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Comment créer une offre qui réponde au besoin des clients ? Que faire pour repositionner les offres dont le succès passé décroît ou qui subissent une déstabilisation ? L’auteur répond à ces deux interrogations en positionnant ce travail au cœur des concepts de l’analyse stratégique.


Cet ouvrage permet d’acquérir les savoirs nécessaires à cette conception de l’offre ou à son repositionnement, 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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Nous avons constaté dans les formations-actions « Management stratégique d’une PME/TPE » 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 destinée à un public de professionnels. Elle comporte des ouvrages qui traitent de plusieurs leviers du développement des entreprises : la stratégie, l’organisation et l’informatique.


L’objectif de la collection est de répondre aux besoins d’acquisition de savoir-faire des dirigeants d’entreprises petites et moyennes ou des directeurs des grandes entreprises et de leurs collaborateurs sur des sujets qui ne sont pas au cœur de leur métier, mais dont ils ont besoin pour mettre en œuvre le développement de leur activité.


Le découpage en thèmes permet au lecteur/utilisateur 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.





Il n’est pas nécessaire de connaître l’histoire de la pensée économique, la stratégie, l’organisation ou l’informatique pour aborder les thèmes présentés.





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 : « Concevoir ou repositionner une offre ».


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 mail d’un test permet de s’auto-évaluer.


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




	Demande :







	besoin.







	Dispositif d’animation de l’offre :







	actions marketing, rythme d’évolution.







	Marché :







	concurrence, transformation du marché, macroéconomie, microéconomie.







	Offre :







	présentation de l’offre, adaptation de l’offre, offre existante, positionnement, repositionnement de l’offre, différenciation, concept, besoin, longévité, capacité d’ajustement, diversification, révision.







	Pratiques d’achat :







	décision d’achat, donneur d’ordre, processus d’achat, mode décisionnel.







	Potentiel de réalisation :







	capacité d’innovation, obsolescence, qualité, savoir-faire.







	Établissement des prix :







	fixation des prix, positionnement prix, niveau de prix, solvabilité, récurrence, élasticité.
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Introduction



Depuis les années 1960-1970, dans nos pays développés, l’offre est devenue pléthorique. La consommation est devenue reine. Le consommateur euphorique a trouvé un espace de réalisation de soi. Il a fallu un peu de temps pour que quelques-uns s’insurgent contre cette société de consommation, et quelques décennies pour que cela pénètre la conscience d’une majorité d’entre nous.


Le regard s’est porté sur ce que nous consommions et comment nous le consommions. Il aura fallu attendre encore pour que nous pensions à regarder le pourquoi de cette consommation. Et plus encore pour que nous observions son utilité.


Les évolutions rapides de l’économie liées à la mondialisation, qui demandaient des adaptations que certains pays et leurs nationaux, dont la France, n’étaient pas prêts à réaliser, ont pesé sur la capacité de consommer des ménages1 et sur les investissements des entreprises.


Le comportement du consommateur a engagé un changement suffisamment profond pour que l’offre s’adapte mieux à ses besoins.


Nous sommes passés d’une économie d’abondance à une économie moins dispendieuse, plus soucieuse de sa consommation. Une économie de la satisfaction, dans laquelle les actes de consommation sont plus fréquemment marqués d’une coloration utilitariste.


C’est la réponse aux besoins des particuliers, des collectivités, des institutions et à ceux des entreprises qui devient la clef de la réussite des offres et non le simple fait de produire ou de délivrer un service.


L’industrie du luxe prospère davantage dans les pays où les classes aisées sont en manque de repères et réclament des marques pour afficher leur nouvelle distinction, que dans les pays développés où des processus massifs de déclassement social2 sont à l’œuvre.


Qu’il faille chercher des marchés lointains pour diffuser notre production ou l’adapter aux nouveaux visages de la consommation sur nos marchés traditionnels, notre offre a la nécessité de s’adapter.


La démarche proposée dans cet ouvrage a pour objectif d’aider les dirigeants des entreprises, cadres et entrepreneurs à concevoir une nouvelle offre ou à repositionner les offres dont le succès passé décroît ou qui subissent une déstabilisation.


À savoir




Les évolutions macroéconomiques en cours depuis ce début de millénaire ont replacé le besoin au cœur de l’offre.





 


1. Cf. bibliographie, les publications INSEE Premiére.


2. Cf. Pierre Bourdieu, La Distinction, Éditions de Minuit, collection Le sens commun, 1987.







Partie I



UNE VISION D’ENSEMBLE POUR SE SITUER








Cette première partie a pour objectif de permettre d’acquérir rapidement une vision globale du thème « Concevoir ou repositionner une offre ».


Elle est organisée en trois chapitres :




	La face cachée de nos savoir-faire.


	Pas d’offres pertinentes sans une bonne connaissance du marché et de la concurrence.


	La capacité à formaliser une offre est une preuve de maîtrise de nos savoir-faire.





Elle nous indiquera que les savoir-faire et les connaissances qui les sous-tendent sont insuffisamment gérés. Le soin apporté à leur pérennité n’est pas toujours à la hauteur d’un élément essentiel du patrimoine de l’entreprise. Elle nous rappellera que les conditions macroéconomiques évoluent et qu’elles influencent le comportement des consommateurs, particuliers et entreprises. Que l’offre doit s’adapter à cette nouvelle donne qui impose d’être plus proche du besoin et de mieux connaître son ou ses marchés. Elle repositionnera nos repères en précisant que le marché n’est pas qu’une abstraction et que le lien entre la macroéconomie et la microéconomie est complet. Que la validation des phénomènes observés s’effectue aux deux niveaux pour s’assurer d’avoir une offre en adéquation avec le besoin. Si les paramètres permettant de s’assurer de l’adaptation de l’offre au marché sont nombreux, le niveau de synthèse pour la formaliser est essentiel pour que le client, l’acheteur puisse trouver l’objet de sa recherche, la réponse à son besoin. Tout défaut de forme montrera une méconnaissance du besoin et de maîtrise des produits ou services prévus car la forme supporte le fond et le moindre écart dévoile les faiblesses de l’offre et le manque de maîtrise des savoir-faire. L’acheteur ou le client percevra immédiatement écarts et défauts. Elle nous invitera à nous souvenir qu’une communauté de langue possède, outre ses règles spécifiques, un vécu commun qui génère une dynamique dans l’usage des mots et permet de dater un texte et de voir son vieillissement. Ce vieillissement pose un écart par rapport au marché et aux concurrents qui nuit à l’offre et à sa crédibilité parce que celle-ci laisse percevoir son ancienneté, voire son obsolescence.






1



LA FACE CACHÉE DE NOS SAVOIR-FAIRE


Nous entendons plus souvent parler des savoir-faire des personnes que de ceux des entreprises. Pourtant les uns sans les autres ont peu de possibilité de construire un résultat concret.


C’est l’agencement des savoir-faire entre eux qui va donner à l’entreprise la capacité de réalisation dont elle a besoin pour aboutir aux réalisations attendues.


L’analyse des savoir-faire individuels est fréquente, celle des savoir-faire de l’entreprise l’est moins.


Il a même été longtemps accepté que la conservation des savoir-faire de l’entreprise soit laissée aux bons soins de ses collaborateurs.
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