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Remerciements 

 

 

 

 

 Au cours de ces trois mois de stage opérationnel en marketing passés au sein de la 

société Cinétrain, plusieurs personnes ont été particulièrement attentionnées quant à mon 

int®gration dans lôentreprise ainsi quôau suivi de mes d®marches. Ces personnes ont ainsi 

contribué à me rendre ce stage très instructif, tant au niveau humain que professionnel. 

 

 

 Je tiens donc ainsi à remercier chaleureusement : 

 

 

 Philippe Gomez et Francis Bussière, co-g®rants de la soci®t®, pour la confiance quôils 

môont accordée dans la réalisation de mes projets. 

 

 Valerie Sené, directrice marketing de Cinétrain et également ma tutrice interne tout 

au long de ce stage, pour ses pr®cieux conseils et le temps quôelle môa accord® durant  ma 

mission. 

 

 Lôensemble du personnel du siège de Cinétrain, pour sa gentillesse et sa disponibilité, 

qui môa permis de travailler dans des conditions optimales. 

 

 

 Le personnel du kiosque Cinétrain de Paris Gare de Lyon, que jôai fr®quemment 

côtoyé durant la mise en place de  lôopération marketing. 

 

 

 Isabelle Lacour, ma tutrice de stage à lôIDRAC,  pour sa disponibilité et ses conseils. 

 

 

 

 

 



 5 

Synthèse introductive 

 

Si passer trois mois au sein de la société Cinétrain sôest r®v®l® °tre une exp®rience 

riche dôenseignements dans le monde du travail, lôenrichissement personnel dont jôai profité 

a été sans égal, de par la cohérence de la mission avec ma formation Marketing & 

Management ¨ lôIDRAC, mais aussi grâce aux  différentes personnes rencontrées. 

 

Pleinement intégré dans une structure dynamique, évoluant sur un marché porteur et 

jouissant dôun concept fort, jôai b®n®fici® durant ces trois mois dôun appui solide de la part de 

ma tutrice de stage qui môa permis de faire de cette mission une exp®rience inoubliable et 

une vraie opportunité pour moi. 

 

La mission qui môa ®t® confiée a consisté à mettre en place une opération marketing 

sur le kiosque de la Gare de Lyon, et rentrait alors dans le cadre dôun processus de 

recrutement et de fidélisation de la clientèle de la société Cinétrain. Il sôagissait alors de 

prendre en main lôensemble des phases permettant lôaboutissement dôune op®ration 

commerciale ponctuelle tout en visant des objectifs quantitatifs et qualitatifs validés par la 

direction. 

 

En môimpliquant de fa­on enti¯re dans la soci®t®, jôai pu alors exploiter au maximum 

la notion dôop®rationnalit® au cours de ma mission. Véritable mise en pratique de deux ans 

dôenseignement en marketing, elle sôest alors r®v®l®e extrêmement bénéfique pour moi.  

 

 

 Jôai ainsi vécu trois mois rythmés par de nombreuses expériences et opportunités, et 

ait ainsi eu la possibilité de découvrir un métier, le marketing, tout en confrontant mes 

connaissances à la réalité du terrain. 

 

 

La rédaction de ce rapport sôarticule tout dôabord autour dôune présentation du 

contexte dans lequel évolue la société Cinétrain, son environnement ainsi que son marché, 

puis par une présentation de la mission qui môa ®t® confi® durant ces trois mois, les objectifs 

et les résultats obtenus. Enfin, un bilan fera lôobjet dôune troisi¯me partie. 



 6 

 

Partie 1 

 

Le contexte : Cinétrain, ou la magie du Cinéma dans le train 

 

 

 

1.1  Présentation de Cinétrain 

 

 

 Cinétrain est une SARL établie au capital de 68 950 ú et qui compte 78 salari®s dans 

lôensemble du territoire français. Créée en 2001 par Philippe Gomez et Francis Bussière, la 

société offre aux clients de la SNCF grandes lignes (TGV) et lignes traditionnelles hors TGV 

la possibilité de louer un lecteur DVD portable, afin quôil puisse regarder un film dans le train. 

Première entreprise à offrir un service de divertissement privé à bord des TGV, Cinétrain 

propose à sa clientèle un concept simple : loué au sein dôun kiosque en gare de départ, le 

« kit » Cinétrain (compos® dôun lecteur DVD portable, dôun ou plusieurs films et dôun casque 

audio) est utilisé durant le trajet et restitué dans un autre kiosque en gare dôarriv®e. Ce 

concept très novateur est vite introduit par les médias et génère une forte satisfaction auprès 

des utilisateurs, la plupart du temps ravis de constater quôun ennuyeux voyage en train peut 

devenir une agréable séance de cinéma.  

 

 

 Au 2 Juillet 2001, au lancement du service en gare, 3 agences sont ouvertes : Paris 

Gare de Lyon, Lyon Part-Dieu et Marseille Saint-Charles. Ces implantations sont un choix 

stratégique important pour Cinétrain, qui se positionne le long dôun axe SNCF majeur. En 

2002, et cela dans une perspective de développement, sont ouverte 5 nouvelles agences : 

Aix-en-Provence, Bordeaux, Lille, Montpellier et Paris Montparnasse. Cinétrain privilégie 

alors dans une stratégie de conquête, en visant comme objectif  ¨ terme dô°tre pr®sent dans 

un maximum de gares. De part son concept novateur et son positionnement plutôt high-tech, 

Cinétrain ne pouvait pas rester en marge dôinternet et en 2002, la soci®t® cr®e son site 

institutionnel et y adjoint un module de réservation en ligne avec un système de paiement 

s®curis® int®gr®. En 2004, un num®ro de centre dôappel est mis en place. Dôabord 

externalisé, il sera repris en interne, Cinétrain faisant de lôaccueil t®l®phonique 

(renseignement et assistance, réservation en ligne) un levier majeur de sa politique 
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commerciale. Cette même année débutent les négociations avec la Compagnie des Wagons 

Lits, filiale du groupe Accor qui détient le quasi-monopole de la restauration ferroviaire et qui 

est subventionnée par la SNCF. Ce processus se déroule en vue de la création du service 

On-board, qui permettrait  alors de retrouver lôoffre Cinétrain directement dans les trains. 

