BTS ASSISTANT DE MANAGER : ÉPREUVE E5 
DISTILLERIE GIFFARD
Vous disposez de 4h00 pour réaliser ce sujet – coefficient 4 – Vous pouvez disposer d’une machine à calculer – Les téléphones portables sont interdits dans la salle. Ce sujet comporte 13 pages
Activité : fabrication de liqueur, sirops, crèmes de fruits, boissons alcoolisées
Siège social : zone industrielle Les violettes - 49 241 AVRILLÉ cedex  Effectif : 32 salariés
Téléphone : 02 41 18 85 00

Fax : 02 41 18 85 05

Site Internet : www.giffard.com
         Mail : contact@giffard.com

Statut juridique : société anonyme  Capital : 500 000 €
Responsable : le PDG Bruno Giffard

L’ENTREPRISE ET SON ORGANISATION

La distillerie Giffard fut fondée en 1885 par Émile Giffard, pharmacien à Angers. Celui-ci effectuait des recherches sur diverses boissons et mit au point des produits pour les liquoristes. Quatre générations plus tard, la société est toujours détenue par la famille Giffard et privilégie la qualité de ses produits depuis son origine.
La société est implantée à AVRILLÉ (périphérie d’Anger). Elle réalise un chiffre d'affaires d'environ 8 500 000 €, réparti à 60 % dans la grande distribution et à 40 % dans les cafés hôtels restaurants. La production s'élève à 2 millions de bouteilles par an et ses produits sont exportés dans plus de 20 pays dans le monde, ce qui représente 25 % du chiffre d'affaires.

L'entreprise est organisée de la façon suivante :
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LE MANAGER

Dans cette entreprise à taille humaine, le contact direct est privilégié. Toutefois Bruno Giffard, le PDG, a tenu à équiper l'entreprise d'un intranet qui permet à tous les salariés de communiquer rapidement et de s'informer,  et d'un site Internet qui privilégie l'information commerciale vers les partenaires.

L’ASSISTANT

Vous êtes Camille Fournier et vous êtes rattaché au service commercial. En tant qu'assistant de manager, vous êtes conduit à réaliser différentes missions qui sont le plus souvent des missions d'aide à la décision du manager : il s'agit alors pour vous d'analyser les problèmes et les besoins de l'entreprise afin de faciliter les décisions d’Edith Tashen et de son équipe. Il vous arrive dans ce contexte d'effectuer des calculs de coût et de faire des simulations pour que Mme Tashen y voie plus clair. Enfin il vous est souvent confié des missions d’organisation des événements ou des missions de communication et de traitement de l'information.

Face à une concurrence toujours vive sur le marché des boissons, Giffard a choisi la voie de l'innovation : plusieurs produits sans alcool ont été créés ces dernières années, et notamment, il y a un an, le « Mangalore ». C'est un sirop aux saveurs épicées, couleur rouge rubis, avec un emballage très attractif, qui s’appuie sur la mode orientalo-indienne. Il peut être utilisé aussi bien avec de l’eau qu’en cocktail.
Le Mangalore a déjà été lancé auprès des barmen des bars parisiens, qui lui ont réservé un accueil tout à fait favorable. Aujourd'hui, Bruno Giffard, souhaite développer la distribution de ce nouveau produit auprès de l'ensemble du réseau des barmen de France et également auprès du grand public.
PREMIERE PARTIE : élaborer un diagnostic et proposer des solutions
(Annexes 1 à 3)
Pour généraliser le lancement du Mangalore auprès des différentes cibles, Bruno Giffard souhaite rencontrer toute son équipe la semaine prochaine pour une réunion qui permettra d'envisager cette année, comme l’année précédente, la participation à un salon professionnel « new cocktail 2010» pour lancer efficacement le Mangalore aussi bien auprès des barmen (autres que parisiens), que du grand public. Edith Tashen est dubitative, elle se souvient très bien que la participation au salon « new cocktail 2009 » a posé plusieurs problèmes et n’a pas été très réussie. 

Pour préparer efficacement cette réunion, Edith Tashen vous demande de lui présenter dans une note ou un rapport de deux pages environ accompagné de ses annexes :
· Votre diagnostic opérationnel concernant la participation au salon professionnel de l’an dernier

· Les solutions d’ordre organisationnel, humain et financier en relation avec votre diagnostic pour améliorer la participation à venir.

DEUXIEME PARTIE : mettre en œuvre la décision
(Annexes 3 à 7)
Fort du premier succès du Mangalore auprès des barmen parisiens, M.Giffard décide que la société doit être présente au 3ème salon professionnel « New Cocktail » qui se tiendra à Marseille les 21, 22 et 23 Août 2010.

