
L’entreprise ALMET MOTOMAX est une SARL, créée en 1987 dont le siège social est située 85 route d’Orléans 91310 Montlhéry. Elle vend des motos, quads, pièce détachés et textiles pour un CA annuel d’environ 3 600 000€.
Elle est composée de 22 salariés répartis de la manière suivante :

· M. ALMET : Gérant. Et directeur de l’entreprise. Il choisit la gamme  de produits et négocie les contrats avec les fournisseurs. Il supervise les ressources humaines. Et Pilote l’activité de l’entreprise.
· M. BOULOUFFE : Directeur adjoint. Il encadre les différents services et veille à l’animation de l’unité commerciale.
Le reste des employés est répartis sur 6 services, chacun dirigé par un responsable. Ce sont :

	La comptabilité :
	Le service commercial :
	Le service pièce d’origine :
	Le service accessoire :
	Le service rapide :
	Le service atelier :

	procède aux opérations de financement et de secrétariat. .
	vend en concession des produits neufs et occasions (motos, et quads).
	propose des pièces détachées (des marques dont l’entreprise est concessionnaire) à la vente au comptoir.
	propose des pièces n’étant pas de marques mais  adaptables.
	effectue des réparations sans rendez-vous pour des réparations de faible nature (Vidange, pneus, kit-châine, plaquettes de frein...).
	effectue des réparations de plus grande ampleur (problèmes moteurs ou partie cycle).


L’offre de l’unité commerciale.
Son métier :
L’entreprise évolue sur 4 Métiers qui sont :
	Métiers
	Nombre de références
	CA
	PDM

	Positionnement

	Vente de motos (neuf et occasion)
	
	
	
	

	Vente de pièces et accessoires
	
	
	
	

	Vente de quads (neufs et occasion)
	
	
	
	

	Réparation (rapide ou plus importante)
	
	
	
	


L’entreprise a d’abord débuté par la vente de motos. En effet, Richard ALMET en 1985 établit le record du monde de vitesse sur la roue arrière à 205 km/h puis en 1986 à 221 km/h (c’était le 1er professionnel de la cascade). La moto était une MARTIN à moteur 1135 GSX EF. Passionné de motos, il a souhaité en plus de la vente  proposer des possibilités de réparation sur ces produits ce qui a généré l’activité vente de pièces. Par la suite,  une partie de la clientèle qui était intéressé par l’achat de moto mais n’avait pas le budget pour passer le permis moto, a trouvé dans l’achat de Quad un débouché à ses envies (permis voiture suffisant).
Sa zone de chalandise. 
L’entreprise est desservie par les moyens d’accès suivants : Elle est située à 20 mn de Paris Sud par l’autoroute A10, à 20 mn de l’autoroute A6, à  5 mn de la Francilienne ou N104, le magasin est situé sur la RN120.
Cette proximité des axes routiers permet à l’entreprise de disposer d’un flux clientèle régulier qui se déplace en voiture ou camion ce qui est rendu nécessaire par la nature des produits vendus. .

Son implantation près de Montlhery est judicieuse car cette ville dispose d’un circuit AUTODROME qui a accueilli pendant des années de grandes manifestations sportives liées au sport automobile et motocycliste. De plus cette région est aussi le lieu d’implantation de nombreux professionnels du secteur (Harley DAVIDSON, YAMAHA).
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De 0 à 12 minutes : Zone primaire : ville principale Montlhéry.
Habitants total de la zone : ≈ 23 000 hbts.                     

De 12 à 35 minutes : Zone secondaire : ville principale Evry. 
Habitants total de la zone : ≈ 150 000 hbts. 

De 35 à 50 minutes : Zone tertiaire : ville principal Paris. 

Habitants total de la zone : ≈ 2 500 230 hbts.
Dans la zone de chalandise, apparaissent 3 concurrents principaux que nous allons étudier ci-après. . 
La concurrence.

La société ALMET MOTOMAX est la seule entreprise de la région parisienne à être multi concessionnaire, et à  posséder un service rapide sans rendez-vous qui permet de réaliser les opérations d’entretien et de révision sur les véhicules.
De plus l’entreprise est l’un des rares distributeurs à proposer des contrats pilotes qui sont des contrats de sponsoring.