Cette d®marche entre alors dans un contexte dôappel dôoffre ¨ lô®largissement des services 

propos®s ¨ bord des trains. Lôoffre Cinétrain rentre alors parfaitement dans leur stratégie et 

rejoint le nouveau slogan de la SNCF : « Des id®es dôavance ». Cinétrain y voit alors la 

possibilité de se développer à grande échelle.  La Compagnie des Wagons Lits ayant pris la 

décision de ne pas internaliser la logistique, il est demandé à Cinétrain dôassurer la partie 

avitaillement et désavitaillement des trains en matériel. Cinétrain ouvre donc 6 Centre de 

Recomplétage le 10 Mars 2005. 

 

 Les créateurs de Cinétrain voient en la soci®t® la proposition dôun service facilement 

modulable, qui offre de r®elles possibilit®s dô®volutions, et sont actuellement en n®gociations 

avec différentes compagnies aériennes, autoroutières, ou encore maritimes. Equipée de 

matériel de dernière génération, la société met un point dôhonneur ¨ suivre constamment 

lôavanc®e technologique au niveau de ses produits et pr®pare actuellement le remplacement 

du lecteur DVD vers un autre support numérique, dans lôintention de proposer un contenu 

plus attractif, en démultipliant ainsi lôoffre. 

 

Disposant dôun catalogue de plus de 700 films, Cinétrain a également développé une 

activit® Vid®oclub depuis 2003. Disposant de plus dôappareils de restauration de CD et DVD, 

la soci®t® est en mesure dôapporter ce service suppl®mentaire à sa clientèle. Certains 

kiosques présentent également divers produits dérivés du cinéma à la vente. 

 

 Enfin, Cinétrain dispose dôun service Grands Comptes, qui est en mesure 

dôapporter une offre sur mesure aux clients voyageant en groupe, par le biais de Tour 

Opérator, de Comit®s dôentreprisesé 

 

 

 

Cf Annexe N°1 
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1.2   L’organisation et le fonctionnement de la société 

 

 

 

Etabli dans le centre de Paris, le siège social compte  12 salariés permanents qui 

regroupent les services marketing, financier, recherche et développement et  juridique. 

Cinétrain dispose ®galement des services dôun infographiste qui g¯re le d®veloppement du 

site internet et crée les visuels qui seront par la suite destinés aux supports publicitaires. Le 

reste des salariés sont quant à eux affectés aux missions sur le terrain. 

 

 Ainsi et avant tout, La société Cinétrain sôorganise autour de deux p¹les : le service 

en kiosque et le service « on-board », récemment mis en place.  

 

 

 

A ) Le service en kiosque : le service traditionnel de Cinétrain 

 

 

 Le service de location en kiosque existe depuis 2001 et sôorganise autours de 8 

agences, réparties sur lôensemble de la France, au niveau des axes majeurs de la SNCF en 

terme de trafic : Paris Gare de Lyon, Lyon Part-Dieu, Marseille Saint-Charles, Aix-en-

Provence, Bordeaux, Lille, Montpellier et Paris Montparnasse. Chaque kiosque est composé 

dôune équipe dôenviron 3 personnes et dirigé par un responsable dôagence, en relation 

constante avec la direction de Cinétrain. Chaque responsable dôagence se porte garant du 

respect des horaires en interne et sôimplique de façon complète dans la gestion de son 

agence. Ils sont régulièrement convoqués au cours de réunions pour faire le point sur leurs 

objectifs et sur la politique commerciale à mener.  

 

 Les kiosques sont soumis à une réglementation particulière. En effet, présents dans 

les gares et donc int®gr®s au sein dôune structure appartenant ¨ la SNCF, ils doivent ainsi 

répondre à un certain nombre de normes, notamment lôobligation dô°tre le plus transparent 

possible : le voyageur SNCF doit °tre en mesure de voir ¨ lôint®rieur du kiosque. Le 

périmètre accordé à chaque agence est lui aussi négocié et son emplacement lui est 

attribué de façon à ne pas g°ner les pi®tons en gare. Ainsi, on note dôimportantes 

différences de taille entre les agences. Chaque kiosque stocke un nombre aléatoire de 
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lecteurs DVD portable, variant de moins dôune dizaine ¨ lôagence de Lille ¨ plus de 220 pour 

celle de Paris Gare de Lyon. Ces écarts de chiffres  sont du au fait que le stock est flottant, 

quôil accompagne les clients de Cinétrain dans leurs voyages, et change donc très souvent 

de point de location. Lôensemble du mat®riel Cinétrain suit donc la même logique et plus 

particulièrement les DVD, qui sont tantôt disponibles dans une agence, tantôt dans une 

autre, et cela en fonction de la demande. Les stocks des agences sont très variables et 

dépendent principalement du taux de fréquentation de la gare. 

 

 Cinétrain disposant ¨ lôheure actuelle dôun catalogue de plus de 700 titres, la soci®t® 

privilégie principalement ses plus importantes agences, comme celles de Paris, pour y 

proposer à sa clientèle un choix parmi environ 300 titres. Cinétrain propose ainsi dans ses 

agences une large sélection dans de nombreux genres cinématographiques : Action, 

Aventure, Com®die, Fantastique, Thriller, Horreur,éDe plus, une certaine partie des DVD 

est réservé à un public jeune, voir très jeune, ce qui est très apprécié par la clientèle (En 

effet, il est fréquent de voir des parents venir louer un film pour leurs enfants, afin de 

b®n®ficier dôune certaine tranquillit® dans le train). 

