PARTIE I : ANALYSE COMMERCIALE DE L’UNITE COMMERCIALE
I. L’unité commerciale dans son réseau
· Présentation du réseau : 

Virgin Mégastore est une chaîne de commercialisation de biens culturels créé par le britannique Richard BRANSON en 1971. Elle dispose de plus de 200 enseignes réparties dans 20 pays du monde.

A la Réunion, elle est une franchise du groupe "Autrement" sous la direction de Bernard BESOMI, le PDG. Le groupe est composé de trois grandes entreprises : Autrement (spécialisé en scolaire, parascolaire et papeterie) Virgin Mégastore (qui s’adresse au grand public et commercialise des produits culturels) et enfin l’activité de négoce collectivités (FIBINVEST). 
· La place de l’UC dans le réseau : 
L’enseigne portant le nom de Virgin Mégastore doit respecter la politique de la franchise (son agencement doit être plus ou moins identique à Virgin Métropole, obligation d’utiliser le même logiciel du groupe Virgin « Elvis »…). La franchise lui procure de nombreux avantages : des profits plus importants, bénéficie d’une image de marque et de notoriété. Mais celle-ci reste avant tout une franchise indépendante (elle adapte l’offre à son environnement local). 

Le groupe est doté d’une centrale d’achat qui négocie le volume de ses approvisionnements, le choix des fournisseurs sur les critères de prix, de paiement et de livraison.

Il est également doté d’un entrepôt qui permet de réceptionner, de stocker, d’étiqueter et d’acheminer les produits vers l’UC. 
II. Organisation commerciale de l’unité commerciale

Arrivé à la Réunion le 21 juin 2006 Virgin Mégastore se situe dans le chef lieu à Saint-Denis en plein centre ville (annexe 2 photo). Celui-ci  lui procure donc un avantage en termes de localisation. Le marché des produits culturels à la Réunion est en constante évolution ; de ce fait l’arrivé de Virgin Mégastore sur ce marché permet d’avoir une offre de produit adaptée. 
· Une offre diversifiée : 

Notre activité principale est la vente de produits culturels avec un assortiment large et profond de plus de 65000 références ce qui permet à Virgin d’avoir une bonne image de marque auprès de sa clientèle. Virgin propose des univers différents afin de varier son offre tels que :  
	Univers
	% du CA novembre 07
	Rayon
	% du CA novembre 07

	Presse
	5,00%
	Music
	20,00%

	Papeterie
	7,00%
	Vidéo
	16,00%

	Librairie
	22,00%
	Multimédia
	30,00%


Le positionnement des produits est moyen et haut de gamme dans tous les secteurs. 

On observe que la librairie est bien achalandée et offre une gamme complète couvrant toutes les familles de livres du marché. 

Virgin propose comme service associé la possibilité au client de commander un produit des univers livres/audio/vidéo non disponible dans le magasin sous réserve de la disponibilité chez le fournisseur. La relation avec le client est maintenue par téléphone lors de l’arrivée du produit commandé. 

La méthode de vente pratiquée est le libre service et la vente assistée.

· La Communication :
	TYPE DE COMMUNICATION

	MEDIA 


	Radio 
	Intervention régulière sur « Hit NRJ »

	
	Internet


	Site vitrine au niveau national + possibilité de téléchargements. 

	
	Catalogues ; magazines
	« VIRGIN MAG » « Ciné News » 


	HORS-MEDIA
	Sponsor, événementiels
	Présence de personnalité culturels ; animation en magasin (show-case, dédicaces…)

	
	PLV, ILV
	Affichages ; promotions ; … 


III. La demande locale
Le cœur de cible de Virgin varie entre les 14-35 ans (67.9% des acheteurs ont plus de 25 ans et 63.2% des acheteurs habitent St Denis **) mais attire également tous les segments de clientèle quels que soient son âge, son sexe, sa catégorie socioprofessionnelle et le lieu d’habitation. 