	
	                     Produits
	Marque
	    Prix
	Commercialisation
	    Communication

	ALMET 
MOTO
	La gamme ce compose de : 
Roadster = 15 modèles ;
Sportives = 9 modèles ; 

Routière = 13 modèles ; 
Scooter = 
	Choix stratégiques des 
marques : 
KTM, TRIUMPH et 
KAWASAKI car pas de 
concurrents pour ces marques 
en IDF ; PIAGGIO lié au développement du 

scooter et KYMCO lié au développement du Quad ; 

SUZUKI marque de référence 

et marque "mère".
	De 790 €

A 17990 €
	Etant donné la 

nature du produit 

(encombrant) ainsi
que sa complexité, la

vente traditionnelle 

parait le plus 

efficace pour vendre 

le produit ou 

renseigner le client.
	On est ici dans le cadre 

d’une stratégie de 

communication médias :

stratégie PULL qui vise à

attirer la clientèle en 

magasin. C’est le concédant 
qui est à l’origine de

cette communication.

Des possibilités hors média 
existent pour des produits 

Spécifiques (sponsoring, 

Marketing  direct).

	ESSONNE 

MOTO
	Concessionnaire (Yamaha)

Taille de la gamme 

est de 49 véhicules. 
	Cette entreprise a fait le choix stratégique  de la 

marque YAMAHA car il n’y a 
avait pas de concurrents en IDF.
	De 1372 €

A 14815 €
	Les méthodes 

de vente sont les 

mêmes. 
La différence se 

fait principalement 

au niveau  de la 

marque de 

concession. 
	La communication est 
aussi liée à la marque 

concédante qui anime une 

communication nationale et

positionne son produit. Il n’est

pas constaté de réelles 

actions « hors média ».

	MOTO 91
	Concessionnaire (Honda)

 Taille de la gamme 

est de 78 véhicules. 
	Cette entreprise a cherché à se différencier en choisissant la 

marque HONDA car celle-ci 

n’était pas représentée en IDF.
	De 1620 €

A 26500 €
	
	

	J.P. 

MOTO
	Concessionnaire (Suzuki) 

Taille de la gamme 

est de 49 véhicules. 
	Choix stratégique de la 
marque SUZUKI car leader 
sur le marché Européen.
	De 1949 €

A 13499 €
	
	


L’entreprise a une concurrence qui ne présente pas de différence significative. Chaque concurrent choisit une marque et la commercialise  car sur ce marché l’influence de la marque est prépondérante. L’avantage concurrentiel de la société ALMET MOTOMAX est qu’elle est le seul multi- concessionnaire de la région Ile de France.
La demande locale.

Voici le profil de la clientèle  par marché (donc indiquez pour les motos et pour les quads des répartitions différentes)
	CSP
	%
	AGE
	%

	Agriculteurs
	1,2
	-19
	10,8

	Artisans, Commerçant et Chef d’entreprise
	6,2
	20 – 39
	43,4

	Cadre, Profession supérieure
	29,6
	40 – 59
	25,4

	Profession intermédiaire
	22,7
	60 – 74
	19,7

	Ouvriers
	11,5
	+ 75
	0,7

	Employés
	28,8
	
	


Le CA moyen par individu et l’évolution du CA et montrer que saisonnalité
· Aspect qualitatif : 