 

Le concept est simple : après avoir sélectionné son film, le client fait enregistrer la 

location auprès du personnel Cinétrain, qui lui remet a ce moment là un lecteur DVD, une 

batterie ad®quate ainsi quôun ou deux casques audio selon son choix, le tout dans une 

sacoche pour faciliter son transport. Lors de sa visite chez Cinétrain, le client à la possibilité, 

au tarif de 11,95ú, dôacqu®rir la carte Adh®rent en plus dôune location standard, qui lui 

permettra par la suite de b®n®ficier dôun tarif de 9,95ú sur ce type de location. Apr¯s lôavoir 

visionné et une fois son voyage terminé, il devra se rendre au kiosque Cinétrain présent 

dans sa gare dôarriv®e et rendre le mat®riel, soit au personnel si le kiosque est ouvert ou 

bien dans un caisson automatique de réception si celui-ci est fermé. Le paiement se faisant 

uniquement par carte bancaire, il fera lôobjet dôun débit automatique de 500 ú en cas de 

dégradation ou de vol du matériel.  

 

 

 

Cf Annexe N° 2 et 3 
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B) Le service « on-board » : un nouveau moyen de conquête 

 

 

 Mis en service en Mars 2005, le service « on-board » propose aux utilisateurs du TGV 

de retrouver lôoffre Cinétrain directement en voiture bar. Etablie dans le cadre dôun accord 

avec la Compagnie des Wagons Lits, cette possibilité de louer du matériel Cinétrain promet 

à la société un développement certain, dans la mesure ou elle permet, dôune part, de 

satisfaire les clients r®guliers nôayant pas eu le temps de louer en kiosque et, dôautre part, de 

faire connaître Cinétrain auprès des autres voyageurs. Il sôav¯re cependant que ce service 

génère un certain nombre de contraintes, notamment sur le plan logistique. En effet, sôil est 

possible de stocker un nombre important de lecteurs au sein des kiosques, le faire à bord 

dôun TGV devient plus difficile. De ce fait, chaque train ne dispose que de 6 lecteurs et films 

DVD, ces derniers représentant exclusivement des nouveautés. Chaque train avitaillé par 

les agents « on-board » de Cinétrain se voit alors remettre une valise, qui contient alors 6 

lecteurs DVD, batteries et films, ainsi que 12 casques (il est possible de regarder un film 

avec deux casques audio par lôinterm®diaire dôune prise sp®cifique, fournie sur demande). 

Ces valises sont identifiées par des bordereaux, remises au personnel de la Compagnie des 

Wagons Lits, inventoriées et r®cup®r®es ¨ lôarriv®e du train par le personnel de Cinétrain  Au 

sein de nouveau service, le kit classique est disponible au tarif exclusif de 10 ú, et payable 

uniquement en carte bancaire.  

 

Ce partenariat mis en place représente ainsi une opportunité pour la Compagnie des 

Wagons Lits, dans la mesure ou chaque venue au bar pour une location de lecteur DVD 

permet à la compagnie de proposer en complément nourriture et boissons. Ce phénomène 

conduit alors le client de Cinétrain à parfois élargir sa location à des achats divers pouvant 

agrémenter son voyage. Sôil est actuellement constaté que 80 trains sont avitaillés chaque 

jour, les négociations avec la Compagnie des Wagons Lits permettront très prochainement 

dôavoisiner les 300 trains par jour, ce qui permet aux dirigeants dôenvisager un avenir tr¯s 

prospère pour cette activité encore en phase de démarrage. 

 

 

Pour faire face aux problématiques de stockage engendrées par le lancement de 

cette activité, Cinétrain a alors ouvert, depuis mars 2005, un certain nombre de centres de 

« recomplétage » (les « CDR »). Ces centres jouent alors un rôle de lieu de stockage pour 

lôensemble du matériel destiné à alimenter les trains. Ils sont également un endroit ou les 
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batteries des lecteurs DVD sont chargées en permanence. Ces CDR sont en relation 

permanente avec le siège et déploient une logistique qui se met en place progressivement. 

Disposant ®galement de lôapplication informatique qui g¯re lôensemble du mat®riel de 

Cinétrain, les centres de recomplétage garantissent ainsi une traçabilité, essentielle à la 

bonne tenue dôun stock. Actuellement au nombre de 6, ils seront 9 prochainement avec 

lôouverture des CDR de Toulouse, de Nice et Lille. Ces démarches rentrent alors 

intégralement dans le cadre de la politique de conquête de la société, qui vise ainsi à élargir 

ses champs dôaction pour pouvoir fortifier sa pr®sence sur le marché. 

 

 

Cf Annexe N° 4 

 

1.3  Le marché 

 

 

La société Cinetrain évolue sur le marché du loisir, et plus précisément sur le marché 

du loisir « Vidéo ». Si le marché du loisir reste un terrain extrêmement vague, celui du loisir 

Vidéo sôest ®norm®ment d®velopp® depuis le d®veloppement croissant de la technologie 

numérique, en particulier celui du DVD, qui a eu un succès incontestable. On note ainsi que 

le DVD  a représenté à lui seul en 2001, année de création de la société, plus de la moitié 

des ventes et locations réunies.  

  

Le marché de la vidéo reste alors un des seuls qui échappe à la morosité 

conjoncturelle, comme en témoigne le marché cinématographique, actuel solide pilier de 

croissance. En effet, les films à succès trouvent très tôt un moyen de se pérenniser  par 

lô®dition DVD, véritable révolution depuis les cassettes VHS. De plus, si le délai de sortie 

dôun film au support vid®o a ®t® dôun an de 1983 ¨ 2001, il a ®t® ramen® depuis cette ann®e 

à 6 mois, ce qui incite fortement les consommateurs à revoir les succès projetés dans les 

salles de cinéma quelques mois plus tôt.  

 

Cependant, si le segment du marché du loisir vidéo le plus dynamique représentait la 

location en 2001, il apparaît que le plus porteur ¨ lôheure actuelle est sans conteste celui de 

la vente. En effet, le marché locatif est sinistré : pénalisé par des droits locatifs très lourds, 

peu soutenu par les éditeurs et perçu comme un commerce de proximité non valorisé, ce 

marché est de plus victime de la concurrence de la vente des DVD et du trafic (copie 
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illégales, téléchargement,é). Mais il appara´t que le DVD  a r®ussi ¨ sôimposer depuis 2000 

comme le support le plus dynamique du marché de la vidéo. Ainsi en France, la distribution 

a été marquée, en 2002, par le très fort développement du DVD. Les ventes de ce type de 

support ont alors largement dépassé celles des VHS. On note que si le DVD représentait 

33,9 % du niveau dôactivit® des ®diteurs distributeurs en 2000, il repr®sentait 53,7 % au 

cours de lôann®e 2001, soit une hausse de 19 ,8 %. Chez lôensemble des distributeurs, 

lôenvolée du DVD est fulgurante. Chez Pathé par exemple, les ventes de DVD en volume ont 

connue une hausse de 111% en volume au cours de lôann®e 2002.  