Pour créer l’événement autour du Mangalore, il décide d’organiser pendant le salon un grand concours de composition de cocktails ouvert à tous les barmen de France. L’objectif est de fidéliser les professionnels à la marque Giffard et au Mangalore.

Le salon « New Cocktail » est organisé par l’entreprise A-WARE spécialisée dans l’événementiel. Cette dernière vient d’adresser par mail les documents nécessaires pour l’inscription de Giffard au salon. Mme Edith Tashen, vous a fait suivre, via l’intranet, l’ensemble de ces documents ainsi que des consignes concernant le grand concours de cocktails.

Pour ne pas renouveler les erreurs de l’année dernière, Edith Tashen souhaite se pencher plus particulièrement sur le coût du salon. Afin de déterminer le budget nécessaire, elle souhaite connaître le coût de la participation au salon compte tenu des éléments qu’elle vous communique dans une note manuscrite, et des tarifs de la société organisatrice.

Edith Tashen vous sollicite pour participer à la préparation de la participation au salon et vous demande de :

· créer un document récapitulant l’ensemble des tâches ainsi que les délais pour préparer au mieux la participation de Giffard au salon « New Cocktail ». Ce document doit être clair et précis dans la présentation des tâches, depuis la demande d’inscription jusqu’à l’évacuation de l’emplacement réservé au salon. 
· calculer le coût prévisionnel total (hors taxe) de la participation au salon. Elle  souhaite que vous présentiez vos calculs dans un tableau en faisant apparaître les montants des dépenses par catégorie (ex : Transport…). 
· créer un tableau de bord qui lui permettra de vérifier le retour sur investissement du salon.
Annexe 1 : extrait d’entretien
Vous avez décidé de commencer par rencontrer Roland Martin, un des commerciaux, pour faire le point sur le salon « new cocktail 2009 ». 
Voici un extrait de votre entretien :

Vous : « bonjour Roland, je souhaiterais faire avec vous un bilan sur le salon « new cocktail » de l’an dernier pour avoir des éléments pour la réunion de la semaine prochaine. Mme Taschen m’a dit de m’adresser à vous. Est-ce que vous pouvez me recevoir maintenant ?
Roland : oui bien sûr, installez-vous. En fait je suis content que vous veniez m'en parler, car nous avons rencontré plusieurs difficultés
Vous : ha bon ?
Roland : oui, je suis même étonné que la Direction veuille reconduire cette opération ! D’ailleurs les autres commerciaux ne sont pas très motivés pour y retourner. Tout d’abord, nous attendions des bouteilles pour faire gouter les clients sur le stand le premier jour, elles n'ont été livrées par le service production que le deuxième jour. Déjà que les nouveaux produits étaient noyés parmi les anciens, nous n’avons pas pu les faire gouter tout de suite. En plus, je pense qu’il y a eu un problème au secrétariat parce que les invitations pour une partie des barmen n’étaient pas parties à temps, et l’information n’est pas très bien passée. 

Vous : effectivement, ce salon n’avait pas bien commencé !

Roland : Oui, ensuite notre agent importateur indien nous a fait parvenir un fax nous expliquant la hausse brutale du prix des épices contenues dans nos sirops. Celle-ci était due à des conditions météorologiques particulièrement mauvaises, qui avaient sévi pendant toute la période de récolte. Du coup, les prix que nous annoncions sur les prospectus étaient faux, il a fallu les corriger au dernier moment au stylo, ce qui donnait une mauvaise image de Giffard. Par ailleurs, deux commerciaux avaient posé des congés payés la semaine du salon et un autre a été en arrêt maladie pour cette même période. Du coup, notre organisation a été réellement perturbée pendant ces quelques jours, vous savez ce que c’est ! Toujours les mêmes qui travaillent ! 
Vous : bien sûr, je sais que ces situations sont souvent stressantes.

Roland : Ensuite Pierre Houziaux n’était pas content parce qu’Edith avait mal évalué le coût du salon. Ensuite ils ont eu un petit accrochage à cause de cette mauvaise évaluation des coûts. En plus, finalement personne dans l’entreprise n’en a plus parlé, on n’a pas su si le salon avait vraiment eu des retombées positives. J’ai parfois eu l’impression que les clients n’étaient intéressés que par les cadeaux publicitaires ! Certains professionnels que je connais bien ont trouvé que le salon manquait un peu de références « métier » (état du marché des boissons, marchés et produits étrangers, nutrition…). Il y a eu beaucoup de passage, c’est sûr ! Il nous a d’ailleurs été difficile d’identifier certains gros clients. Mais par contre j’ai rencontré de nombreux concurrents, je ne sais pas si nous étions vraiment visibles parmi tout ce monde.
Vous : Oui effectivement, je comprends que cette situation a dû être difficile. Vous me parlez d'un écart de coût... où puis-je trouver les documents concernant les calculs du coût du salon ?
Roland : vous les trouverez sur l'intranet, Edith les avait saisis pour le service comptabilité, je pense que vous pouvez les consulter. 
Vous : je vous remercie beaucoup pour tous ces renseignements !
Roland : Mais franchement, dites, on ne va pas recommencer ça ? Personne n’a envie d’y aller…
Vous : rassurez-vous, nous allons étudier cette situation, et ensuite la Direction prendra les mesures les plus appropriées.
[image: image2.png]



