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Partie 1
 Analyse COMMERCIALE ET STRUCTUREE 

ACTUELLE DE L’UNITE COMERCIALE DANS 
LE 

CONTEXTE DE SON RESEAU

1-ANALYSE COMMERCIALE ET STRUCTUREE ACTUELLE DE L’UC DANS LE CONTEXTE DE SON RESEAU.

1-1 ANALYSE DE L’UC SUR SON MARCHE

1-1-1 - Sa structure
La société TC BUSINESS est une SARL  qui est située à Ivry Sur Seine au  12 avenue Maurice Thorez.
Cette entreprise dispose d’un point de vente, d’un site internet et propose ses produits également par la vente en face à face et la vente à distance ( prospection téléphonique, publipostage).
Elle propose des produits de téléphonie fixe ou mobile, des abonnements Internet et également des abonnements à des chaînes de télévision payante. Elle réalise par ces activités un CA annuel de  350000 EUROS ENVIRON. 
En ce qui concerne sa structure et ses 28 salariés , il est possible de distinguer les fonctions suivantes :

La gestion de l’entreprise est du fait de M Camara. Il est en contact avec les offreurs et négocie les termes du contrat par lequel la société sous-traite la vente auprès des clients et est rémunérér via une commission. Il s’occupe également du reporting auprès de ces sociétés. IL assure aussi la responsabilité de l’encadrement du personnel via les  

- directeurs régionaux. Au départ, il y en avait un. Désormais ils sont deux (un sur paris, un sur la Rochelle). Chacun a pour fonction d’ animer l’équipe des chefs de vente , de leur fixer des objectifs et de leur apporter  un soutien.  
Les chefs d’équipe  ils sont au nombre de 5 pour encadrer chacun un nombre de 4 vendeurs et permettre  un encadrement très étroit afin d’atteindre facilement les objectifs): Ils répartissent de façon hebdomadaire le travail de leur équipe et lui fixe des challenges. Ils sont là également pour détecter les éventuels besoins en formation. 
Les vendeurs (20) : Ils réalisent des opérations de prospection (physique et téléphonique) ou de vente en point de vente de façon journalière. 
1-1-2 L’offre de L’UC  
- Les produits commercialisés 

Comme indiqué précédemment l’UC se situe sur 3  Domaines d’activités stratégiques qui sont

	Domaine
	Caractèristique
	Importance dans l’activité

	Téléphonie
	Ce sont des opérateurs nationaux  ( 9 telecom) qui utilisent une force de vente supplétive ou encore de nouveaux entrants qui pour l’heure ne souhaitent pas de fdc propre ( endéis télécom) 
	Cette activité est l’activiét majeure de l’entreprise . En effet Endéis Telecom et 9 telecom représentent à eux deux environ 53% du CA  

	Télévision
	En dehors de sa communication média classique, Canal + utilise des méthodes du Marketing Direct mais aussi des forces de vente déléguée pour proposer ses produits. 
	Cette activité reste une activité importante liée à la notoriété de l’offreur et représente plus d’un quart des venets ( Environ 28%)

	Internet
	C’est un challengeur sur ce marché qui souhaite relancer ses ventes et utilise pour cela une stratégie de distribution intensive ( Club internet) 
	L’importance de l’activité est moindre mais sa récence peut encore lui laisser des marges de manœuvre si elle est coupéle à d’autres produit ( 18, 75% du CA) 


Le choix des gammes à proposer est dépendant des entreprises qui sous traitent à TC Business qui n’a comme levier d’action que le choix du fournisseur. 
Pour distribuer ces produits , la vente en show room peut avoir lieu, néanmoins, la clientèle quasimment exclusivement composée de particuliers ( les professionnels sont ceux appelés en Show room) est aussi travaillée par la prospection vente. A proprement parler on parle donc de zone de prospection qui a été concentrée sur l’agglomération parisienne dans un double objectif de limiter les coûts et de toucher une forte concentration d’individu. La technique de la spirale a été employée pour organiser l’activité des vendeurs. Par la suite, le travail sur une agglomération de l’ouest qui faisait partie des zones de développement de l’internet a été développée.  On pourra noter qu’il y a peu de concurrents qui soient présents sur l’ensemble des D.A.S mais par DAS il y a une concurrence bien souvent atomistique. 
1-1-3  La demande
Les clients de l’entreprise sont en fait les fournisseurs d’accès à la téléphonie, l’internet ou encore la télévision qui cherche par ce biais à diminuer les charges liées à la commercialisation de leurs produits tout en maillant le territoire national. Toutefois l’activité étant de la sous-traitance, il est possible de réaliser une analyse de la cible.  
En effet, celle-ci est bien souvent pour la téléphonie ainsi que l’internet une cible urbaine ( donc disposant de la possibilité d’utiliser ces technologies) , à composition familiale en ce qui concerne les produits de télévision et  relativement jeune en ce qui concerne les technologies internet ou la télécommunication. 