 

 

 Cependant, si le march® du DVD semble aujourdôhui °tre arriv® ¨ maturit®, celui de la 

location à bord des trains continue de présenter un potentiel favorable, et cela pour 

plusieurs raisons. Tout dôabord, il existe un faible nombre de loisirs propos®s dans le train, 

m°me sôil est  vrai que depuis quelques ann®es le ph®nom¯ne de d®mocratisation des 

nouvelles technologies a amené de plus en plus de voyageurs à utiliser eux-mêmes leurs 

propres ordinateurs portables. Ensuite, la hausse du trafic TGV est constatée avec une 

moyenne de plus de 700 trains par jour, et cela du en parti au succès du TGV Méditerranée, 

lanc® en 2001 (plus de 11 Millions de voyageurs en 7 mois dôexploitation). Cette hausse du 

trafic est suivie dôune fr®quentation accrue qui fait du train le premier mode de transport 

intra-communautaire. Toujours plus rapides, les trains permettent alors de faire face aux 

al®as du transport a®rien (retards, gr¯ves, attente lors de lôenregistrementé). De plus, la 

marque TGV est déjà présente en Belgique, en Italie et en Suisse et le sera très 

prochainement en Allemagne (cr®ation dôici 2010 de la ligne Est-Europ®enne) ainsi quôen 

Espagne. Enfin, lô®tendue du r®seau et lôobtention en 2001 dôun contrat national avec la 

SNCF sont dôautres facteurs cl®s de succ¯s qui garantissent ¨ Cinétrain une couverture 

optimale. 
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1.4 Perspectives de développement 

 

 

 

                                                                                                 Lecteur DVD portable 

Ferroviaire 

   Téléphone 

Aérien 

                                  Marché du transport              Technologies PMP 

Maritime 

 PS2 

Route 

              Contenu 

                                                                                                                   Films 

                                       Jeux                                                  Musique 

 

 

 

 

 La société Cinétrain est actuellement en plein phase de croissance et les 

perspectives de développement sont multiples. Tout dôabord, au sein du march® du 

transport, différents domaines intéressent la société, qui a dors et déjà entamée des 

négociations avec la Royal Air Maroc (compagnie aérienne) dans le cadre du lancement de 

lôactivit® Cinésky, la compagnie Britanny Ferries (transport maritime) dans le contexte de 

lôactivit® Cinésea, Eurostar et Thalis en restant sous le nom de Cinétrain , ainsi quôavec 

Total (pour permettre la location sur lôautoroute tr¯s prochainement) sous lôenseigne 

Cinéroad. 

 

 En termes de contenu, Cinétrain prépare actuellement le support remplaçant du 

lecteur DVD. Nommé PMP (Portable Media Player) 
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Partie 2 

 

Mission : Mettre en place une opération marketing sur un kiosque 

 

 

 

 

 La mission qui môa ®t® confi®e au cours de ces trois mois au sein de la société 

Cinétrain a consisté à concevoir et mettre en place une opération marketing sur un kiosque, 

en lôoccurrence celui de Paris Gare de Lyon, le plus fréquenté. 

 

 Cette mission correspondait alors parfaitement aux exigences de lôIDRAC, en 

dégageant à la fois un côté opérationnel et un côté théorique. Tout dôabord, lôaspect 

opérationnel a été très largement exploité, dans la mesure ou la direction de Cinétrain môa 

v®ritablement laiss® libre cour dans la mise en place de lôop®ration. Jôai pu ainsi prendre en 

charge lôintégralité des processus et ait  ainsi véritablement joué un rôle actif dans 

lôentreprise de par cette autonomie. Ensuite, tout au long de ces trois mois, il a vraiment été 

question pour moi de mettre en pratique lôensemble des connaissances marketing 

enseign®es ¨ lôIDRAC durant ces deux premi¯res ann®es de formation. A ce niveau l¨, jôai 

pu bénéficier du soutien permanent et très formateur de la directrice marketing dans mes 

démarches. 

 

 De plus, il est apparu clairement que ce stage rentrait dans la continuité de celui 

dôobservation effectué en 1ère année, et devait ainsi me permettre de poursuivre cette 

découverte du monde du travail, tout en acquérant plus de responsabilités. Par ailleurs, il 

sôest av®r® quôint®grer Cinétrain était une réelle opportunité pour moi de découvrir un 

secteur dôactivit® attrayant et surtout un service novateur, ce qui je pense ¨ ®t® d®terminant 

sur ma forte motivation. 

 

 Enfin, très impliqu® dans la soci®t®, jôai pu b®n®ficier de la confiance de la direction, 

ce qui môa amen® ¨ souvent d®passer le cadre de ma mission et ¨ travailler sur certains 

projets (partenariats,é) de façon autonome et indépendante. 
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 2.1  Présentation de la mission 

 

 

 Le sujet de lôop®ration marketing ¨ mener a fait lôobjet dôun important d®bat. En effet, 

si le budget 2005 affecté au marketing est déjà beaucoup sollicité en cette période cruciale 

pour Cinétrain (travaux de refonte des kiosques et lancement à venir dôun magazine gratuit 

dôinformations), il fallait donc réussir à trouver un compromis entre efficacité et coûts 

raisonnables. Au mois dôAvril se sont donc suivies diff®rentes s®ances de travail avec la 

directrice marketing afin de statuer sur un concept accrocheur et en cohérence avec 

lôunivers du cin®ma, afin dô°tre le plus proche possible de la promesse client qui vise ¨ offrir 

une séance de cinéma à bord du train. Ainsi et après mûre réflexion, il a semblé intéressant 

dôint®grer un ®l®ment tr¯s proche des salles de cin®ma : le popcorn. Confiserie « officielle » 

des cinéphiles et très appréciée des petits comme des grands, le popcorn sôest donc ®tabli 

comme un support idéal pour cette opération marketing. Ensuite, si la Fête du Cinéma avait 