Le comportement d’achat est en général pour l’achat hédoniste (plaisir) ou l’achat oblatif  (pour offrir). Le panier moyen varie entre 30 et 40 euros avec 23000 à 30000 tickets caisse par mois et allant jusqu'à  75000 tickets caisse lors des pics d’activités (noël, soldes…). On peut constater que les critères de choix du point de vente pour le client sont la diversité de l’offre, avoir plusieurs univers de produits culturels au même endroit, le nom de l’enseigne (image de marque et de notoriété), il est attentif à la qualité du contact, la pratique de prix compétitif.

** Source : enquête réalisé en Décembre 2007.
IV. Virgin face à la concurrence

Les concurrents de Virgin Mégastore varient selon chaque univers mais aussi par rapport à sa zone de chalandise. En ce qui concerne la librairie l’offre de produit est sensiblement la même. La différence se fait donc au niveau des services proposés.  
V. conclusion

Depuis son arrivée Virgin Mégastore accroît son CA et gagne en part de marché. Elle est devenue très rapidement leader sur le marché. Elle envisage prochainement de mettre en place une carte de fidélité.
PARTIE II : LE DIAGNOSTIC DE L’UNITE COMMERCIALE
I. Le contexte du projet
Etant donné que Virgin Mégastore est le leader sur le marché et dispose d’une forte notoriété, l’entreprise doit utiliser des supports de communication pertinents et efficaces afin de se différencier de la concurrence. 
En effet, Virgin Mégastore dispose de plusieurs moyens pour communiquer auprès de sa clientèle. Il communique principalement à travers son magazine intitulé « VIRGIN MAG » mais celui-ci n’est disponible que sur le point de vente (en caisse et juste à l’entrée du magasin).  On observe que ce magazine n’est pas correctement placé sur le point de vente et n’est pas assez visible. 
Par conséquent, plusieurs problématiques s’offrent à nous. Les questions que l’on peut se poser sont : 
· Est-il connu par la clientèle ?

· Est-ce-que ce magazine a un impact auprès de la clientèle ?

· Comment améliorer le contenu du « VIRGIN MAG » ? 
· Peut-on envisager pour ce magazine d’autres modes de distributions? 
II. Les différentes investigations réalisées  

	Objectifs
	Etudes réalisées
	Explications

	Mieux connaître la situation de Virgin par rapport au « VIRGIN MAG »
	Recherche d’information en interne. 
	- Entretien avec la responsable communication pour avoir des informations pour la réalisation du « VIRGIN MAG »

- La part des produits « VIRGIN MAG » dans le chiffre d’affaires. 

- Entretien auprès de chaque responsable de rayon sur le « VIRGIN MAG »



	
	Recherche d’information en externe. 
	- Internet et magazine pour avoir des informations sur les budgets consacrés aux produits culturels et à l’évolution du marché. 

	Identification des causes liées à la problématique.
	Observation visuelle
	- Le magazine est-il bien placé dans le point de vente ? 

- Est-il demandé par la clientèle ?
- Analyse du Magazine actuel avec le magazine de Virgin Métropole. 

	
	Enquête de satisfaction 
	- Au niveau de l’offre, connaitre le comportement d’achat des clients. 

- Connaître l’impact du « VIRGIN MAG » auprès de la clientèle. 




III. L’analyse S.W.O.T.  






Ce diagnostique confirme bien que l’entreprise communique très peu au niveau local (prospectus, dépliants…). Virgin dispose d’un support de communication intéressant mais mal exploité. 
Comment peut-on améliorer le contenu du « VIRGIN MAG » ? Quels moyens peut-on utiliser pour davantage le faire connaitre auprès de la clientèle ?

PARTIE III : LES PRECONISATIONS

Suite à mon diagnostic, j’ai orienté mon travail vers la recherche de moyens pour améliorer la communication de l’unité commerciale. 
Rappel de la problématique : 

Face à une concurrence agressive Virgin Mégastore doit être pertinent au niveau de sa communication auprès de la clientèle. 
L’objectif ici est de choisir la meilleure solution compte tenu du problème commercial et des contraintes du projet : améliorer le contenu du « VIRGIN MAG » afin de le rendre plus attractif, développer davantage sa distribution ou encore le rendre accessible via en format numérique via la création d'un site Internet local. Plusieurs solutions sont envisageables. 