Annexe 2 : Vous avez trouvé sur l’intranet le document sur les écarts de coûts pour le déplacement au salon.
CALCUL DES COÛTS ET ÉCARTS GLOBAUX 
SUR DEPLACEMENT AU SALON « NEW COCKTAIL 2009 » 
	ÉLÉMENTS
	RÉALISATIONS
	PRÉVISIONS
	COMMENTAIRES 

	Frais kilométriques 
	1020,00
	800,00
	Utilisation de 3 voitures au lieu de 2 prévues

	Hôtel
	600,00
	300,00
	Les chambres n’ont pas été confirmées et donc la réservation a été annulée, nous nous sommes rabattus sur un hôtel plus loin et plus cher

	Repas 
	460,00
	360,00
	Augmentation des tarifs entre la réservation et le salon



Annexe 3 : articles mis à votre disposition par Édith Tashen
Article n°1 : Choisir votre salon Xavier Lucron | LEntreprise.com | Mis en ligne le 14/01/2004
Voici quelques éléments pour mieux choisir votre salon professionnel : 
1 - le nombre de visiteurs : Sauf à avoir pour objectif principal une recherche de notoriété, les exposants s'intéressent davantage à la « qualité » des visiteurs qu'à leur nombre. La plupart des salons font d'ailleurs assez bien « le plein » de visiteurs. Pourtant, certains continuent de gonfler outrageusement leurs statistiques, allant parfois jusqu'à les tripler. Exigez leur certification par l'OJS (Office de justification des statistiques), qui vérifie la réalité des chiffres annoncés. Ne vous laissez pas influencer par les files d'attente pour juger du nombre de visiteurs. Elles dépendent avant tout de la capacité de l'organisateur à générer des pré-enregistrements (demandes de badges avant salon). 

2 - la segmentation des visiteurs : Demandez à l'organisateur quelle segmentation des visiteurs a été retenue. Par exemple, est-elle visible grâce à des badges de couleur différente pour chaque type de visiteurs et quels sont les services spécifiques offerts à chaque cible ? Connaître ces éléments vous incitera à construire en conséquence vos propres opérations d'invitation et d'accueil sur le stand. Lorsqu'il existe, usez sans modération du programme VIP. Il vous permettra de faire octroyer à vos meilleurs clients des privilèges afin de les inciter à venir au salon.

3 - la surface d'exposition et le nombre d'exposants : La surface d'exposition est révélatrice de la notoriété d'un salon. Mais il ne faut pas confondre surface brute et surface nette. Seule cette dernière importe vraiment car elle désigne l'espace occupé par les stands eux-mêmes. Essentiel également, le nombre d'exposants. Son évolution d'une édition à l'autre est un bon critère d'appréciation de la renommée d'un salon. Observez l'évolution du nombre d'exposants d'une année sur l'autre. C'est un bon indicateur de la renommée d'une manifestation
4 - le programme des conférences : Les conférences apportent un contenu « matière grise » au salon. Elles l'enrichissent en offrant davantage de hauteur à une manifestation qui, sinon, risque de rester cantonnée à la dimension d'une « foire de la profession ». Même si, en proportion du nombre total des visiteurs, seuls quelques centaines d'entre eux assistent aux conférences, notamment si celles-ci sont payantes. Les conférences constituent une excellente occasion de parler de votre savoir-faire et de vos produits devant un auditoire de choix. De plus, elles peuvent vous permettre de vous définir, vis-à-vis de vos concurrents et de vos clients, comme un exposant « qui compte ». Distinguez-vous de vos concurrents en participant aux conférences mises en place par les organisateurs.
 