®t® annonc®e au 26,27 et 28 Juin, il môa alors paru int®ressant dôutiliser cet ®v¯nement 

culturel comme deuxi¯me support de lôop®ration ç popcorn » et ainsi faire coïncider les 

dates entre elles (m°me si je nôai pas r®ussi ¨ obtenir les droits dôimage du logo de cet 

évènement) 

 

  

 A ) Le plan dôaction 

  

 Très rapidement, et ce dans un souci de r®pondre aux imp®ratifs li®s au temps, jôai 

mis en place un plan dôaction afin de respecter les d®lais impos®s par Cinétrain.  

 

 

Dates 
 

Objectifs 
 

Moyens 

  
Avril  

 

¶ Formuler un concept  

dôop®ration 

 

¶ Réflexion 

 

 
 

 
1er Mai - 20 Mai 

 
 
 

¶ Etudier la faisabilité 

de lôop®ration                                       

 

¶ Calculs financiers 

¶ Création et 

administration dôun 

sondage 

¶ Analyse et bilan 
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20 Mai - 8 Juin 
 
 
 
  
 

 
 
 
 
 
 

¶ Elaborer lôop®ration 

 
 

 
 

¶ Réflexion et définition 

des standards 

¶ Prise de contacts et 

étude de devis 

¶ Rendez-vous 

¶ Contact pour 

partenariats 

 

 
 
 

9 Juin  
 
 
 

 
 

¶ Pr®senter lôop®ration 

au comité de direction 

et le convaincre 

 
 
 

¶  Power Point  
 

 
 
 
 

9 Juin - 22 Juin 
 
 

 
 
 
 

¶ Finaliser lôop®ration  

 

¶ Etude, création et mise 

en place de la PLV  

¶ Commandes 

¶ Briefing de lô®quipe de 

Gare de Lyon  

 
23 Juin  

 

 

¶ Lancement de 

lôop®ration Popcorn 

 

¶ Livraison du Popcorn 

du siège vers Gare de 

Lyon et suivi des stocks  

 
 
 
 

23 - 30 Juin 

 

¶ Assurer la logistique et 

suivre lô®volution de 

lôop®ration 

 

¶ Réapprovisionnement et 

suivi des stocks 

 

¶ Déplacements sur le 

terrain 

 
 

30 Juin 

 

¶ Fin de lôop®ration et 

bilan 

 

¶ Synthèse 

  
 



 17 

B ) Les différentes actions menées 

 

- La conception de lôoffre  et lô®tude de faisabilit®  

 

 

 Une fois le support « popcorn è valid®, jôai eu pour mission de d®velopper lôoffre en 

détail, et ainsi de trouver un compromis entre les intérêts de Cinétrain et ceux  de sa 

clientèle. Etant inexpérimenté dans ce type de d®marche, jôai dôabord mis au point  diverses 

propositions dôoffre qui se sont av®r® °tre irr®alisable en terme dôinvestissements et jôai donc 

pu b®n®ficier de lôexp®rience de ma tutrice de stage,  qui môa ®paulé tout au long de ma 

mission, avec laquelle jôai pu travailler sur le contexte dans lequel le popcorn serait remis 

aux clients (notamment sur la question de gratuit® et sur les diff®rentes possibilit®s dôoffres 

possible) Ayant ainsi étudié ces offres complexes, jôai par la suite proposé une offre plus 

simpliste, qui a été validé par la direction : 

 

 - Du 23 au 30 Juin et uniquement sur le site de Gare de Lyon : A lôoccasion de la F°te 

du Cinéma, chaque client recevra un sachet de popcorn gratuit pour toute location standard 

dôun kit Cin®train (Lecteur DVD, film, casque). Les adh®rents accompagn®s dôenfants de 

moins de 12 ans auront quant à eux le privilège de recevoir une portion supplémentaire (un 

sachet par adhérent accompagné) 

 

Ainsi, il est apparu comme une n®cessit® dô®tablir une ®tude de faisabilité, afin de 

déterminer dans quelle mesure cette opération est rentable, c'est-à-dire à partir du moment 

ou elle atteint son point mort, et si elle intéresse suffisamment la clientèle de Cinétrain. Tout 

dôabord, en me basant sur les co¾ts dôexploitation du kiosque de Gare de Lyon, et sur le 

budget approximatif consacr® ¨ lôop®ration, jôai d®termin® ainsi les objectifs ¨ atteindre afin 

que lôop®ration soit rentable. Une fois ce seuil de rentabilit® calcul®,  jôavais ainsi un premier 

aperçu des résultats que je devais obtenir. Par la suite, il môa paru judicieux de mettre en 

place une enquête afin de voir dans quelle mesure cette opération intéresse les clients de 

Cinétrain, de faire le point sur leurs préférences concernant les aspects pratiques, et surtout 

de déterminer une cible à atteindre. Jôai alors administré lôenqu°te du 1er Mai au 20 Mai 

auprès de 100 clients Cinétrain et cela directement sur le kiosque de la Gare de Lyon, afin 

de pouvoir procéder à une analyse cohérente par la suite.  

Cf Annexe N° 5 
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- Lô®laboration de lôop®ration 

 

 

Une fois lôenqu°te termin®e, jôai pu constater quôun type de client¯le se démarquait 

des autres et semblait représenter des opportunités pour Cinétrain. Un client exceptionnel, 

int®ress® par lôop®ration et non titulaire de la carte dôadh®rent est apparu alors comme être 

la cible à atteindre, dans la mesure ou un des principaux objectifs de lôop®ration ®tait de faire 

découvrir Cinétrain et ainsi de développer une notoriété autour de la société (cf 2.1 La 

définition des objectifs). Lôensemble des processus sôest donc ax® de mani¯re ¨ ce que 

cette cible soit la plus aisément captée. 