I) Analyse des projets possibles :
1) Développer la distribution dans les boîtes aux lettres : 

a) Présentation:

Contexte : Le marché des loisirs culturels est en pleine expansion sur l’île. De plus Virgin est le seul spécialiste. Il y a donc une demande à satisfaire. Pour cela il serait intéressant de développer la distribution dans sa zone de chalandise pour faire connaître l’offre de produit à la clientèle. 

Objectifs : - Augmenter la notoriété du point de vente.
 - Moyen de communication essentiellement centré sur le produit. 

 - Augmenter le flux de clientèle donc le chiffre d’affaires.

b) Les avantages et les inconvénients : 

	AVANTAGES
	INCONVÉNIENTS

	· Cible une grande partie de la zone géographique.

· Développer la communication média dans l’optique de cibler un public le plus large possible.
· Sensibiliser les clients actuels et potentiels. 


	· Coûts importants : nécessite de faire appel à un service de routage pour la distribution. 




2) Création d’un site internet :  

a) Présentation : 

Contexte : Actuellement, il existe un site vitrine au niveau national mais ce dernier ne prend pas en compte les spécificités locales.  
Objectifs : - Avoir une proximité avec nos clients potentiels.
 - Communiquer via internet attribue une image à la pointe de la technologie.
 - Augmenter le flux de clientèle donc le chiffre d’affaires.

b) Les avantages et les inconvénients : 

	AVANTAGES
	INCONVÉNIENTS

	· Adaptation du message à chaque segment.
· Permet de cibler tous les clients actuels et potentiels. 
· Interactivité, permet au vendeur ainsi que les clients de laisser des commentaires. 


	· Avoir l’accord de Virgin France

· coûts importants et une tâche supplémentaire. 

· nécessite d’embaucher une personne compétente (webmaster).

· actualiser régulièrement le site.



3) Dynamiser et donner plus de visibilité dans le point de vente :

a) Présentation : 

Contexte : Rendre le magazine plus visible au sein de l’unité commerciale afin que la clientèle connaisse son existence.

Objectifs : - Faire de ce magazine un outil d’aide à la vente. 

       - Communiquer avec la clientèle.

       - Augmenter le flux de clientèle donc le chiffre d’affaires.
b) Les avantages et les inconvénients : 

	AVANTAGES
	INCONVÉNIENTS

	· Mise en place rapide.

· Contact direct avec la clientèle, il peut trouver directement le produit sur place.


	· distribution limitée, se trouve uniquement dans le point de vente.



II) La matrice de choix :

	CRITERES
	Distribution boîtes aux lettres
	Création d’un site internet
	Dynamiser et rendre visible le magazine

	· FINANCIERS
	
	
	

	· Coût
	- - -
	+ 
	+ + +

	· ORGANISATIONNELS
	
	
	

	· Facilité de mise en place
	- 
	+  
	+ + +

	· Délai de mise en place
	- - -
	+ 
	+ + +

	· COMMERCIAUX
	
	
	

	· Satisfaction de la  clientèle
	+ + +
	+ +
	+ +  

	· Avantages concurrentiels
	+ +
	+ + +
	+ +

	· Efficacité de la communication
	+ + 
	+ + +
	+ +

	· Fidélisation
	+ 
	+ + 
	+ + + 

	· AUTRES
	
	
	

	· Acceptation par le réseau
	+ 
	- - 
	+ + +

	· Ressources humaines mobilisées
	- - 
	- 
	+ 

	· SYNTHESE
	9 + 
	13 + 
	22 + 


III) Solution retenue : 