Article 2 : Aménager votre stand Xavier Lucron | LEntreprise.com | Mis en ligne le 14/01/2004
[…] Pour la mise en scène de vos produits/services, soyez attentif à l'effet « quincaillerie » : vous ne pouvez pas tout montrer sur un stand ! Ceci est d'autant plus important qu'un visiteur ne passe pas plus de deux secondes à déterminer s'il doit s'arrêter ou non sur le vôtre. Votre activité doit donc y être immédiatement comprise. Or, une multitude de produits présents sur votre stand risque fort de parasiter sa lisibilité. Puisque vous devez restreindre leur nombre, privilégiez les nouveautés. Ce sont elles que recherchent avant tout les visiteurs et les journalistes. Limitez-vous à sept produits au maximum. […]
Article 3 : Organiser vos actions de communication Xavier Lucron | LEntreprise.com | Mis en ligne le 14/01/2004
Quelles animations devez-vous organiser ? Préférez celles qui démontrent votre savoir-faire, la valeur ajoutée de votre entreprise, à celles qui ne sont que pure forme. […] Si vous vendez sur votre stand, créez une offre « spécial salon ». Puisqu'un salon est un événement, jouez sur cette caractéristique pour « dramatiser » votre action par une date limite. Dans la majorité des contextes où la décision ne peut être prise instantanément par votre interlocuteur, octroyez votre remise ou avantage à tous ceux qui vous ont fait une demande de prix pendant la manifestation.
 
L'identification des supports promotionnels : Utilisez sans modération les « stickers » - les autocollants - annonçant la manifestation. Ils doivent vous être remis par votre organisateur de nombreuses semaines avant le salon. Collez-les sur tous vos documents, à commencer par les courriers commerciaux à destination de vos prospects et de vos clients actuels. Ces supports sont alors valorisés car ils acquièrent l'image événementielle liée à la manifestation. Surtout, n'oubliez pas de capitaliser sur votre présence au salon plusieurs semaines à l'avance. […] Un mois avant l'ouverture, vous pouvez aussi faire modifier votre attente téléphonique, avec une phrase du type : « Et retrouvez-nous sur le salon Lambda, du 12 au 14 mars prochain, sur notre stand n° 27. » 
Le lecteur de badges : La constitution d'un fichier regroupant tous les bons contacts que vous avez obtenus pendant la manifestation est absolument indispensable à une bonne rentabilisation de votre investissement salon. Mieux vaut opter pour un lecteur de badges, afin de connaître en temps réel ou différé les coordonnées des clients et prospects qui s'arrêtent à un moment ou un autre sur votre stand.

La valorisation des innovations : Un concours de l'innovation permet de mettre en valeur vos produits ou services innovants et constitue un puissant tremplin promotionnel pendant au moins un an, car les journalistes en sont friands.

Les invitations : Le rôle des organisateurs de salon, au-delà de l'appui logistique apporté à leurs exposants, est d'assurer la promotion de la manifestation. Mais le temps imparti par chaque visiteur est limité. Celui-ci n'explorera pas tout. De ce fait, mieux vaut inviter vous-même certains clients, prospects, fournisseurs, sous-traitants, distributeurs, banquiers, etc. Prévoyez une invitation gratuite ou une carte de demande de badge, et une lettre d'accompagnement. Ne négligez pas cette dernière : les tests montrent qu'elle accroît nettement les résultats, pourvu qu'elle ait un « vrai » contenu. Vous pouvez par exemple annoncer la remise d'un cadeau ou l'organisation d'une démonstration. En d'autres termes, « vendez » l'intérêt que le visiteur aura à passer vous voir. Expédiez vos invitations au moins six semaines avant la manifestation, de manière que vos destinataires aient suffisamment de temps pour pouvoir prévoir une journée entière de visite. 
Organisez un jeu-concours : Son objectif : constituer un nouveau fichier. Ne réservez par conséquent vos bulletins de jeu qu'aux destinataires dont vous avez loué l'adresse dans le cadre de votre opération de mailing. Si vous les distribuez aux visiteurs qui passent dans les allées du salon, outre le fait que cela soit généralement prohibé par l'organisateur, vous constituez un fichier de joueurs, non de clients potentiels. Et vous « gaspillez » votre force de vente sur des prospects non intéressés, donc inintéressants. Il existe une variante très efficace : le sweepstake. Il s'agit d'une loterie à l'envers, dont le tirage a déjà eu lieu au moment où l'invité reçoit votre mailing. Il s'ancre dans le présent et non dans un hypothétique avenir. Plutôt que de dire : « Venez déposer votre bulletin pour participer au tirage du [...] », il permet d'annoncer : « Le week-end dans un luxueux Relais & Châteaux a été attribué par huissier à trois de nos invités. Est--ce vous ? Pour le savoir, venez comparer votre numéro de participation avec la liste affichée sur notre stand [...]. »