 

 Dans un premier temps, il  a été avant tout question pour moi de réfléchir sur les 

standards de lôop®ration, c'est-à-dire de statuer sur les quantités de popcorn et de la PLV 

ad®quate ¨ adopter durant lôop®ration. Pour ainsi pouvoir obtenir un aperçu de la 

fr®quentation ¨ cette p®riode de lôann®e, je me suis alors report® aux r®sultats enregistr®s 

lôann®e pr®c®dente ¨ la m°me p®riode. Apr¯s avoir obtenu une première estimation, je me 

suis également appuyé sur les résultats des mois précédent mon arrivée afin de tenir 

compte de la continuité des résultats de 2005, légèrement en baisse par rapport à ceux de 

2004, et ainsi dôavoir une extrapolation cohérente. 

 

 Ensuite, dans un second temps, jôai alors commencé à rechercher les différentes 

possibilités de commander du popcorn en petite quantité. Problématique évidente 

puisquôapr¯s °tre entr® en contact avec la société Sphère Production, le plus important 

grossiste de Popcorn en France, jôai appris quôil existait extr°mement peu de grossistes 

travaillant dans des quantités aussi « infimes » (moins de 2 palettes à la livraison). 

Cependant, jôai toutefois ®t® mis en relation avec la soci®t® France Popcorn, fournisseur de 

lôensemble des cin®mas fran­ais, dont le g®rant sôest av®r® tr¯s int®ress® par le concept de 

cette opération « Popcorn » Ayant re­u un devis de cette soci®t®, jôai toutefois pris rendez-

vous avec son gérant afin de faire le point ensemble sur le type de popcorn, le support dans 

lequel il sera vendu et le grammage par sachet. 

 

 Dans un même temps, et cela dans le but dôinformer le maximum de personnes ¨ 

propos de cette opération « popcorn », il môa sembl® int®ressant dôessayer dô®tablir des 

partenariats. Jôai ainsi rencontr® la plupart des commer­ants de la Gare de Lyon. Cette 

démarche consistait dans un premier temps pour moi à présenter Cinétrain et lôopération 
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Popcorn afin dans un deuxi¯me temps dôessayer de voir sôil ®tait possible dôeffectuer un 

®change de visibilit®. Côest ainsi que jôai pu finaliser un partenariat avec lôenseigne Sephora 

qui dispose dôune boutique en gare de Lyon. Ce partenariat sôest d®roul® selon les 

conditions suivantes : Au cours de la semaine pr®c®dent lôop®ration ainsi que pendant sa 

dur®e, la directrice du magasin sôest engag®e ¨ glisser un flyer annon­ant lôop®ration dans 

chacun des sacs remis à ses clients. En contrepartie, Cinetrain et moi-même nous sommes 

engagés à laisser dans chacune des sacoches remises aux clients un flyer promotionnel de 

Sephora. 

 

 Enfin, il môa sembl® int®ressant dôint®grer un autre support ¨ cette op®ration, en plus 

de la f°te du cin®ma. Cet ¨ cet instant que jôavais envisag® dôutiliser le lancement ¨ la 

location dôun film comme autre support de communication. Ayant remarqué que Cinétrain 

avait commandé une importante quantité de dvd du film à succès Narco, jôai d®cid® 

dôint®grer quelques visuels du film sur le flyer et lôaffiche. Jôai alors pris contact avec la 

maison de production et leur ait expliqu® le principe de lôop®ration. Apr¯s quelques 

entretiens t®l®phoniques, jôai pu alors conclure un accord avec le producteur du film en 

obtenant alors un droit dôimage sur 2 photos extraites du film, ainsi que la jaquette de ce 

dernier. Un contrat a été signé à cette occasion. 

 

Cf Annexe N° 6, 7 et 8 

 

- La pr®sentation de lôop®ration ¨ la direction 

 

 

Au début du mois de Juin, la direction de Cinétrain môa convié à lui présenter 

lôop®ration ç popcorn » au cours dôun rendez-vous. Lôobjectif pour moi ®tait donc dôexposer 

lôensemble des d®marches effectu®es, la faisabilit® de lôop®ration, les coûts engendrés et 

surtout les objectifs à atteindre. Cet entretien sôest ®galement d®roul® en pr®sence de la 

directrice marketing et de la responsable du kiosque ou sôest d®roul®e lôop®ration. Jôai pu 

alors présenter le projet de lôop®ration ¨ lôaide dôune pr®sentation Powerpoint et répondre à 

lôensemble de leurs interrogations. Au terme de cet entretien, la direction a alors approuvé le 

lancement de lôop®ration et môa alors donné son accord dans la suite des démarches. 

 

Cf Annexe N° 9 
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- La finalisation de lôop®ration 

 

Apr¯s avoir pr®sent® lôop®ration et ainsi obtenu lôaccord de la direction, jôai pu alors 

proc®der ¨ la finalisation de lôop®ration. Dans un premier temps, et en collaboration avec 

lôinfographiste-webmaster de Cinétrain, il a fallu mettre en place les outils de PLV. Mon 

travail sur ce projet consistait ¨ mettre en forme le contenu dôun flyer et dôune affiche afin 

que ce contenu soit ensuite traité par lôinfographiste. Diff®rents essais ont alors ®t® 

nécessaires, la mise en page devant respecter différents critères « marketing » 

(emplacement du logo Cinétrain, taille des visuels, textes,é). Une fois la mise en page 

finale valid®e, jôai pu ordonner la r®alisation des flyers par lôinterm®diaire dôune imprimerie, 

au nombre de 1200. Jôai du ensuite môoccuper de lôaspect ç logistique » de cette PLV, c'est-

à-dire de sa r®partition. Jôai tout dôabord respect® mes engagements vis-à-vis du magasin 

Sephora en leur fournissant la moiti® des flyers. Lôautre partie de ces supports publicitaires a 

®t® mise en place directement sur lôagence de la Gare de Lyon, ainsi que dans des 

emplacements prévus à cet effet au niveau des guichets SNCF.  