En ce qui concerne l’activité Motocycle, la demande recherche avant tout la marque du produit. C’est en effet la motivation principale, le client est d’abord sensible à cet aspect puis cherche la concession à proximité de son lieu de domicile enfin, il est fidélisé par la démarche commerciale de la concession. Il y a un lien affectif à la marque qui a tendance à le fidéliser. Le parc est  renouvelé  tous les 2 à 3 ans en fonction des évolutions technologiques.
En ce qui concerne le Quad, la recherche de la fiabilité et de l’homologation  ainsi que la disponibilité des pièces détachées sont trois aspects déterminants. Ce sont souvent des clients fidèles (on note ainsi que  35% des clients le sont déjà   du point de vente). On note un profil d’âge plus élevé (en général  entre 37 et 57 ans) car ils ont déjà utilisé la moto et cherchent à présent d’avantage de sécurité.
1.2. Analyse de l’unité commerciale dans le contexte de son réseau :
Le magasin de Monthléry fait partie d’un réseau de 3 unités commerciales. Au départ M. ALMET ouvre un magasin à Chilly Mazarin, il devient concessionnaire exclusif de Suzuki sur une taille de …m². Désireux d’accroître sa gamme de produits, il ouvre ALMET Moto Corbeil avec les marques KTM et SUZUKI sur une surface de …m² ; Enfin, il ouvre à Monthléry un magasin multimarques sur une surface plus grande de 1300m². Il crée alors les S.C.I. afin de limiter les coûts immobiliers.  Pour gérer l’ensemble il a créé une Holding ce qui lui permet ainsi de déléguer la responsabilité de la direction des magasins à des subordonnés. Il reste que dans ce contexte c’est l’UC dans laquelle j’ai effectué mon stage qui est la prioritaire car elle représente la taille la plus importante, le meilleur potentiel de clientèle et les perspectives  de développement de C.A.
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1.3. Conclusion :

L’entreprise ALMET a su développer son activité par une stratégie de croissance adaptée à son marché (certaines fois par rachat).La création de différentes structures lui a permis de mailler sa zone de chalandise de manière progressive. Il semble qu’elle souhaite développer une stratégie quasi semblable aux catégory killer et ainsi développer le CA de chaque UC rapidement afin de le réinvestir dans la création d’unités complémentaires. La création d’une SCI et d’une holding est d’ailleurs significative à ce propos car elle témoigne de la volonté de pérenniser et accroître le réseau. Toutefois, le CA dans cette activité est saisonnier car lié à une pratique fortement influencée par la saisonnalité. De ce fait, un diagnostic  apparaît justifié pour déterminer le potentiel d’accroissement.
2. DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE COMMERCIALE PRECISANT LES CONDITIONS, MOYENS, METHODE PERMETTTANT D’ABOUTIR ET D’ETAYER CE DIAGNOSTIC.
2.1. Diagnostic interne et externe.

La société ALMET MOTOMAX implanté depuis peu dans ses nouveaux locaux de Montlhéry bénéficie d’une plus grande surface, du site de Montlhéry reconnu par le passé pour ses courses auto/moto sur l’autodrome.

Par ailleurs, elle s’est implantée principalement  sur l’ancien site de MOTOMAX. Celle-ci faisait de la commercialisation et de la réparation de moto mais a déposé le bilan. De ce fait, la société ALMET à du regagné les clients déçus par MOTOMAX mais aussi garder les clients que l’ancienne société avait fidélisés. C’est en parti pour cela que la société ALMET a rajouté le nom de MOTOMAX.

Dans ce contexte et en s’appuyant sur divers documents (disponible en annexe) qu’il est possible de retenir les principaux éléments d’un bilan dans les tableaux qui suivent. Ce diagnostic sera réalisé grâce à une analyse respectant la méthode de SWOT (Strength, Weaknesses, Opportunites, Threat).

2.1.1. Forces et faiblesses.

	CRITERES
	FORCES
	FAIBLESSES

	Produits/services :


	En ce qui concerne les motos :

-  L’entreprise est la seule à représenter les marques KTM et TRIUMPH en Ile de france. Elle dispose donc d’un avantage concurrentiel certain à ce niveau.

- L’entreprise a des contrats avec des pilotes donc elle dispose de d’avantage de produits de réparation (taille de la gamme) et adaptables (idem) à un tarif moindre de … % par rapport aux concurrents et disponibles dans un délai de …
- La taille de l’atelier est supérieure aux concurrents (indiquer) ce qui permet de proposer des réparations plus rapides. 

En ce qui concerne les quads

- L’entreprise est la seule à  proposer des pièces de quads adaptables donc moins chères en cas de réparation.
	En ce qui concerne les motos 

- Le délai de livraison dépend du constructeur qui a régulièrement des problèmes de retard.

- En général l’entreprise n’a  pas de possibilités d’action sur le choix de la gamme des produits qui lui est imposée par le constructeur.

En ce qui concerne les quads

- Ils ne représentent  que …% dans le CA

- Plusieurs ne sont pas homologués pour conduite sur route. 

- Les marques de quad ne sont pas toujours fiables. 