Quels cadeaux offrir sur un stand ? Un visiteur se souvient mieux de vous si vous lui offrez un cadeau. Même les plus modestes : une miniature, un échantillon, un pin's, une règle coulissante en carton, un autocollant, une puce vocale... tout est susceptible d'étonner vos invités. Le cadeau est la récompense de l'effort fourni pour venir jusqu'à vous. Quel que soit le niveau de revenus du prospect, le moindre stylo en plastique est très couru. La folie du pin's en fut l'indéniable illustration. Très en vogue, les cadeaux à connotations environnementales - dans l'esprit Nature & Découverte - ou exotiques sont appréciés : blocs d'écriture en papier d'art (de type Canson), stylo en bois de rose, etc. Au détriment des gadgets électroniques, en partie tombés en désuétude... jusqu'à la prochaine mode !
Article 4 : Exploiter les retombées commerciales Xavier Lucron | LEntreprise.com | Mis en ligne le 14/01/2004
Après le salon, il faut relancer les nouveaux contacts pris et surtout évaluer le retour sur investissement de l'opération.
L'après-salon […] Nombre d'exposants, faute de temps et de ressources en termes de force de vente, négligent les contacts que leur participation au salon a engendrés, préférant se concentrer sur les dossiers qui se concrétiseront à court terme. Pour éviter cela, faites patienter vos interlocuteurs grâce à un simple mailing, expédié dès le début de la semaine qui suit la clôture du salon, les remerciant de leur visite et leur indiquant qu'ils recevront le complément d'information désiré dans quelques jours. Si vous le pouvez, organisez-vous pour pouvoir expédier depuis le salon, le jour même de la venue d'un invité, un e-mail, un fax ou un courrier de remerciement. C'est une excellente manière de démarrer une relation commerciale, très valorisante pour vous. 

Evaluer le ROI
 de votre stand : Il suffit d'additionner le chiffre d'affaires lié aux ventes réalisées sur votre stand, l'équivalent « contact utile » et le cumul des devis demandés. Puis de calculer les ratios qui en découlent.

- L'équivalent contacts utiles : les entreprises estiment de 225 euros à 450 euros le coût d'un rendez-vous classique mené par un commercial, du fait des frais de recrutement d'adresses, d'appel téléphonique de prise de rendez-vous, du temps passé par le commercial, des indemnités kilométriques, etc. Si vous avez réalisé 200 contacts utiles pendant le salon, et que vous évaluez le coût d'un rendez-vous commercial classique à 200 euros, votre équivalent contacts utiles sera de 200 contacts ~ 300 euros = 60 000 euros. 
- Le cumul des devis demandés : il consiste simplement à additionner les sommes en jeu pour connaître le chiffre d'affaires prévisionnel correspondant.
Voici les trois ratios les plus utilisés.
- R1 = coût total de votre stand / nombre de visiteurs venus sur votre stand. Ce ratio correspond au coût du contact utile utilisé en publicité.

- R2 = ventes + équivalent contacts + cumul des devis / coût total de votre stand. Ce ratio indique le retour sur investissement de chaque euro dépensé pour cette opération.

- R3 = nombre de visiteurs venus sur votre stand / nombre de commerciaux X nombre de jours de salon. Ce ratio désigne la « puissance de feu » de votre équipe commerciale, en mesurant sa capacité à générer des contacts. Vous pouvez ensuite le décliner pour chaque commercial, afin d'effectuer des comparaisons.


Annexe 4 : Demande d’inscription au salon « New Cocktail »

DEMANDE D’INSCRIPTION

3ème Salon « New Cocktail »

du Vendredi 21 au Dimanche 23 Août 2009

de 10 h 00 à 20 h 00

PARC CHANOT HALL 2 – MARSEILLE
RENSEIGNEMENTS PARTICIPANT

Nom ou raison sociale



Personne responsable



Adresse



Code postal et Ville



Téléphone



Télécopie



Messagerie @



Appellation à inscrire sur le panneau du stand (2 lignes maximum)

PRIX DU STAND PAR JOUR (Branchement électrique compris)

Tous nos stands disposent des équipements suivants : réserve, fond de stand, deux tabourets hauts, deux chaises, une multiprise 4 entrées.

