Des stratégies concurrentielles

DOSSIER ELEVE

Dans leur quête de compétitivité, les entreprises peuvent choisir des stratégies concurrentielles différentes. 
Ainsi, elles sont amenées à s’interroger sur la façon la plus efficace de lutter contre la concurrence.

Doivent-elles se confronter directement à leurs concurrents en mettant en œuvre des stratégies de domination par les coûts ou au contraire, éviter l’affrontement direct en offrant  des produits différenciés de ceux présentés par la concurrence ?   
Vous réfléchirez à cette problématique en répondant successivement aux questions suivantes :

TRAVAIL A FAIRE

1. Pour chacune des entreprises du secteur de l’agro-alimentaire, 

- vous identifierez le marché sur lequel elles se trouvent et l’état de la concurrence

- vous relèverez le (les) moyen(s) utilisé(s)  par l’entreprise pour lutter contre ses concurrents.

2. Expliquez comment les compagnies aériennes « low cost » peuvent pratiquer des tarifs très bas.

3. Montrez, à partir de l’exemple du transport aérien, que des entreprises d’un même secteur d’activité peuvent mettre en œuvre des stratégies concurrentielles différentes.

4. Relevez les opportunités et les limites du choix stratégique des compagnies « low cost »

5. À l’aide des informations précédentes, vous expliciterez les différentes stratégies concurrentielles des entreprises.
Vous veillerez à construire votre réponse afin qu’elle réponde à la problématique soulevée en introduction.

Annexe 1

Les secrets des produits qui marchent (extraits)

Agroalimentaire : priorité à la santé et au plaisir

Fleury Michon a mitonné des prix cassés pour ses « Sur le pouce »

Un menu gourmet au prix d’un jambon beurre, c’est le pari de « Sur le pouce », la nouvelle gamme de Fleury Michon, lancée en octobre 2003 pour contrer les marques de distributeurs, leaders en volume sur le marché des plats cuisinés. En cassant ses prix à 2,55 euros le plat (contre 3,80 euros en moyenne pour les autres produits de marques), la série, composée de quatre recettes a déjà conquis 10% des ventes de plats cuisinés maison, selon Aurélie Chambet, responsable marketing pour les plats cuisinés. Afin de descendre à ce niveau de prix, Fleury Michon a conçu ce produit à l’économie, côté matières premières (sauce au curry plutôt qu’au safran, colin plutôt que saumon …) et emballage : les boîtes sont en carton et à compartiment unique (les aliments ne sont pas dans des sachets séparés).

Badoit rouge, une petite révolution au rayon eau

Estampillée « eau des digestions légères », Badoit devait frapper un grand coup pour attaquer la marché des eaux dites « à sensations fortes ». La sienne, qui contient deux fois plus de bulles qu’une gazeuse classique, a été lancée l’an dernier. Pour jouer à fond la carte de la différence, la marque a misé sur deux éléments chocs : la bouteille est rouge (dans les linéaires, on ne voit qu’elle) et est en plastique, pour bien se différencier de Perrier. « Notre nouveau matériau garde le gaz aussi bien qu’une bouteille en verre » assure Marc Jacheet, directeur marketing des eaux gazeuses. Autre progrès : le goût de la bulle. « Grâce à un test consommateur, nous avons soigneusement dosé le taux de gaz carbonique pour obtenir des bulles très fines, qui n’agressent pas » poursuit Marc Jacheet. En six moins, cette eau révolutionnaire a réussi son putsch : trois points de marché à elle seule, quand San Pellegrino ne détient que six points, avec toute sa gamme.

Danacol, le yaourt santé qui a la forme

Le lancement de Danacol, c’est un peu « Le lièvre et la tortue » dans l’univers des produits laitiers. Arrivé plusieurs mois après ses concurrents – Pro-Activ (Unilever) et Ilôt de Saint-Hubert – sur le nouveau marché de l’anticholestérol, ce yaourt s’est pourtant imposé en quelques mois (53% des parts de marché en septembre). Sûr de la force de sa marque, Danone a préféré « bétonner » son produit avant de le lancer en avril 2004. Contrairement à ses rivaux, le groupe a attendu que l’Agence française de sécurité sanitaire valide l’efficacité des stérols végétaux, l’ingrédient principal de sa formule. « Sur ce marché, une caution scientifique est un atout commercial considérable », souligne Fabien Razac, directeur de l’innovation chez Danone France. 