	Prix :
	- Le prix est étudié par le service marketing des constructeurs. 
	- Les pris sont les prix des constructeurs. L’entreprise n’ a que des marges de manœuvre  réduites. 


	Distribution/
Communication :
	- Le principe de la concession permet au concessionnaire de profiter des efforts de communication des capacités de production du concédant. 

- la constitution d’un réseau assure une complémentarité des offres.
	- Le principe de la concession limite les libertés d’action du concessionnaire qui doit respecter des quotas et des méthodes. - - Le nombre de produit à exposer en point de vente étant imposé, il s’avère parfois encombrant.

- Les ventes sont saisonnières en ce qui concerne les quads et les motos. 

	Finances :


	- Le système de la SCI permet à l’entreprise de limiter ses frais de locaux.  
   
	- Le délai de paiement fournisseur accroît le BFR. (indiquer) surtout en période creuse (à préciser) car chaque UC est autonome.

	Ressources humaines :


	- Il y a une connaissance du domaine de la moto de la part de la direction car celui-ci est un ancien pilote officiel.

- L’équipe commerciale est composée de deux membres licenciés ce qui permet de connaître le produit et  de disposer d’une reconnaissance de la part des clients.

-  Il y a donc un vrai esprit d’entreprise  lié à la pratique sportive. . 
	-Il y a une connaissance technique mais pas forcément commerciale   ce qui peut nuire à l’efficacité des vendeurs. De plus les impératifs de vente du concédant provoque des difficultés à réaliser les objectifs et donc des  taux de turn-over élevés (l’équipe commerciale s’est trouvée totalement changée en 6 mois ;  l’équipe du service pièce adaptable a été changée en trois mois) . 


2.1.2.  Menaces et Opportunités :
	CRITERES
	MENACES
	OPPORTUNITES

	Macro environnement : Démographique
Politico légal

Socioculturel

Economique

Technologique
	
	Baby-boomers vieillissants: Les baby-boomers vieillissants constituent une partie importante des motocyclistes. Ils attachent de plus en plus d’importance à la sécurité.

	
	La Circulaire Olin : ce texte vise à interdire toute circulation sur les chemins jugés « non carrossables » (empruntables par un véhicule de tourisme).

Les normes antipollution (à indiquer) constituent un frein en ce qu’ils développent les impératifs et donc les coûts. 
	Les décisions d’homologations des véhicules quads par les autorités peuvent permettre de développer les ventes. 

	
	Il y a trois freins majeurs sur ce marché 

- la sécurité. En effet, les récentes campagnes en faveur de la sécurité routière provoquent un changement de comportement et une désaffection de certains modèles jugés trop dangereux. 

- L’écologie : En effet cette tendance en faveur de véhicules propres est une menace pour ces produits connotés «  polluants ». 

- le confort : sur ce marché , la pratique est liée au plein air et donc soumis aux aléas climatiques. Les consommateurs cherchent des produits moins «  exposés » lors des  hivers plus rigoureux.
	Le quad est vue par beaucoup comme un complément utile de la moto, plus sur et permettant l’évasion à moindres frais et contraintes.



	
	Hausse du prix du pétrole: L'environnement économique est aussi caractérisé par la tendance continue à la hausse du prix du pétrole. Cela modifie les comportements en matière d’utilisation d’engins à moteur. 
	Mondialisation des marchés: L'environnement économique actuel est d'abord caractérisé par la mondialisation des marchés Les marques sont donc internationales aujourd’hui. Elles sont connues et reconnues de la part des clients et gage de qualité.

Les ventes de quad se développent en France donnez des chiffres. 

	
	
	L’équipement du produit  moto : le marché du deux roues profite des innovations technologiques rendant les produits   de plus en plus sophistiqués et les  gammes  diversifiées. (suspensions, pare-brise ajustable électriquement, marche arrière, ABS, détecteur de radar, moteurs 4 temps) 

	Micro environnement :

· Clients

· Concurrence ;

· Fournisseurs


	- On note une baisse sensible de la demande dans la zone de chalandise en moto tout-terrain sur les marchés 125 et grosses cylindrées.
- la marque YAMAHA proposée chez ESSONNES MOTO est la  marque préférée des utilisateurs de la zone. 
- Le concédant impose des quotas à respecter de plus en plus élevés. ( donnez des chiffres)
	- Il y a un réel développement de la vente de quad qui séduit la clientèle ne disposant pas de permis de conduire «  moto » 

-Il n’ y a pas de concurrents directs sur l’ensemble des marques. 