Après analyse de chacune des solutions, on constate que le projet le plus adapté par rapport aux contraintes humaines et financières de l’unité commerciale est de dynamiser d’avantage le magazine qui existe déjà en ajoutant par exemple des jeux concours, des réductions, mettre en avant les nouveautés pour rendre ce magazine plus attractif et inciter les clients à le consulter. De plus, ce magazine doit être visible dans le point de vente. Le mettre en évidence  est impératif dans tous les étages pour que la clientèle le retrouve plus facilement. 
Cf Note de cadrage

PARTIE IV : ANALYSE DES REPERCUSSIONS 
I) Rappel du choix de la préconisation 

La préconisation que j’ai choisi pour mon projet est : dynamiser et attribuer plus de visibilité au magazine dans le point de vente. 
II) Description du projet 

Le magazine n’est pas assez connu par la clientèle du fait qu’il n’est pas assez mis en valeur dans le point de vente. Il serait donc intéressant de le rendre plus visible. De plus, le contenu du magazine n’est pas très attractif, les informations sont confuses. Il est nécessaire de modifier la mise en forme, mettre en évidence les informations que la clientèle recherche en priorité et de rendre ce magazine plus attractif pour qu’il donne envie de le lire. 
III) Analyse des répercussions 

Il est indispensable de mesurer les répercussions engendré par ce projet sur l’activité de l’ensemble du magasin. 
On peut les analyser de la manière suivante : humaines, matérielles, financières, organisationnelles, commerciales et mercatiques.

A. Répercussions humaines

La réalisation de ce projet nécessite l’intervention d’une équipe dont les chefs de rayons, la responsable de communication et moi-même (stagiaire). 
Ce projet nécessite aussi la participation du studio de création et des partenaires extérieurs (imprimeurs).

B. Répercutions matérielles
Utilisation d’un ordinateur connecté à Internet afin de communiquer régulièrement via  mails entre les différents intervenants à propos de  l’avancement du projet. Il faut que tout le monde soit d’accord sur les informations et les produits, les offres promotionnelles que l’on va proposer dans le magazine. 
C. Répercutions financières 

Pas vraiment de coûts financiers pour la mise en œuvre du magazine car il existe déjà. Il suffit juste d’apporter des améliorations dans la conception et le contenu afin de le rendre plus dynamique. 

Le seul coût serait l’achat de meubles appropriés pour placer les magazines dans le point de vente pour que les clients le retrouve plus facilement et un coût lié à la réalisation d’affiches ILV, PLV ainsi que des coûts possibles liés aux offres promotionnelles. 

Une possible augmentation du chiffre d’affaires liées aux offres promotionnelles sur présentation de ce magazine. 

Sur du long terme, on peut envisager un coût pour l’envoie de publipostage par exemple aux clients qui ont participé à des jeux concours,… après avoir créé une base de donné clients. 
D. Répercutions organisationnelles 

Pour mener à bien ce projet, il faudra organiser une réunion mensuelle avant la sortie du magazine auprès de la force de vente pour les informer sur les différents produits sélectionnés dans le « VIRGIN MAG », qu’ils connaissent aux mieux les produits pour pouvoir conseiller au mieux et gérer le stock. 
Les modifications à apporter à la mise en forme et au contenu va être un travail supplémentaire pour la responsable communication. 
Une personne devra s’occuper de mettre en place un tableau de bord et assurer son suivi. Analyser les résultats pour voir l’évolution et la contribution des produits « VIRGIN MAG » dans le chiffre d’affaires. 

Création d’une base de données clients « VIRGIN MAG » un bon suivi de la clientèle permettra de les fidéliser au mieux du fait que les moyens de fidélisation sont inexistants.  
E. Répercutions commerciales et mercatiques 
· Fidélisation de la clientèle 

· Amélioration de l’image du point de vente 

· Gain de compétitivité sur le marché 

· Accroissement de la demande 

· Une plus grande fréquentation du point de vente
PARTIE V : REFLEXION SUR LA MISE EN ŒUVRE