TYPE « A »
2 m linéaire
190,00 HT
€


TYPE « B »
2 m linéaire + retour d’angle
230,00 HT
€


TYPE « C »
3 m linéaire
280,00 HT
€


TYPE « D »
3 m linéaire + retour d’angle
350,00 HT
€


OPTION COMPTOIR pour toue la durée du salon

Dimensions 120 x 50 x 105
50,00 HT
X

comptoir(s)
€


OPTION RÉFRIGÉRATEUR pour toue la durée du salon

Dimensions 
120 Litres
80,00 HT
X

réfrigérateur(s)
€


Dimensions
200 Litres
120,00 HT
X

réfrigérateur(s)
€


Frais de dossier et d’inscription obligatoire
€
50,00 €

Forfait obligatoire pour 200 invitations personnalisées
€
100,00 €

Invitations supplémentaires
40,00 €
X

liasse(s)
€


(40 € la liasse de 100)


TOTAL HT
€



TVA 19,60 %
€



TOTAL TTC
€


RÉSERVATION : 350 € d’acompte avant le 10 mai 2009 accompagné de la demande d’inscription. Toute demande non accompagnée de son acompte ne pourra être prise en considération.
Règlement libellé à l’ordre de A-WARE, 185 boulevard Michelet – 13009 MARSEILLE
Siège social : CEDEX 442 – 13 008 – MARSEILLE – N° SIRET : 383 730 231 00016 – NAF 748J

SOLDE : IMPÉRATIVEMENT POUR LE 15 juin 2009 pour acceptation définitive du dossier. L’attribution de votre n° de stand et l’envoi des 200 invitations forfaitaires (et supplémentaires si commandées) ne pourront être fait qu’après réception du règlement total du stand.





Signature et cachet du demandeur


Précédés de la mention « Lu et Approuvé »


« Pris connaissance du règlement général »


Annexe 5 : règlement du salon
ARTICLE 1 – ORGANISATEUR

Le 3ème Salon professionnel « New Cocktail » est organisé par A-WARE au Parc Chanot (Hall 2) de Marseille.

ARTICLE 2 – ADMISSION

· Les exposants devront être en règle vis-à-vis des services fiscaux et sanitaires.

· A-WARE ne pourra en aucun cas être tenu pour responsable d’éventuelles infractions constatées par les services fiscaux et sanitaires.

· Seules les demandes d’admission dûment remplies et accompagnées du paiement intégral de l’emplacement aux dates fixées pourront être prises en considération.

· Il est interdit aux exposants de sous-louer l’emplacement attribué.

· A-WARE se réserve le droit de réclamer une attestation de l’activité professionnelle de l’exposant et se réserve le droit d’une exclusion à tout contrevenant sans indemnité.

ARTICLE 3 – ATTRIBUTION DES EMPLACEMENTS

Cette attribution sera faite par l’organisateur en fonction du type d’emplacement choisi et payé suivant les disponibilités.

A-WARE se réserve le droit pour des raisons qui lui sont personnelles ou pour différents impératifs d’organisation ou de sécurité, de modifier les dimensions des emplacements.

ARTICLE 4 – INSTALLATION ET DÉMÉNAGEMENT DES STANDS

L’installation est réalisée par A-WARE. L’exposant pourra prendre possession de son stand le jeudi 20 août 200N à partir de 14h00 et jusqu’à 20 h 00. Les marchandises devront être réceptionnées à ce moment-là par les exposants eux-mêmes. En aucun cas A-WARE ne pourra être tenu pour responsable de la disparition des marchandises.

L’exposant devra être présent impérativement avant 9 h 00 le jour de l’ouverture, faute de quoi, A-WARE se réserve le droit d’attribuer la surface à une autre personne sans dédommagement possible. Prévenir en cas de retard au 04 91 00 01 02.

Un badge sera remis aux exposants. A porter impérativement. Les réserves de stockage ne sont accessibles que sur présentation du badge.

L'évacuation des emplacements devra être faite après la fermeture de l'exposition le dimanche 23 août de 20 h à 22 h et le lundi 24 août de 8 h à 11 h. A-WARE se réserve le droit de procéder à l'évacuation et à l'emmagasinage des marchandises aux frais, risques et périls de l'exposant et ce sans être tenu pour responsable des dégradations si le stand n'a pas été libéré dans le délai prévu.

L'exposant devra prendre son emplacement dans l'état où il se trouve et devra le laisser dans le même état à son départ.

Il est formellement interdit aux exposants de procéder à l'emballage ou à l'enlèvement de leurs échantillons avant l'heure de clôture du Salon soit le dimanche 23 août à 20 h.

ARTICLE 5 - PAIEMENT ET DÉSISTEMENT
Le montant global de la participation est dû au plus tard le 15 juin 2009. Le non règlement aux échéances fixées entraîne l'annulation du droit d'exposer sur l'emplacement attribué. En cas de désistement, les sommes versées au titre de la location du stand demeureront acquises à l'organisateur.

ARTICLE 6 - AMÉNAGEMENT GÉNÉRAL
· Parking gratuit aux exposants et visiteurs, voies d'accès privées pour les livraisons
· Transport : sortie autoroute MARSEILLE CENTRE

· Points "postes électriques"

· Un bar et une salle de réunion

· Un commissariat général

· Un service accueil
· Cabines téléphoniques payantes

· Un point d'eau

· Cartes d'exposant à retirer la veille.