- Les constructeurs présentes chaque année leurs nouveaux modèles. De plus, de nouvelles marques asiatiques viennent de démarcher les magasins de la zone de chalandise.


2.2. Problématique.

Il apparaît que l’unité commerciale a su accompagner le développement des deux roues et désormais du quad mais est confrontée à diverses difficultés

· la saisonnalité des ventes liées aux produits qui sont des produits de plein air. 

· Les freins propre à son utilisation : le temps, le coût et l’aspect culturel qui semblent provoquer une  modification progressive des comportements vis-à-vis des «   tout terrain »

DE plus ce marché  du 2 roues, semble évoluer de manière plus qualitative et d’avantage orientée vers le confort que l’utilisation Outdoor. DE ce fait, la problématique est donc comment dynamiser le rayon «  moto » tout en palliant la saisonnalité des ventes. 

2.3. Support du diagnostic.

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

Des sources d’information secondaires : 

Bilan du marché de la moto fourni par les constructeurs. (il s’agit ici de données sur l’O.D.E. de ce marché).

Relevé  sur Winbike et  Winsellers (J’ai ici sur ce logiciel extrait et développé des données sur : factures, relevé des ventes ce qui m’ a permis de faire l’analyse des performances de l’uC).

Presse spécialisée (j’ai pratiqué une veille informationnelle à ce niveau dans tels supports).

Catalogue producteurs ( pour l’offre produit) 

Des sources d’informations primaires :

Interview du gérant de la boutique.

Étude de satisfaction clientèle (et exploitation des données avec le logiciel Sphinx).

Utilisation de moteurs de recherche et visites de blog. (Lesquels) 

3. PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX, JUSTIFIEE ET ARGUMENTE.
3.1. Analyse des projets possibles :

Du diagnostic précédant il est ressorti la nécessité de pallier à la saisonnalité des ventes tout en développant les ventes du rayon «  tout terrain »  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 ainsi que la méthode  QQOCQC (que j’ai placé en détail ainsi que les documents correspondants, en annexe).

Cela m’a permis de faire apparaître les projets suivants 
	ETUDE DU PROJET

	Critères
	Projets 1
	Projets 2

	Titres
	Organisation d’une opération promotionnelle
	Création d’une offre de location

	Descriptif
	Il s’agirait d’organiser une opération promotionnelle sur un produit permettant de développer les ventes (associé à une opération de prospection par publipostage) sur la période « creuse » et notamment à l’occasion des fêtes de fin d’année. Ce sont les  "les pockets bikes" soit  de véritables motos (à moteur thermiques) qui reprennent les designs des machines de compétitions mais qui sont construits en modèles réduits. A la base destinée pour les adultes, leurs petites tailles, la faible puissance de certains moteurs et surtout le prix attractifs permet de toucher aussi bien les adultes et les enfants.
	Afin de développer l’unité commerciale,  il serait possible de rentrer en partenariat avec des comités d’entreprise ou encore avec des clubs de moto aussi bien route que tout-terrain pour leur proposer de créer un service de location.

Il sera possible alors de proposer à la clientèle des balades en petit groupe encadré par un guide.

	Ressources exigées :

- humaines :

- matérielles :


	Avant l’opération :

Il faudra compter pour cela sur le chef des ventes ainsi que sur l’équipe commercial qui seront chargés :

- De s’informer sur ce nouveau type de  produit.

- De s’informer sur son type et son lieux   d’utilisation.

- Trouver et sélectionner les fournisseurs.

- Obtenir de la PLV sur le produit.

- Etablir des bons de commandes fournisseurs ainsi que les délais livraison ou de réassort.

- Convenir avec le fournisseur de la disponibilité des pièces et des délais de livraison.

- Lui trouver un emplacement et déterminer l’allocation linéaire. 

Cela va nécessiter des compétences en marketing direct.

Il faudra ensuite créer un document support, réunir l’ensemble de l’équipe à diverses étapes pour l’informer du projet. 