I) Les étapes de la mise en œuvre 

Les différentes tâches à réaliser sont: 
	Tâches
	Jours
	Antériorité

	A- Analyse du "VIRGIN MAG" actuel 
	1 jour
	 - - 

	B- Apporter les modifications et les améliorations aux contenus
	2 jours
	A

	C- Validation des modifications effectuées
	1 jour
	B

	D- Réalisation de la maquette
	3 jours
	C

	E- Validation de la maquette par la responsable de communication
	1 jour
	D

	F- Envoie de la maquette à l'imprimerie 
	1 jour
	E

	G- Délai d'impression (10 000 exemplaires) 
	3 jours
	F

	H- Création de PLV, ILV
	2 jours
	- -

	I- Demande de devis pour réaliser un petit meuble spécial "Vmag"
	3 jours
	- -

	J- Analyse des différents devis, choix et commande
	1 jour
	I

	K- Délai de fabrication du meuble
	10 jours
	J

	L- Mise en place dans l'UC + ILV, PLV 
	1 jour
	K – H – G 

	Durée total du projet : 15 jours


Actuellement, la publication et la disponibilité du magazine en magasin à lieu le 7 du mois. L’idéal serait que la parution ait lieu au moins une semaine plus tôt. 
Il ne doit pas avoir de rupture de stock du « VIRGIN MAG ». 
Il faudra également vérifier le stock des produits « VIRGIN MAG » afin d’éviter les ruptures de stocks et répondre au mieux au besoin de la clientèle.
II) Les Résultats 

Un tableau de bord devra être complété tous les mois pour pouvoir analyser les résultats de l’opération. (Voir annexe) 
III) Analyse du projet

	Points forts
	Points faibles

	· Simple dans sa mise en place avec très peu de coûts. 
· Amélioration de l’image de l’enseigne car il est le seul à proposer un magazine culturel gratuit. 

· Augmentation de la confiance des clients sur la qualité des produits (rubrique avis du vendeur ou des clients) et avoir plus de proximité auprès d’eux. 

· Augmentation de la fréquentation du point de vente et fidélisation de la clientèle.

· Hausse du chiffre d’affaires.


	· Pas de budget pour la réalisation du projet

· Nécessite un travail supplémentaire à tous les intervenants du projet (vendeurs, responsable de communication,…) 

· La charte graphique et le contrat de franchise ne permet pas de développer d’avantage la communication de l’enseigne.  
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DIAGNOSTIQUE INTERNE





FAIBLESSES





FORCES





L’unité commerciale : 


Problème au niveau logistique : avec l’absence de lieu de stockage qui pose un réel problème lors de commandes massives. 


L’enseigne ne dispose pas de carte de fidélité contrairement aux concurrents. 


Très peu de communication média et hors-média.  





Magazine : 


Le « VIRGIN MAG » n’est pas assez connu par la clientèle. 


Le contenu n’est pas adapté à la cible. 


l'emplacement utilisé pour la mise en valeur des magazines n'est pas propice car ils ne sont ni visibles ni accessibles à la clientèle. 








L’unité commerciale : 


Dispose d’une très forte notoriété et d’une bonne image de marque. 


Le point de vente est très bien placé et bénéficie de l’affluence du centre ville. 


Une offre de produits culturels diversifiés et adaptés à tous types de clientèle. Il propose sous la même enseigne tous types de  produits culturels.





Magazine : 


Virgin communique sur ses nouveaux produits par le biais de deux magazines gratuits: le CINE NEWS et le VIRGIN MAG.


Le « VIRGIN MAG » a pour avantage de s’autofinancer





DIAGNOSTIQUE EXTERNE





MENACES





OPPORTUNITES





Les principaux concurrents de la librairie se situent dans la zone primaire. 





Le marché du commerce en ligne se développe très rapidement et certains sites marchands offrent la possibilité de commander des livres en ligne risquent de nuire à l’activité de l’entreprise. 





Le « VIRGIN MAG » est l’unique magazine de Virgin. Les concurrents ne disposent pas de ce moyen de communication. 





Le projet de mettre en place une carte de fidélité va permettre à l’entreprise de connaître les attentes de la clientèle afin de répondre au mieux à leurs besoins. 
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