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TC1 : L’environnement de l’entreprise



بيئة الأعمال




Rappel


Les entreprises sont des systèmes ouverts à un environnement extérieur dans lequel de nombreux éléments peuvent influencer le comportement de l'organisation d'une manière ou d'une autre.


La connaissance de cet environnement, de ses composants et de la nature de ses interactions devient nécessaire.


L’entreprise doit donc tenir compte de l’environnement dans lequel elle évolue.


L'environnement externe signifie tout ce qui est en dehors des limites de l'organisation et qui peut l'affecter directement ou indirectement.


L’analyse de cet environnement est une étape importante dans l’élaboration de sa démarche marketing. On distingue :


Le macro-environnement regroupant les facteurs qui affectent l’ensemble des entreprises opérant dans une industrie donnée.


L’analyse macro-environnement permet d’identifier les opportunités et les menaces.


La méthode PESTEL permet d’étudier les différents facteurs de cet environnement :


Politique :mode de gouvernance du pays dans lequel l’entreprise opère.


Economique :variables économiques, santé et vitalité du système économique.


Socioculturel :valeurs, coutumes, traditions et démographie de la société.


Technologique : développements scientifiques et techniques.


Ecologique : tout ce qui concerne la nature et les politiques environnementales.


Légal :législation et lois du pays dans lequel l’entreprise opère.





Le microenvironnement est composé d’acteurs avec lesquels l’entreprise doit interagir :


Les clients


Les fournisseurs


Les concurrents


Les intermédiaires marketing


Les publics concernés par l’activité de l’entreprise (Etat, médias, partenaires, …)








Exercice :


Vous êtes un des leaders mondiaux sur le marché du café, vous avez su développer depuis des années de nouveaux produits pour vous adapter à la clientèle, à ses besoins et à ses désirs. Depuis le lancement du concept cafetière/dosettes, les positions concurrentielles observées sont les suivantes :


Le leader réalise 55% de parts de marché (son produit couvre tous les segments de marché et le lancement du concept date de 6 ans) ;


Le second sur le marché a basé son concept sur une offre haute qualité associée à un programme de fidélisation. Il représente 23% de parts de marché et son lancement a été effectué il y a 4 ans. Cette offre s’adresse à quelques segments de clients seulement (les plus rentables). Ce concurrent a souhaité maîtriser le canal de distribution de ses dosettes ;


Vous disposez quant à vous de 16% de parts de marché. Votre offre se cherche entre le positionnement de vos deux concurrents. Votre partenaire fabricant de cafetières ne vous donne plus entière satisfaction, il n’est pas présent dans les bons circuits de distribution et ne met pas suffisamment en avant votre offre commune auprès des consommateurs.


Question :


Décrivez le microenvironnement de l’entreprise, puis son macro-environnement. 








تذكير





ان المؤسسات تعتبر أنظمة مفتوحة على بيئة خارجية فيها الكثير من العناصر التي يمكن أن تشكل مؤثرات توجه سلوك المنظمة باتجاه أو أخر.


معرفة هذه البيئة ومكوناتها وطبيعة تفاعلاتها يصبح أمرا ضروريا.


لذلك، يجب على المؤسسة مراعاة البيئة التي تعمل فيها.


البيئة الخارجية تعن كل ما هو موجود خارج حدود المنظمة والذي يمكن أن يؤثر فيها بشكل مباشر أو غير مباشر.


يعد تحليل هذه البيئة خطوة مهمة في تطوير المنهج التسويقي. ويمكن أن نميز :


البيئة الخارجية العامة: تجمعبين العوامل التي تؤثر على جميع الشركات العاملة في صناعة معينة.�


يساعد تحليل البيئة العامة على تحديد الفرص والتهديدات.


�تتيح طريقةPESTELدراسة العوامل المختلفة لهذه البيئة:





السياسية: أسلوب الحكم في الدولة التي تعمل فيها المؤسسة.


الاقتصادية: المتغيرات الاقتصادية المحيطة بالمؤسسة ومدى صحة وحيوية النظام الاقتصادي. 


الاجتماعية والثقافية: الأعراف والعادات والتقاليد والخصائص السكانية للمجتمع.


التكنولوجية: التطورات العلمية والتقنية. 


البيئة الطبيعية: كل ما يتعلق بالمحيط والسياسات البيئية.


القانونية: التشريعات والقوانين في الدولة التي تعمل فيها المؤسسة.





البيئة الخارجية الخاصة: تتكونمن قوى فاعلة تقوم المؤسسة بالتفاعل معها:





الزبائن


الموردين


المنافسين


وسطاء التسويق


الجمهور المعني بنشاط المؤسسة (الدولة، الإعلام، الشركاء،....)


�





تمرين :


�أنت أحد رواد العالم في سوق البن ، لقد تمكنت من تطوير منتجات جديدة لسنوات للتكيف مع العملاء واحتياجاتهم ورغباتهم. منذ إطلاق مفهوم "ماكنات القهوة / كبسولات القهوة" ،الوضعية التنافسية المسجلة هي على النحو التالي:


حقق القائد حصة سوقية تبلغ 55٪ (يغطي منتجه جميع قطاعات السوق وتم إطلاق المفهوم قبل 6 سنوات)،


اعتمد الثاني في السوق مفهومه على عرض عالي الجودة مرتبط ببرنامج الولاء. يحقق 23٪ من الحصة السوقية وتم إطلاقها قبل 4 سنوات. يستهدف هذا العرض شرائح قليلة فقط من العملاء (الذين هم الأكثر ربحية). أراد هذا المنافس التحكم في قناة توزيع "كبسولات القهوة".


لديك حصة سوقية تقدر ب 16٪. عرضك يسعىلإيجاد مكانه ما بين هذين المنافسين. لم يعد شريكك في صناعة "ماكنات القهوة" يمنحك الرضا الكامل، فهو غير موجود في قنوات التوزيع الصحيحة ولا يبرز بما فيه الكفاية عرضك المشترك للمستهلكين.


سؤال:


صف البيئة الخارجية الخاصة والعامة للمؤسسة.
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