Mais aussi "brieffer" l’équipe commerciale sur le produit, les délais,

Cela nécessite de disposer des compétences en matière d’organisation de réunion et d’outils de communication interne.

Pendant et après l’opération :
Il sera nécessaire d’accueillir la clientèle, de recontacter les fournisseurs éventuels et d’enregistrer les suivis de commande.

- Utiliser le logiciel Winbike pour enregistrer à la fois les machines et leurs caractéristiques, les fournisseurs et les contacts fournisseurs.

- Utiliser le logiciel Winbike pour enregistrer les clients.

- Obtenir les catalogues constructeurs pour la clientèle ainsi que pour appuyer le vendeur dans son acte de vente.
	Avant l’opération :

Il faudra compter pour cela sur le directeur, le chef des ventes ainsi que 1 ou 2 membres de l’équipe commercial qui seront chargés :

- De contacter les clubs de moto principalement les clubs de motocross qui possèdent des terrains privés (circuit ou propriété permettant les balades).

 - Trouver un guide et savoir les conditions d’encadrements d’un groupe.

- Se renseigner auprès de la FFM pour prendre connaissance des conditions d’encadrement.

- Contacter les Comités d’Entreprises afin de savoir si le projet les intéresserait.

Cela va nécessiter des compétences en marketing direct.

Il faudra ensuite créer un document support, réunir l’ensemble de l’équipe à diverses étapes pour l’informer du projet.

Désigner un commercial qui serait responsable du contact avec les clubs et les comités qui aurait des compétences de marketing direct, de communication ainsi que d’organisation.

Pendant et après l’opération :

Il sera nécessaire d’organiser l’accueil, le déplacement ainsi que les points de ravitaillement nécessaire au bon déroulement de la journée de randonné.

Recueillir les impressions de la clientèle.

Enregistrer les données clientèles (nom, prénom, adresse, numéros de téléphone (mobile et fixe), situation familiale, âge, nombre d’enfant…)

- Réaliser une PLV pour informer la clientèle du magasin du projet.

- Débloquer auprès du constructeur  environ une dizaine de quad nécessaire pour la randonné.

- Créer une plaquette pour présenter le projet les auprès des Comités d’Entreprises.

- Utiliser le logiciel Winbike pour enregistrer à la fois les contacts clubs, les contacts avec les comités d’entreprises ainsi que la future clientèle.

	Ressources financières :
	Il faut envisager plusieurs budgets…
· communication 

· achat :
· vente : 

	Il faut envisager plusieurs budgets…
· partenariat

· communication
· location


	Délais de réalisation :
	Une opération de ce type peut prendre X périodes (joindre un diagramme de GANTT) avant le lancement et devra être développé sur une période de…
	Une opération de ce type peut prendre X périodes (joindre un diagramme de GANTT) avant le lancement et devra être développé sur une période de…

	Autonomie décisionnelle :
	Le tuteur et le directeur ont totalement autorité dans ce domaine, ils restent cependant tributaires des délais de livraison des constructeurs.
	Le tuteur et le directeur restent seuls décisionnels mais dépendent  des motos clubs ainsi que des Comités d’Entreprises,  et de plus ils doivent tenir compte de la législation en vigueur et des règles d’encadrement.


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 organisation d’une opération promotionnelle pour les raisons suivantes :

· la meilleure faisabilité :
- Avec le mondial du Deux Roues qui s’est tenu à Paris, du 1er au 9 octobre 2005 Porte de Versailles, ou les constructeurs moto et quad présentait leurs nouveaux modèles, la société ALMET MOTOMAX bénéficiant de passe "VIP" réservé au distributeur à put rencontrer facilement et engager un dialogue de négociation préachat avec les constructeurs de "pockets bikes". De plus ce projet ne nécessitait pas de personnel en plus ni de matériel. 

- Le projet de création d’une offre de location était plus difficile à réaliser puisqu’il était nécessaire d’avoir plusieurs accords comme celui des motos clubs pour pouvoir utiliser leurs terrains, celui des Comités d’Entreprises pour l’apport de groupes de clientèles. - Le projet de création d’une offre de location restait quand plus difficile dans la cohérence puisque l’entreprise ALMET MOTOMAX n’a encore jamais travaillé avec les Comités d’Entreprises et les motos club elle n’a donc aucune expérience dans ce nouveau métier.

