EFFECTUER DES CHOIX STRATéGIQUES

1ère Partie : LES OPTIONS STRATéGIQUES
II. les stratégies de domaine
II.  lES STRATéGIES DE DOMAINE 
Vous réaliserez les travaux suivants en exploitant les ressources proposées et le cas Kindy.

	Sur les ressources notionnelles
	Sur le cas Kindy

	
	a.
	Repérez les domaines d’activités stratégiques du groupe Kindy fin 2007.

	1.
	Caractérisez chacune des stratégies concurrentielles de Michael Porter selon l’avantage concurrentiel qu’elle procure à l’entreprise. (Doc. 1)
	b.
	Identifiez et caractérisez pour chacun des domaines d’activités stratégiques les stratégies concurrentielles mises en œuvre par le groupe Kindy.

	2. 
	Identifiez pour chacune de ces stratégies les conditions de leur réussite. (Doc. 2)
	c. 
	Analysez les décisions concurrentielles adoptées par le groupe Kindy en 2008.

	3. 
	Selon Michael Porter, est-il possible pour une entreprise de mettre en œuvre simultanément plusieurs stratégies concurrentielles pour le même domaine d’activité stratégique ? (Doc. 2) Justifiez votre réponse avec soin.
	


Plan du cours

1ère partie : Des options stratégiques (suite) 


II. Des stratégies de domaine



Rappel : des stratégies adaptées aux DAS





Question a



A/ La stratégie de domination par les coûts





Questions 1, 2, b, c



B/ La stratégie de différenciation





Questions 1, 2, b, c



C/ La stratégie de focalisation (concentration)





Questions 1, 2, b, c



Remarque : Des stratégies complémentaires





Question 3

Les Ressources notionnelles

Document 1 : Les stratégies concurrentielles
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Source : L’avantage concurrentiel, Michael Porter, Dunod 2003

Document 2 : La typologie de Michael Porter

La description la plus répandue des armes concurrentielles utilisables pour accomplir telle ou telle mission stratégique est sans conteste celle de Porter (1982). (…) Ce dernier distingue trois stratégies fondamentales en croisant la nature de l’avantage concurrentiel dont l’entreprise cherche à se doter et l’étendue du marché visé : domination par les coûts, différenciation et focalisation.

La stratégie de domination par les coûts
Une première façon d’atteindre une position solide dans l’ensemble d’un domaine ou secteur d’activités consiste à dominer les concurrents au plan des coûts, ce qui n’autorise évidemment pas à négliger la qualité des produits ou des services qui l’accompagnent, et à mener une politique de prix agressive. Une capacité supérieure à produire à coût plus faible procure une bonne protection contre les cinq forces de la concurrence ; protection contre les concurrents directs et leurs velléités de provoquer des guerres de prix, contre la menace de nouveaux arrivants puisque de faibles coûts créent un obstacle à l’entrée, contre celle de produits de substitution qui doivent surmonter la barrière d’écart de prix pour s’imposer, contre l’action des clients et des fournisseurs dont les capacités de négociation sont ainsi réduites.

Cette stratégie, tirant les leçons du phénomène d’expérience, suppose de viser une forte part de marché et donc de s’adresser à l’ensemble de la clientèle potentielle pour le ou les produits considérés. Son exécution requiert généralement des investissements importants pour disposer d’équipements modernes et productifs. Elle requiert également des efforts permanents pour réduire les coûts de toute nature et un certain mode d’organisation.

La stratégie de différenciation

S’adressant toujours à l’ensemble des clients potentiels d’un secteur, l’entreprise qui pratique une stratégie de différenciation fonde son avantage concurrentiel sur un paramètre autre que le prix du produit, une caractéristique particulière de son offre qui la distingue de celle de ses concurrents et présente un attrait pour les consommateurs.

Les facteurs de différenciation sont potentiellement nombreux et susceptibles de se combiner. Il peut s’agir de la qualité du produit, de son conditionnement, de l’esthétique, des services accompagnant et suivant la vente, des délais de livraison, d’un effet d’image, etc. Une différenciation réussie procure une protection contre les forces de la concurrence, mais d’une autre nature que celle de la stratégie précédente. D’une part, elle induit généralement une fidélisation de la clientèle qui constitue, en même temps que le caractère unique de l’offre, un obstacle à l’entrée pour les concurrents potentiels et un moyen de défense contre les produits de substitution. D’autre part, elle autorise des marges plus élevées dans la mesure où le consommateur accepte de payer un prix supérieur pour bénéficier de l’avantage unique proposé. 
La stratégie de focalisation (ou de concentration)
Cette fois, l’entreprise ne cible plus l’ensemble des acheteurs potentiels d’un secteur donné, mais une cible particulière qui peut être un groupe de clients particulier, une fraction de la gamme de produits ou une zone géographique déterminée. En se concentrant sur cette cible, l’entreprise estime pouvoir être plus efficace que ses concurrents dont l’action est dispersée. Bien entendu, la conquête de la cible doit reposer sur un avantage que ne peuvent offrir ces derniers. Il peut s’agir d’une supériorité au plan des coûts, d’une offre différenciée au plan technique ou du service proposé, ou encore d’une combinaison des deux.
Source : Stratégie, Alain Desreumaux, Dalloz 2006.
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