ARTICLE 7 - AMÉNAGEMENT DES STANDS
· Enseigne individuelle normalisée 

· Stands équipés d'un fond de stand. De deux tabourets et de deux chaises. 

· Eau et glaçons sur place. Réfrigérateurs en option. 

· Décoration de l'exposition assurée par A-WARE. L'exposant sera autorisé à personnaliser son stand, sous contrôle et décision d’A-WARE. 

· Matériel autorisé : dépliants et tarifs. Prévoir rallonges et spots électriques. 

· Les exposants seront responsables des dommages que leurs installations apporteraient aux sols, planchers, bardages, etc., ainsi que des dégradations provenant d'un usage abusif. Ils devront supporter les dépenses des travaux de réfection et de nettoyage que pourraient entraîner leurs installations.
ARTICLE 8 – VISITEURS

Vendredi 21 août 2009 de 10 h à 20 h- Samedi 22 août 2009 de 10 h à 20 h-Dimanche 23 août 2009 de 10 h à 20 h

Le prix d'entrée est fixé à 5€. Les exposants pourront délivrer des cartes d'entrée gratuite pour leurs invités personnels qui mentionneront leur nom, adresse et activité. Ces cartes leur seront restituées à la fin du Salon. L'entrée sera gratuite aux représentants de la presse sur présentation de leur carte durant toute la durée du Salon.

ARTICLE. 9 - DESGUSTATION - VENTE À EMPORTER

La dégustation payante est interdite.

La vente à consommer sur place est autorisée uniquement aux stands prévus à cet effet et aménagés par A-WARE.

Il est bien entendu que les installations faites par l'exposant sur son stand ne pourront en aucun cas dépasser les volumes et espaces délimités par A-WARE. Néanmoins, la création d'une extension de stand en dehors de l'emplacement attribué, pourra être demandée. Elle fera l'objet d'une demande spécifique et sera facturée en supplément. Nous consulter.

La vente à emporter est autorisé sous l'entière responsabilité de l'exposant. Aucun stock, autre que celui autorisé sur le stand de l'exposant ne devra être en évidence, un emplacement spécialement réservé au stockage des marchandises destinées à la vente étant aménagé à côté de l'exposition. Chaque exposant disposera d'une palette de surface de stockage.

L'exposant s'engage à justifier du bien-fondé de toute information publicitaire concernant les qualités caractéristiques des produits présentés. D'une manière générale, ils s'engagent à n'effectuer aucune publicité susceptible d'induire en erreur d'éventuels acheteurs. Le stand devra obligatoirement être tenu par l'exposant lui-même ou personnel accrédité. Aucun démarchage, ni prospectus ne sera admis hors du stand attribué. La publicité par moyen de sono est interdite.

ARTICLE 10 - ASSURANCE ET RESPONSABILITÉ
L'organisateur ne peut être tenu pour responsable des dommages causés à des personnes ou à des objets. L'assurance souscrite par l'organisateur ne concerne que les risques pouvant lui être imputables.

A-WARE décline toute responsabilité en cas de perte, vol, casse, notamment pendant les périodes d'aménagement et de déménagement. Les exposants seront seuls responsables des dommages causés aux locaux et au matériel mis à leur disposition. Les adhérents sont tenus de souscrire à leurs frais une assurance individuelle "TOUS RISQUES" couvrant leurs risques Incendie, Vol ou autres relatifs à leurs marchandises et accessoires.

ARTICLE 11. RÉCEPTION DE MARCHANDISES
La réception des marchandises pourra intervenir le jeudi 20 août de 14 h à 20 h. Le denier délai étant fixé au vendredi 21 août à 8 h 30. A-WARE décline sa responsabilité concernant les pertes ou avaries ou autre dommage.

ARTICLE 12 - APPLICATION DU RÈGLEMENT
En signant leur demande d'admission les exposants s'engagent à accepter les prescriptions du présent règlement ainsi que toute disposition nouvelle qu’A-WARE pourrait être amenée à prendre dans l'intérêt de la manifestation.

Toute infraction aux dispositions du règlement peut entraîner l'exclusion de l'exposant contrevenant et ce, à la seule volonté de A-WARE, même sans mise en demeure. A-WARE se réserve le droit de réclamer une indemnité à titre de réparation des dommages subis et de prendre en gage les équipements du stand et les articles d'exposition appartenant à l'exposant contrevenant.