De plus l’un des dangers du projet de location aurait été de fonctionner pendant les mois ou les conditions météorologiques aurait été plus favorable c'est-à-dire de mars à septembre, ne répondant pas forcément à la problématique de l’unité commerciale. – Enfin, la plupart de ceux-ci possèdent à la fois un terrain privé (terrain de motocross…) avec implanté sur le site un magasin de moto ; si ce n’est pas le cas ils sont parfois déjà affilié avec le concessionnaire moto régional généralement pour des raison géographique.

· Le meilleur degré de cohérence avec l’unité commerciale :
- L’organisation d’une opération promotionnelle reste la plus cohérente en matière de stratégie de l’entreprise car celle-ci obéit à une stratégie de croissance et donc en intégrant les "pockets bikes" celle-ci élargie sa gamme et peut gagner une clientèle qu’elle n’aurait pu toucher.

De plus se rapprochant des fêtes de Noël l’entreprise désir dans sa stratégie de croissance augmenter son chiffre d’affaires grâce à l’implantation de ce nouveau produit au rapport qualité/prix avantageux pour la clientèle (prix d’une pockets bikes de 125 CM3 : 890€ TTC). La location elle n’aurait pas entraîne d’augmentation de CA immédiate mais par la suite lorsque les clients auraient été séduits. On sortait ici du métier initial de l’entreprise qui distribuait somme toute assez peu dé véhicule. 

· Le meilleur degré de convergence avec la stratégie de l’unité commerciale et du réseau :
- Déjà bien implantée dans le marché du motocycle et représentant les différentes motos tel que les tout-terrains, les sportives, les customs, les quads, les roadsters, les scooters, les motos pour enfant, il ne manquait plus à l’entreprise d’acquérir au travers du point de vente et de son réseau l’image "fun" et l’état d’esprit du "freestyle" que pouvait lui apporter les "pockets bikes".Cela est liée à son objectif de diversification et de spécialisation. Ce que n’apportait pas l’autre projet.

3.3. Note de cadrage :

	Contexte
	Objectif
	Résultats 
	Acteurs
	Délais
	Bud-get
	Communication
	Risques
	Etudes préalables
	Documents joints

	Malgré sa stratégie de dévelop-pement l’entreprise souffre de la saisonnalité des ventes. 
	Permettre à l’entreprise de  palier à la période creuse au niveau des ventes
	Et de réaliser x % de CA
	Le directeur adjoint (M. BOULOUFFE), Le chef des ventes (M. …), ainsi que d’un commerciale et moi-même.
	
	
	PLV fournis par les constructeurs (Affichage, et Internet). Catalogue clientèle. 
	Frein de la par des parents pour les enfants mineurs (peur et danger du produit).
	Simple 

veille sur 

Internet 

pour puiser 

des informa-tions sur le produit.
	Différents fournisseurs, catalogue fournisseurs avec produits, note de cadrage, cahier des charges.


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, suite à l’organisation promotionnelle de l’implantation des "pockets bikes" et de l’effet de mode qui gagne le milieu motard pour  ces nouvelles machine, la concurrence directe  va également développer sa propre gamme de produit. Toutefois l’UC ALMET gardera probablement un avantage du fait d’avoir été « pionnier » sur ce marché dans la zone de chalandise. 
- De plus, on peut imaginer que d’autres grands distributeurs (alimentaire ou non)  vont également s’y intéresser. Avec des positionnements différents (d’avantage lié au prix). ALMET gardera le positionnement du produit technique. 

	- En ce qui concerne la mise en place 

de produit et ou services :

	-  Il faudra envisager en ce qui concerne le produit de pouvoir le suivre régulièrement si les résultats sont bons  et donc de l’intégrer dans la nomenclature, de lui créer des codes produits  dans le  progiciel de gestion des commandes et des stocks, mais aussi  de  préparer un emplacement linéaire pour cela. 

-  Au niveau des services il faudra comme pour l’ensemble des autres véhicules déjà représentés par l’unité commerciale proposer le service de réparation et de pièces détachées ceci afin de garder une image de spécialiste.