Sur ces marchés , le client est assez infidèle. Il profite des changements de législation favorisant l’apparition de nouvelles offres pour changer. Le frein représenté par la faible notoriété des marques substituts n’est plus aussi important que par le passé. Il reste qu’on note une évolution qualitative depuis quelques temps. Le prix ne fait plus tout et le client cherche aussi un bon rapport qualité/ prix  quitte à revenir chez les offreurs disposnt d’une « marque » nationale et à forte connotation d’ancienneté sur le marché. 
.    
1-2Analyse de l’UC dans le contexte de son réseau
Dans un premier temps l’offre s’est développée au niveau de la capitale. En effet, la nature «  technique » des produits ainsi que des infrastructures limitait l’accès aux produits offert par l’entreprise. De plus un grand nombre d’offreurs se situaient dans cette zone géographique. 

La vente a alors débuté par de la prospection auprès de particuliers. Cette manière de faire limitait les charges tout en permettant de travailler la cible. Puis avec le temps et le développement de l’activité, il est devenu nécessaire d’encadrer cette force de vente et de  lui fixer des objectifs par le biais de chef de vente. CE qui a nécessité l’organisation d’une structure. 

Par la suite, la prospection a permis de contacter quelques professionnels et de ce fait, l’entreprise a eu besoin de disposer d’une surface de vente apte à lui permettre de travailler cette cible d’où l’apparition d’un Show room assurant une différenciation qualitative. 

Au final le niveau de saturation du marché a favorisé la recherche de nouvelles régions de prospection et ainsi le développement d’une équipe dans la zone géographique propice aux NTIC ( la Rochelle , donnez des chiffres sur cette zone)
1-3 Conclusions
 L’entreprise a su accompagner le développement des NTIC, ce qui a entrainé une hausse du CA. Toutefois la saturation éventuelle de ce marché ne permet pas d’envisager un potentiel de développement. Cela semble souligner l’importance d’un diagnostic des produits. 
Partie 2

DIAGNOSTIC PARTIEL DE L’UNITE

COMMERCIALE PRECISANT LES CONDITIONS,

MOYENS, METHODES PERMETTANT D’ABOUTIR

ET D’ETAYER CE DIAGNOSTIC
  2. Diagnostic partiel  de l’unité commerciale

 Une meilleure compréhension des domaines d’activités stratégique permet de réalsier un diagnostic partiel de l’activité permettant de voir émerger une problématique nécessaire à son développent. Dans ce contexte et en utilisant les documents fournis en annexe ,il sera possible d’utiliser la méthode SWOT ( strenght, weaknesses,opportunities, threats).   

2.1 Diagnostic

A) diagnostic interne 

	Critère
	Force 
	Faiblesse

	Produit 

Prix

Communication

Distribution 
	- Les produits ont été étudiés et crées par les fournisseurs qui disposent d’une expérience sur le marché ainsi que des services marketing compétents. Ce sont des marques nationales reconnues.  
- Ces produits connaissent des innovations technologiques régulières destinées à renouveller le marché et à développer la demande. 
-Les tarifs proposés grâce au haut débit sont de plus en plus bas. Ce qui permet à d’avantage de clients de souscrire  des abonnements..
Tc businnes bénéficie des efforts de communication au niveau national des fournisseurs.  Elle n’a pas de dépenses spécifiques à faire à ce niveau. 
TC Business dispose d’un site physique ( de type show room), ce qui lui apporte un avantage concurrentiel. 

	- L’entreprise propose les mêmes produits que ses concurrents. De ce fait elle n’a pas de possibilité de se différencier. 
-Certaines marques ont une récence sur le marché et n’ont pas une image positive de par des abus recensés.

-Il n’ y a pas de segmentation de la cible , de ce fait on propose les produits de la même manière.  
- Les marques communiquent sur leur produit et non pas sur TC , qui dispose d’une notoriété quasi inexistante en dehors des clients et du bouche à oreille. L’entreprise n’a pas de budget de communication pour se faire connaître au travers de la presse gratuite par exemple. 
Une grande partie de la distribution se fait en prospection physique ce qui n’est pas la méthode la plus efficace. 
.  



	Finance :

Endettement


	- L’entreprise n’a pas à avancer de l’argent car elle ne propose pas de produits mais des abonnements. 
	- L’entreprise n’a pas de Fonds de roulement important


	Ressources humaines


	- L’encadrement de la force de vente et son animation sont adaptés à  son métier. 
	- Les taux de turn over sont élevés dans ce type de profession 


B) diagnostic externe

	Critères
	OPPORTUNITES
	MENACES

	MACRO ENVRIONNEMENT

Socio-culturel

Economique 

Technologique

juridique 


	Avec le passage à l’euro, les consommateurs ont tendance à craindre la hausse du coût de la vie et recherchent les prix bas et des offres de type discount. 
- Les chiffres d es communciations 
Parlez des offres illimitées
La décisiond e passer en numérique en fin d’année 2006 permet d’assurer le développement des chapines alternatives
La libéralisation des marchés est une réelle oportunité
	-En France, il y a de nombreuses offres ( donnez les chiffres), les consommateurs se retrouvent difficilement. 
-IL y a un frein chez de nombreuses personnes à l’idée de quitter des marques nationales et reconnues. 
-Baisse du chiffre d’affaires dans le secteur de la téléphonie, approche de la saturation.( donner les chiifres)
Le développement technologique permet déjà d’établir des communications téléphoniques depuis son ordinateur grâce à Internet et quasiment gratuitement.

