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Comment donner un avantage concurrentiel à une entreprise ? Comment identifier des opportunités stratégiques et préparer votre entreprise à les exploiter ? L’auteur vous propose d’acquérir les savoirs nécessaires à cette analyse, en vous apportant des :




	éléments de théorie ;


	études de cas et des exemples pour faciliter la compréhension ;


	exercices concrets d’application ;


	compléments en ligne et un guide de réflexion pour vous aider à régler toute question soulevée par votre pratique personnelle.
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La motivation qui nous a poussés à entamer cette collection a pris sa source dans l’excellent observatoire du besoin des entreprises et des entrepreneurs que constituent les actions souhaitées par l’OPCA FAFIEC.


Nous avons constaté dans les formations – actions « Management stratégique d’une PME/TPE » réalisées dans le cadre des actions collectives du FAFIEC, que les entrepreneurs rencontrés malgré leurs incontestables talents, leurs connaissances métier et leur envie d’entreprendre avaient quelques interrogations sur le « comment faire ? » : choisir des orientations à privilégier, développer les savoir-faire nécessaires à la création d’une offre, mettre en place les conditions favorables au développement de leurs projets, redéfinir au bout de quelque temps un projet pour l’entreprise qu’ils avaient créée, mettre l’entreprise en situation d’affronter la concurrence, maîtriser les conditions d’un développement solide...


Les leviers du développement leur manquaient, pas à tous bien sûr et pas de façon identique, c’est entendu. Cependant, chacun à son niveau, avec son talent et son contexte, venait chercher des choses qui seront, nous l’espérons, toutes couvertes par cette collection, si elle rencontre le succès.


La collection « Les leviers du développement » est donc destinée à un public de professionnels. Elle comporte des ouvrages qui traitent de plusieurs leviers du développement des entreprises : la stratégie ; l’organisation ; l’informatique.


Le découpage en thèmes permet au lecteur de se concentrer sur le ou les ouvrages qui correspondent à son besoin. L’organisation de ces ouvrages facilite l’acquisition rapide du thème traité sans présupposé. Chaque ouvrage comporte :




	une vision d’ensemble pour se situer dans l’action ;


	des éléments théoriques permettant la maîtrise des concepts sous-jacents ;


	des exemples d’entreprises afin de faciliter transposition et rapport au concret ;


	des exercices corrigés favorisant l’acquisition des points clefs par l’entraînement ;


	les bonnes pratiques liées au thème ;


	des éclairages et constats issus de la pratique.





Il n’est pas nécessaire de connaître la stratégie ou l’informatique pour s’en servir ou pour aborder les thèmes.





Comment utiliser cet ouvrage ?



Cet ouvrage a été conçu pour plusieurs usages et pour s’adapter au besoin du lecteur. Son objectif est une maîtrise rapide du thème : « Accroître l’avantage concurrentiel ».


Les trois premières parties donnent une image d’ensemble :




	un bref aperçu global dégage une vision complète du thème ;


	la théorie, les méthodes et les concepts sont présentés de façon opérationnelle avec de nombreux exemples et illustrations ;


	des études de cas sur des entreprises réelles et quelques cas d’école fournissent un questionnement sur des points clefs.





Les trois parties suivantes consolident l’acquisition des méthodes :




	des exercices courts favorisent l’appropriation des points clefs par l’entraînement ;


	La correction de ces exercices et un guide de réflexion sur les écarts avec la solution proposée valident les acquis.





Des points remarquables et bonnes pratiques professionnelles sont autant de balises pour une application optimale.


Le téléchargement ou la réception gratuite par e-mail d’un test permet de s’autoévaluer.


Un index est constitué pour une utilisation thématique de l’ouvrage. Il autorise ainsi un accès transversal aux thèmes et thèmes associés suivants :




	
Animation de l’offre :







	Accompagnement des clients, apports, dispositif d’animation, enrichissement, gestion de la relation client, dispositif de fidélisation, régularité, services associés.







	Besoin client :







	Besoin, couverture du besoin, distinction sociale.







	Concurrence :







	Concurrents.







	Levier de différenciation :







	Actions de progrès, élargissement des gammes, excellence opérationnelle, objectifs de différenciation, qualité.







	Marché :







	Mise en marché, parts de marché, segmentation stratégique.







	Offre :







	Fonctionnalités, innovation, recherche et développement.







	Positionnement stratégique :







	Compétiteur, meneur, niveau de prix, positionnement concurrentiel, positionnement prix, suiveur.







	Prédictivité :







	Analyse prédictive d’un segment stratégique, orientations prédictives, vision multisectorielle, vision sectorielle, scénario de continuité, scénario de progressivité, scénario de rupture, stratégie de rupture.
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Introduction



Depuis plusieurs décennies maintenant, une recherche plus systématique de l’avantage concurrentiel est devenue une nécessité. La mondialisation a ouvert le champ des possibles mais dans le même temps, accru les pressions concurrentielles.


Ces pressions concurrentielles ont créé le besoin client d’être plus performant.




	Comment trouver des moyens de mieux faire là où nous sommes déjà à un niveau d’excellence ?


	Comment vaincre nos concurrents en améliorant nos prestations, nos services, nos produits ?


	Pourquoi subir le jeu de la concurrence et ne pas prendre la main là où nous pourrions en avoir la possibilité ?





Des questions sont parfois restées sans réponse, l’absence de solution apparente a pu laisser certains désemparés.


On obtient des résultats en exploitant des opportunités, non en résolvant des problèmes1.


Saisir des opportunités et les exploiter est déjà un pas vers la possibilité de découvrir des marchés et/ou de transformer le positionnement de l’entreprise sur ceux-ci.