	Conséquences commerciales

	- En ce qui concerne les relations commerciales :
	- Afin de bénéficier de conditions d’achats favorables il nécessaire qu’il y est une négociation avec les fournisseurs sur le prix d’achat,  , la livraison des véhicules  ( prise en charge par le fournisseur et délais) ,  la disponibilité des pièces détachées  et le SAV. ALMET devra probablement s’engager dans une stratégie de négociation intégrative ou (Win to Win). Pour cela des éléments de négociation seront à proposer  tels  que ceux-ci :

 -s’engager sur des quantités  fixes de commande (grâce à l’élargissement de l’offre dans plusieurs UC du réseau)

- proposer une collaboration sur une période déterminée.  

	-En ce qui concerne la gestion clientèle :
	- Il  a été constaté que pour ce type de produit  l’évolution de la demande est corollaire à l’intensité de l’effort publicitaire. De plus l’UC 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 e^tre certaine de dégager une rentabilité suffisante.  Il sera nécessaire d’intégrer également des nuances de profil  par rapport à la clientèle actuelle. Cela dans l’approche  commerciale qui en sera faite.. 

	Conséquences organisationnelles

	- En ce qui concerne le fonctionnement de l’unité commerciale :
	- Il sera nécessaire d’envisager la création d’un sous - rayon dédié à ce produit afin de compartimenter l’offre. 
- Il faudra mettre en place les outils de réapprovisionnement, de  suivi commandes, des pièces détachées, ainsi que le service après vente et le service réparation.

	- En ce qui concerne les circuits d’informations :
	Il faudra pour une meilleur organisation des suivis commandes alimenter le réseau informatique (logiciel Winbike) qui permet de travailler sur une plateforme commune avec le fournisseur. Cela dans l’esprit de l’EDI léger. 
Ce progiciel étant placé en réseau, chaque employé pourra disposer de l’information nécessaire sur le produit lors de l’acte de vente.
Il faudra néanmoins veiller à la transmission de l’information à l’équipe en amont

	Conséquences humaines

	- En ce qui concerne le personnel nécessaire :
	- L’équipe commerciale est suffisante pour accueillir le projet, de même en ce qui concerne l’atelier. Néanmoins pour favoriser l’acceptation par tous de la vente de ce produit et de son SAV  on peut imaginer un système de rémunération dédié motivant.

	- En ce qui concerne la formation et les compétences :
	- L’équipe commerciale disposant de commerciaux étant dans le milieu du tout-terrain et intéressés par cette nouveauté,de simples réunions d’informations entre le responsable produit et le fournisseur serviront d’information.

- Cependant il sera nécessaire de désigner un responsable dans l’équipe commerciale qui se chargera de la formation des autres commerciaux, de diffuser les informations constructeurs (promotion, changement de tarifs, délais…) ainsi que de recueillir les impressions clientèles pour en informer le chef des ventes.

- En ce qui concerne le service réparation aucune formation est requise étant donnée la similitude de la mécanique avec d’autre modèle du magasin.

	Conséquences financières

	- En ce qui concerne les coûts :
	Le coût d’achat des véhicules :

Le manque à gagner dû à la formation

La prime pour ce produit

Le coût d’implantation 

	- En ce qui concerne le chiffre d’affaires :


	Donner des estimations de vente d’après des mags qui ont fait ça 

	- En ce qui concerne les résultats :


	Ca- coût 


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. Le cahier des charges :

5- PREMIERES REFLEXIONS POUR LA MKISE EN ŒUVRE DE LA PRECONISATION

51 MODALITES DE MISE EN ŒUVRE

· En Amont de l’action

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

· La négociation achat : 

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) 

· L’implantation des produits

Un tableau de répartition des tâches a été distribué à.. afin de préparer l’implantation dans le rayon. Un rendez-vous avec le responsable de rayon a été organisé pour valider les résultats d’après une liste de critères préétablis

· La communication externe 

Une matrice de choix des supports a été établie, renseignée et validée par le tuteur ce qui a permis d’obtenir tels résultats

· Les fiches de vente ont été établies à la fin de telle période et une réunion récapitulative a été réalisée pour en présenter les résultats à la direction avec un compte rendu.

· Une note de service récapitulative a été affichée et des entretiens d’évaluation menés

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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