-La loi XXXX qui laisse aux clients un délai de rétractation d’une semaine pendant laquelle l’entreprise est à la merci d’une nouvelle offre plus attractive qui pourrait être la cause d’un refus.


	MICRO ENVIRONNEMENT

Fournisseurs :

Clients : 

Concurrents 



	Club Internet va créer un bouquet de chaine télé ce qui créera des offres complémentaires
Les 25-34 ans sont assez sensibles à la nouveauté et à l’argument du prix
Il y a des offres régulières qui amènent les clients à accepter les changements ; 
	Endéis a été condamné pour des pratiques illicites. 
Les clients sont assez «  infidèles » et réfractaires passé un certain âge 
France telecom s’est lancé dans une campagne de reconquête de la clientèle. 




Synthèse

Aspect Commercial : Le diagnostic fait apparaître
 Des opportunités réelles dans la recherche de nouveaux produits à prix avantageurx et dans la libéralisation des marchés mais des risques qui sont liés à la saturation du marché et aux réactions des concurrents. Dans ces conditions l’entreprise a une force de vente efficace mais doit élargir sa gamme de produit pour pallier à  la saturation de la clientèle qui ne pourra être simplement palliée par un élargissement géogrphique.

2-2 PROBLEMATIQUE.
Dans ces conditions de recherche de solutions pour pallier à la saturation, la question est comment développer l’activité commerciale et élargir l’offre ? 
2-3 SUPPORT DU DIAGNOSTIC.
Pour réaliser ce diagnostic et cette analyse de marché, j’ai utilisé les moyens de collecte d’information d’une étude de marché

- Une étude du marché de la téléphonie  et de l’internet  pour disposer du quantitatif et qualitatif ainsi que de l’environnement, des sources propres à l’entreprise ( fichiers clients, performances du CA de l’entreprise) ,de la presse spécialisée, des sources internet. 

· -  de la collecte d’information auprès de la clientèle par une étude réalisée via le logiciel sphinx, une interview du gérant de l’entreprise. 
Partie 3

PRECONISATION, ABOUTISSEMENT D’UN CHOIX

JUSTIFIEE ET ARGUMENTEE
3- Préconisation, aboutissement d’un choix, justifiée et argumentée 

3-1 Projets à réaliser
· Suite au diagnostic, j’ai souhaité trouver des solutions pour  développer l’unité commerciale et élargir l’offre.  J’ai d’abord cherché des idées , puis j’ai étudié les projets. 
	ETUDE DE PROJET

	Problématique : 

	Critères
	Projet 1




	Projet 2

	Titre
	Développer une nouvelle offre de produits téléphonique aux professionnels
	Développer la vente via internet 

	Descriptif
	Il s’agit de proposer de nouveaux produits qui permettrait de cibler une clientèle de particulier
	Il s’agirait de transformer le site internet vitrine en site marchand 

	Ressources exigées

· humaines

Matérielles 


	Au niveau humain, l’équipe pourrait rester identique, la différence se faisnat en terme de formation nécessaire aux nouveaux produits
	Avant l’opération :

Pendant et après l’opération :



	Ressources financières 
	· 
	· 

	Délais de réalisation
	
	

	Autonomie décisionnelle
	
	


3.2 CHOIX ET JUSTIFICATION DU PROJET  
Pour choisir le projet j’ai donc retenu les critères suivants

· la faisabilité

· le degré de cohérence avec l’UC

· la convergence avec la stratégie de l’UC

J’ai choisi la réalisation du site Internet pour les raisons suivantes
A° LA FAISABILTE
B° LA COHERENCE AVEC l’UC
C° LA CONVERGENCE AVEC L 

3-3 NOTE DE CADRAGE

Contexte : l’entreprise cherche à adopter une stratégie de développement de son activité
Objectifs : Permettre à l’entreprise de rester actuelle par rapport au NTIC
Résultats attendus : Développer son activité
Acteurs : Professionnel, responsable commerciale, stagiaire
Délais :

Budget :

Communication : Publipostage, carte de visite
Risques : étant données la population âgées de la clientèle cela risque de ne pas avoir un impact sur ce type de clientèle
Etudes préalables : 
Documents joints : Note de cadrage, cahier des charges
A savoir aussi : utilisation l’informatique

PAGE  
12