ARTICLE 13 - ATTRIBUTION DE JURIDICTION
Toutes contestations qui pourraient s'élever entre le signataire de cette adhésion et A-WARE seront portées devant les tribunaux de Marseille (13) seuls compétents de convention expresse entre les parties


Annexe 6 : Mail interne de M. Giffard, concernant l’organisation du concours
	DE
	Directrice service commercial

	A
	Assistant

	CC
	

	OBJET
	Organisation du concours de cocktails

	Bonjour,

Voici quelques précisions concernant les modalités de déroulement du grand concours de cocktails que je souhaite organiser durant le salon « New Cocktail ».

Je vous rappelle que ce salon se déroulera à Marseille dans le Hall 2 du Parc Chanot du vendredi 21 au dimanche 23 août 2009.

Les barmen souhaitant participer au grand concours ont la possibilité de s’inscrire soit :

· directement sur notre site internet jusqu’au 31 juillet 2009, fermeture du serveur à minuit.

· en se présentant à notre stand le vendredi 21 août 2009 de 10 h 00 à 12 h 00.

Pour le bon déroulement de l’épreuve nous sommes obligés de limiter le nombre de participants à 100.

L’épreuve se déroulera sur notre stand le samedi et le dimanche de 14 h à 18 h. Les candidats qui se seront inscris via notre site internet recevront leur horaire de passage par mail, pour les autres il leur sera communiqué de vive voix.

Le jury composé de visiteurs ou d’exposants volontaires donnera le nom du grand gagnant le dimanche à 19 h 00, lors de la clôture du salon.

Un voyage de quinze jours en Inde pour deux personnes dans un hôtel 5 étoiles (valeur : 6000 €) sera offert au gagnant. De plus tous les participants au concours recevront en cadeau 2 bouteilles de Mangalore.

Bonne journée,

B. Giffard



Annexe 7 : Note de Mme Tashen concernant la participation au salon « New Coktail 2010»
	Avrillé, le 05 mai 2009

Bonjour,

En prévision du salon « new cocktail 2010 », merci d’évaluer le coût de notre participation au salon « New Cocktail » en tenant compte des éléments suivants :

· Stand et équipements souhaités : 3 m linéaire avec un retour d’angle, 2 réfrigérateurs de 200 l et 2 comptoirs (pour l’organisation du concours).

· Prévoir de faire réaliser par A-WARE 300 cartes d’invitation destinées à nos clients.

· Dans le cadre de l’animation du stand nous avons fait réaliser des objets publicitaires par l’entreprise spécialisée CADOX, située en périphérie d’Angers : 

· 400 verres avec logo Giffard gravé (50 € HT le lot de 20)

· 200 casquettes « Mangalore » à 2,5 € HT l’unité

· 100 tee-shirts floqués Giffard pour 300 € HT

CADOX s’est engagé à nous accorder une remise de 10 % sur le total et à nous livrer gratuitement.

· 3 commerciaux seront présents pour animer le stand pendant toute la durée du salon. Ils partiront d’Avrillé le jeudi matin afin d’arriver la veille du salon et pouvoir déposer la marchandise. Le départ de Marseille ne pourra s’effectuer que le lundi matin après le rangement du stand.

· Le déplacement à Marseille s’effectuera avec un véhicule de l’entreprise, afin de faciliter l’acheminement des objets publicitaires et d’une palette de 50 cartons de 10 bouteilles de « Mangalore » destinées aux dégustations et au concours de cocktails. Pour Giffard, le coût de production d’une palette de « Mangalore » est de 2000 €.

· Frais de transports : D’Avrillé à Marseille (900 kilomètres) : 0,60 € HT le kilomètre et ajouter le Péage d’autoroute 125 € HT pour l’aller – retour

· Frais d’hébergement et repas :

· Hôtel :
chambre 2 personnes (2 lits « single ») = 60 € HT la nuit


chambre 1 personne = 45 € HT la nuit

· Repas :
forfait de 150 € par commercial pour toute la durée du salon y compris le trajet
· Le salaire d’un commercial (charges comprises) représente en moyenne pour Giffard un coût de 102,5 € par jour.

· Pour l’assurance « tout risque » obligatoire, il faut compter 120 € pour la durée du salon.
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185 boulevard Michelet – 13009 Marseille





Partie réservée à A-WARE





RÉGLEMENTS


Réservation par chèque n°	


Tiré sur	


Montant		Date		


Solde par chèque n°	


Tiré sur 	


Montant		Date		






































Bruno Giffard


PDG





Edith Tashen


Manager commercial





Pierre Houziaux


Manager service comptabilité





Jean-Denis Vincent


Manager service production





6 commerciaux





Moursil Abedou


Manager administratif





2 aide-comptables





1 assistant


1 secrétaire





16 ouvriers





Vous : Camille Fournier


Assistant du manager








� return of investment / retour sur investissement