Nutella a quitté son placard pour les cartables

C’est l’histoire d’un pot de Nutella placardisé dans la cuisine de grand-mère. Face au succès des barres chocolatées et des snacks sucrés faciles à glisser dans la poche, il est devenu encombrant. Et puis, un jour, Ferrero, son fabricant a eu une révélation : pourquoi sa célèbre pâte à tartiner ne s’adapterait-elle pas elle aussi à la tendance nomade en se vendant comme les autres goûters facilement transportables dans les cartables et autres sacs de sport de nos enfants ? Sauf que manger du Nutella tout seul, c’est un peu écoeurant … et ça donne soif. Les leaders européens de la confiserie en chocolat ont résolu ce délicat problème : ils ont carrément mis le paquet et créé Snack&Drink, un « trois en un », qu’ils ont lancé au bout de deux ans de tests. Cet étui en plastique composé de trois compartiments contient, en plus de la pâte à tartiner, des biscuits en bâtonnets et une boisson à la pêche (…). Totalisant aujourd’hui 4,5% de parts de marché en volume dans le secteur des snacks sucrés, cet encas malin est devenu la « cash machine » du rayon confiserie des distributeurs.
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Annexe 2 

Les « Low cost » : une vraie bonne affaire ?

Les compagnies aériennes à bas coûts sont aujourd’hui omniprésentes et connaissent un développement croissant. Constituent-elles une alternative aux compagnies traditionnelles et un réel avantage pour les voyageurs ?

Southwest Airlines, créée aux Etats-Unis dans les années 1970, est considérée comme l’ancêtre des compagnies à bas coût. Elle est devenue en 2003, la quatrième compagnie américaine, avec 65 millions de passagers transportés vers 59 destinations. 

En Europe, le modèle économique des transporteurs aériens d’un nouveau genre s’est réellement développé au milieu des années 1990, d’abord au départ de la Grand Bretagne, et exclusivement sur le marché des vols nationaux et des moyens courriers.

Aujourd’hui, on compte 48 compagnies sur le Vieux Continent, dont 25 qui desservent la France au départ d’une douzaine de destinations européennes. Mais la tendance serait à la création de plusieurs compagnies chaque mois, et l’élargissement de l’Union européenne devrait entraîner l’arrivée sur le marché de cinq nouvelles. En France, deux compagnies « Low cost » font partie des cinq premiers transporteurs aériens en nombre de passagers transportés (…)

Des coûts de distribution réduits

A l’opposé des compagnies régulières, baptisées désormais « full service », ces nouveaux acteurs du transport proposent des tarifs très bas liés à des coûts de production, et surtout des coûts de distribution, réduits au maximum. Côté production, les économies sont réalisées, entre autres, par l’absence de service à bord, une augmentation des capacités des avions et de leur taux d’utilisation, une polyvalence des personnels commerciaux qui interviennent indifféremment aux escales et à bord des avions et une utilisation d’aéroports secondaires. Côté distribution, ces compagnies ne vendent que par Internet, ne sont pas distribuées par les agences de voyage (elles ne reversent donc pas de commissions aux distributeurs) et n’ont pas d’accord avec d’autres compagnies aériennes. 

Commercialement, la logique du « yield management » ( est poussée à l’extrême et vient parfois masquer la réalité des tarifs réellement pratiqués sur la majorité des places vendues : les prix très bas qui sont affichés ne correspondent qu’à une petite capacité de l’avion et ne sont disponibles que de 2 à 3 mois avant le départ ou la veille. Ils sont payables au moment de la réservation, ne sont ni modifiables, ni remboursables. La grande majorité des places peut ainsi être vendue à des tarifs comparables à ceux des compagnies traditionnelles (…)

Des contraintes peu adaptées à la clientèle « affaires »

Les principales compagnies « full service » n’ont pas jugé inquiétante la montée en puissance des « Low cost », considérant qu’elles ne s’adressaient qu’à une clientèle « loisirs » à basse contribution quand leur stratégie était essentiellement tournée vers la clientèle « affaires » à haute contribution. La recherche d’une meilleure maîtrise des coûts de transport a cependant poussé de plus en plus d’entreprises à les utiliser, et Easy Jet annonce que 50% de sa clientèle en semaine est constituée d’hommes d’affaires. La multiplication des ouvertures de lignes secondaires, abandonnées par les compagnies traditionnelles, soutenues par les aéroports qui y voient de bonnes opportunités de développement, pourrait renforcer leur implantation définitive dans le paysage (…) La couverture territoriale [des « Low Cost »] est  [cependant] encore très limitée et circonscrite à des destinations sur les moyens courriers quand les besoins sont surtout orientés sur les liaisons transcontinentales. Surtout, les modes de paiement via Internet sans émission de facture ne sont pas adaptés aux exigences de justificatifs de dépenses (…)

( « Yield management » : politique tarifaire qui vise à maximaliser la rentabilité d’un vol
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