Identifier des opportunités, se mettre en situation de les exploiter et les créer pour qu’elles se produisent au moment adéquat, celui que nous avons choisi, permet de se positionner en meneur de jeu, meneur du marché.


L’objet de cet ouvrage est de proposer une démarche qui guide la déclinaison opérationnelle de la stratégie. Il offre le moyen d’identifier des opportunités mais aussi de se préparer à les exploiter.





1. Peter Drucker (1909-2005) a publié de nombreux ouvrages sur le management des entreprises. Certains l’ont nommé « le pape du management ».







Partie I



UNE VISION D’ENSEMBLE POUR SE SITUER








L’intérêt de cette première partie réside dans la possibilité d’édifier rapidement une vision globale du thème : accroître l’avantage concurrentiel.


Cette première partie est structurée en quatre chapitres :




	Mais quels sont donc nos marchés ?


	L’information sur la concurrence est partout.


	L’analyse de la concurrence repose sur des critères simples à adapter à chaque segment stratégique.


	Et mes clients, que disent-ils de mes prestations et de celles de mes concurrents ?





Elle nous indiquera que nos marchés fluctuent et qu’ils se sont étendus. Que leur apparente intangibilité n’est plus et que la mondialisation a accéléré ce phénomène. Si elle ouvre de nouvelles perspectives et de nouveaux marchés, elle génère aussi une concurrence accrue. Elle nous rappellera que des liens existent entre l’évolution des pensées dominantes, celles qui sont largement répandues, et celles des marchés de masse. Que la société de transition dans laquelle nous sommes cantonnés aujourd’hui est l’aboutissement d’un scénario de continuité qui masquait l’absence de stratégie de développement. Et, qu’après des années d’euphorie où l’offre était conçue sans référence systématique au besoin, celui-ci est repositionné au cœur de l’offre à cause de l’absence de développement dans les pays développés et de l’apparition de consommateurs aux moyens encore limités dans les pays émergents.


La soif de distinction sociale est tout aussi importante dans des populations qui souhaitent accéder à une large consommation que dans des pays où des mouvements de déclassement social la bloquent. Ce besoin, ou ce souhait, doit être plus systématiquement intégré à la réflexion sur l’offre, et servir de levier à la mise en place d’avantages concurrentiels.


Elle complètera l’argumentation en indiquant que chaque marché développe une logique qui lui est propre et que, dans le même temps, les tenants des marchés accompagnent les changements plus qu’ils ne les maîtrisent. Et que les marchés de masse évoluent en changeant de stratégie dominante. Lesquelles stratégies oscillent entre l’élargissement du marché et l’innovation. L’avantage concurrentiel n’a d’autre solution que de s’y adapter.


Elle posera la question de la dépendance à Internet et de notre immaturité pour l’utiliser en préservant les informations sensibles de nos entreprises. Mais nous rappellera que ce risque peut devenir un atout pour disposer d’informations sur les concurrents de nos entreprises.


Elle détaillera les principes d’organisation et les critères à observer pour réaliser une analyse de la concurrence. Ils sont simples, mais pour être efficace il faut respecter quelques principes : la cadrer et définir des objectifs, systématiser les observations et s’assurer de leur régularité, se décharger du poids de la collecte d’information en l’automatisant, structurer les données et adapter les critères au(x) segment(s) stratégique(s) souhaité(s).


Elle précisera les trois échelles d’observation de la concurrence dont chacune concourt à la compréhension des évolutions et dont aucune ne doit être exclue. Mais que celle qui a un rapport de proximité avec l’opérationnalité immédiate est celle qui est cadrée sur le ou les segments stratégiques. L’analyse de la concurrence possède neuf critères principaux qui doivent être observés, mais qui n’épargnent pas de multiplier les échanges permettant de comprendre les évolutions de nos concurrents et de leurs offres.


Quant à nos clients, ils sont l’objet de tous nos soins et la relation qui nous unit ne supporte pas de compromission. Ils nous donnent sans nous en parler, car entre nous les mots sont peu utiles, des informations sur les évolutions des offres présentes sur nos marchés.






1



MAIS QUELS SONT DONC NOS MARCHÉS ?


Nos marchés fluctuent, certains naissent, d’autres disparaissent. Ils ont perdu cette apparence d’intangibilité qu’ils avaient par le passé. Certes, cette intangibilité n’était pas réelle, simplement leurs évolutions se produisaient plus lentement. À un rythme comparable à celui des évolutions sociales et des innovations techniques. Puis, celles-ci sont devenues plus rapides et ont entraîné des changements aisément perceptibles dans tous les domaines de la société et sur de nombreux marchés.


Le phénomène s’est accéléré avec la mondialisation. Les marchés, nos marchés traditionnels, domestiques changent. Ils s’élargissent, s’étendent grâce à la mondialisation. Concomitamment, la concurrence s’est accrue. Jamais autant qu’aujourd’hui, elle ne s’est révélée si pressante.


Au-delà des théories qui tentaient d’expliquer les phases d’expansion et de repli par une cyclicité prévisible, on peut remarquer le parallélisme entre les ruptures des pensées dominantes et l’évolution des marchés de masse.


L’exemple que l’on vous propose de cette thèse s’appuie sur les grandes inflexions du marché de l’automobile. L’illustration 1 rappelle que l’extension de ce marché de masse n’a jamais cessé depuis l’apparition du fordisme. Ford, meneur du marché, a pratiqué une politique de prix bas pour diffuser largement sa production et bloquer la concurrence. L’après-guerre a vu l’érosion progressive de l’efficacité de cette stratégie et un élargissement de l’offre concurrente portée par l’idée de progrès, les innovations techniques et les aspirations de distinction sociale.
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