 

Cf Annexe N° 10 

 

 

Dans un second temps, jôai pu rencontrer le gérant de la société France Popcorn et 

faire le point avec lui sur les besoins occasionn®s par lôop®ration. Jôai ou alors donner suite 

au premier contact effectué avec cette société, valider leur devis et ainsi finaliser la 

commande de 520 sachets de 50g de Popcorn sucré. Cette commande sôest suivie dôune 

étude sur la façon de rendre plus « communiquant »  le support plastique du sachet de 

Popcorn. Jôai donc pens® ¨ placer un autocollant ç Offert par Cinétrain » sur le sachet pour 

ainsi pouvoir toucher le maximum de personnes possible en dehors du kiosque : lôobjectif 

®tait donc dôabord de susciter la curiosit® chez les autres passagers du train avant de leur 

apporter un élément de réponse sur la provenance du Popcorn par le biais du sticker. Cette 

démarche rentrait donc intégralement dans lôobjectif de d®velopper une notori®t® autour de 

Cinétrain. Le sticker a alors ®t® r®alis® ¨ lôaide de lôinfographiste selon mes souhaits et ¨ par 

la suite été validé par la directrice marketing. Jôai par la suite effectu® un envoi massif de 

demande de devis concernant lôimpression de ces stickers, afin de r®duire au maximum les 

couts de cette opération, mais tout en restant sur un standard de qualité assez élevé. Jôai 

alors retenu le devis de la société TCH Réalisation et ai rencontré un commercial pour 
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valider avec lui les pantônes. Je me suis de plus personnellement occup® de lô®tiquetage 

des sachets. 

 

Cf Annexe N° 11, 12, 13, 14, 15 et 16 

 

 Enfin, je me suis aussi rendu sur le terrain afin dôeffectuer le briefing de lôop®ration ¨ 

lôensemble de lô®quipe travaillant sur le site de la Gare de Lyon. Jôai ainsi remis une note de 

service au personnel de lôagence. 

 

Cf Annexe N° 17 et 18 
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2.2  La définition des objectifs 

 
 
 

A ) Les objectifs de lôop®ration ç Popcorn » 

 
 
 Lors de la mise en place de cette opération marketing et commerciale, trois objectifs 

ont prédominé et ont été essentiels : 

 

¶ Cr®er lô®v¯nement 

¶ G®n®rer du Chiffre dôAffaires 

¶ Faire découvrir Cinétrain et développer une notoriété 

  
 

Tout dôabord, il sôest av®r® primordial de mettre lôaccent sur cette notion 

dô®v¯nementiel et dôinsister sur le caract¯re ®ph®m¯re de lôop®ration. Côest ainsi que la mise 

en place de la PLV sôest effectu®e un peu avant le lancement de lôop®ration, dans la volont® 

dôavertir sur la client¯le sur les dates de lô®v¯nement. 

 

Ensuite, le second objectif a ®t® dôordre financier et donc quantitatif : il fallait alors 

générer le maximum de chiffre dôaffaires pendant la dur®e de lôop®ration. En cours 

dô®laboration, jôai alors fix® comme objectif de r®aliser + 20% de chiffre dôaffaires par rapport 

¨ lôann®e pr®c®dente, objectif qui a paru tr¯s ambitieux ¨ ma tutrice de stage. 

 Enfin, le troisi¯me objectif de cette op®ration sôinscrit quant ¨ lui dans une logique à 

plus long terme. En effet, cette opération a eu aussi pour rôle de faire découvrir Cinétrain 

aupr¯s dôune clientèle exceptionnelle et ainsi développer une notion de notoriété autour de 

la soci®t®. Ainsi, le but est donc dôencourager les clients satisfaits de lôop®ration ç Popcorn » 

à revenir utiliser le service de location de Cinétrain  par lôimage quôils auront gard® du 

cadeau offert. 

 
 
 

B ) Les objectifs définis par Cinétrain 

 

 

Dès le début de mon stage, les dirigeants de Cinétrain ont fortement insisté sur 

lôaspect qualitatif du travail ¨ fournir. Il fallait donc effectuer un ensemble de démarches de 
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façon professionnelle et surtout être un représentant  de confiance de la société lors des 

différents entretiens que jôai eu ¨ g®rer. Ainsi, jôai eu ¨ cîur dôentretenir de bons contacts 

avec les différentes entreprises intervenues dans le cours de lôopération et de défendre 

constamment lôimage de Cinétrain auprès de ces interlocuteurs 

 
 
 

C ) Mes objectifs personnels 

 

 

Dans un premier temps, jôai ax® mes objectifs par rapport aux exigences d®finies par 

lôIDRAC. En effet, ce stage ç opérationnel en marketing » avait ainsi pour rôle de nous voir 

mettre en application lôensemble des connaissances acquises durant deux ans de formation. 

Ma tutrice de stage occupant la fonction de directrice marketing de la soci®t®, jôai pu alors 

b®n®ficier dôun solide appui tant au niveau connaissances que m®thodologie. 

 

Ensuite, jôai eu comme principal objectif d¯s le commencement de ma mission ¨ 

mettre un important accent sur le côté opérationnel, et sur le sens que ce mot 

« opérationnel » représentait.  Cela signifiait pour moi prendre en main la réalisation entière 

dôune op®ration, et gérant ainsi dans lôint®gralit® des processus qui lui sont consacrés. Cette 

démarche rentrait donc directement dans ma volonté de jouer un rôle actif et responsable au 

sein de la société Cinétrain. 

 

De plus,  ce stage était synonyme pour moi dôune réelle continuité suite au stage 

dôobservation effectu® au cours de ma première ann®e dô®tude ¨ lôIDRAC et devait ainsi me 

permettre dôaffirmer mon potentiel ¨ mener ¨ bien une mission op®rationnelle. 

 
 
 Enfin, jôavais pour objectif de d®couvrir du mieux possible une société qui môint®resse 

beaucoup, dans la mesure ou elle est en relation permanente avec le domaine Hi-Tech, 

secteur que je privil®gie fortement, et quôelle évolue en fonction de lui. 
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2.3  Les résultats de l’opération « Popcorn » 

 

 

Sôil était apparu que les objectifs de cette opération semblaient plutôt ambitieux et 

optimistes (+ 20% de chiffre dôaffaires et de location que sur la m°me p®riode lôann®e 

précédente), jôai alors attendu avec impatience les r®sultats g®n®r®s, et surtout le retour des 

clients constatés  par le personnel du kiosque. 

 

Ainsi, concernant ce retour, il est tout dôabord apparu que la plupart des gens ont été 

très satisfaits dôune telle d®marche, en particulier les adhérents et les enfants, ces derniers 

étant très friands de Popcorn. Ainsi, il apparaît clairement que ce retour positif correspond à 

lôobjectif fixé de développer une notion de notoriété autour de Cinétrain. De plus, il est 

primordial dôaxer cette satisfaction g®n®rale sur le long terme, dans la mesure ou un client 

exceptionnel satisfait pourra par la suite revenir occasionnellement, en fonction du souvenir 

quôil aura gard® de lôop®ration.  

 

Voici le tableau récapitulatif et comparatif des objectifs annoncés et des résultats 

constatés : 

 

  

Résultats Juin 2004 

Semaine N-1 

 

Objectifs définis 

 

Résultats finaux 

 

Chiffre d’affaires 

(en €) 

 

3327 

 

3992 

+ 20 % 

 

4061 

+ 22,1 % 

 

Nombre de 

locations 

 

256 

 

307 

+19,9 % 

 

325 

+ 26,9 % 

 

Apr¯s un d®part assez mitig® le premier jour, il sôest av®r® que lôop®ration a g®n®r® 

un chiffre dôaffaire et un nombre de locations plus important quôestim®s ¨ son lancement. Ce 

résultat peut alors être perçu comme encourageant dans le sens ou Cinétrain envisage peut 

être dô®tendre cette distribution ¨ lôensemble de son r®seau dôagences, lôop®ration que jôai 

mise en place ayant été établie comme une opération « test ». 
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Partie 3 

 

Le bilan 

 

 

3.1  Rapport d’étonnement 

 

 

Au final et apr¯s pr¯s de trois mois dôimmersion en entreprise, le bilan est tr¯s positif. 

Ayant bénéficié de la confiance totale de la direction générale au cours de mon projet tout 

en profitant de la solide exp®rience de ma tutrice de stage, cette exp®rience sôest r®v®l®e 

être très formatrice et ce pour différentes raisons.  

 

Tout dôabord, le fait de b®n®ficier dôune int®gration compl¯te au service marketing a 

®t® pour moi une chance unique dôenrichir mes connaissances dans ce domaine et surtout 

de les mettre en pratique de fa­on conviviale par lôinterm®diaire de cette op®ration 

« Popcorn » 

 

Ensuite, il est certain que la combinaison de mon autonomie et de cette notion 

dôop®rationnalit® môa permis dôentrer v®ritablement au cîur de la d®marche attendue par 

lôIDRAC et surtout dôapprendre comment mener ¨ bien un projet dans son int®gralit®. Dans 

ce sens, jôai alors vraiment eu le sentiment de jouer un r¹le actif dans lôentreprise, ce qui a 

favoris® chez moi lôapparition progressive dôun sentiment dôappartenance ¨ la soci®t® 

Cinétrain. 

 

De plus, les objectifs fixés dès le début du stage par la société et par moi-même ont 

été atteints et cette intégration dans le monde du travail se présente donc comme une 

réussite tant pour moi sur le plan personnel que pour Cinétrain. 

 

Enfin, jôai eu lôoccasion et le privilège dô®voluer dans une ®quipe dynamique dans une 

atmosph¯re tr¯s conviviale et cette opportunit® môa permis de découvrir le monde du travail 

de façon optimale. Ainsi, ce stage a bel et bien été pour moi une expérience très 

enrichissante dans tous les domaines. 

 



 26 

3.2  Recommandations 

 

 

Au terme de ma mission et de ma découverte de la société Cinétrain, jôai pu prendre 

en note un certain nombre de recommandations générales, destinées à favoriser son 

expansion sur le long terme. 

 

 

Tout dôabord, il semble que le manque de communication effectué autour de la 

société soit ¨ lôheure actuelle un probl¯me majeur. En effet, si les budgets nécessaires à la 

diffusion de spots radio et télévisé atteignent très vite des sommes énormes, Cinétrain doit 

contourner cet obstacle en mettant lôaccent sur le concept de partenariat, tel lô®change de 

visibilit® que jôai pu mettre en place avec lôenseigne Sephora au cours de mon opération. En 

parall¯le ¨ ma mission, jôai alors également travaillé sur un projet de partenariat avec la 

société ACN, qui gère la mise en place et le lancement de la comédie musicale Le Roi 

Soleil, actuellement en préparation et qui suscite déjà un vif intérêt médiatique. Après un 

rendez-vous organisé entre un gérant de Cinétrain et un producteur du spectacle, la 

r®daction du contrat liant les 2 entreprises môa alors ®t® confi®e. A lôheure actuelle et en 

raison de la fin de mon stage, lôaffaire sera surement finalisée sans ma présence. 

 

 

Ensuite, si les r®sultats engendr®s par lôop®ration ç Popcorn » se sont montrés 

satisfaisants et encourageants, il pourrait être intéressant pour Cinétrain dôessayer de 

pousser plus loin le concept de test et pourquoi pas proposer systématiquement du Popcorn 

dans ses agences, voir de proposer un pack incluant un sachet. Cette possibilité à été 

envisagée par la directrice marketing et pourrait devenir lôobjet dôune r®flexion plus 

approfondie par la suite. 

 

 

Par la suite, il conviendra pour la société de poursuivre ses démarches dans la 

recherche de nouveaux partenaires afin de d®velopper lôensemble des diff®rentes  activit®s 

(Cinéroad, Cinésky, Cinésea), un travail permanent qui aura alors pour but de démultiplier 

les lieux de location Cinétrain. 
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