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			Avant-propos

			Dans un environnement économique de plus en plus compétitif et en perpétuelle mutation, la gestion d’entreprise occupe une place centrale dans le succès et la pérennité des organisations. Les entreprises, grandes ou petites, font face à des défis croissants qui nécessitent une maîtrise approfondie des principes de management, d’innovation et de stratégie. C’est dans ce contexte que ce livre se positionne, comme un guide complet et méthodique destiné aux étudiants, aux professionnels, ainsi qu’à tous ceux qui aspirent à mieux comprendre les dynamiques organisationnelles et à réussir dans le monde des affaires.

			100 fiches pour comprendre la gestion offre des outils pratiques pour analyser, comprendre et appliquer les concepts clés de la gestion d’entreprise. Il a été conçu pour répondre aux besoins d’un public exigeant, en fournissant une synthèse des connaissances actuelles tout en intégrant des perspectives théoriques solides, s’appuyant sur les meilleures recherches disponibles. À travers cent fiches détaillées, chaque sujet permet une assimilation rapide des concepts, tout en ouvrant la voie à des réflexions stratégiques approfondies.

			Ce livre se veut également un pont entre la théorie et la pratique. Les fiches, fondées sur des exemples concrets et des cas réels, offrent des applications immédiates dans divers contextes organisationnels. En effet, que ce soit pour l’élaboration d’une stratégie, la prise de décision managériale, ou la gestion des risques, ce livre se veut un compagnon indispensable. Il prend en compte les dernières tendances en matière de digitalisation, d’innovation managériale, et de durabilité, intégrant ainsi les grands défis contemporains auxquels les entreprises font face.

			100 fiches pour comprendre la gestion est organisé en plusieurs grandes parties thématiques, chacune visant à couvrir un aspect essentiel de la gestion d’entreprise. Chaque fiche est structurée pour permettre une compréhension rapide tout en offrant des perspectives analytiques et critiques. Le livre se compose de plusieurs sections distinctes qui s’articulent autour des grands axes suivants :

			– stratégie et management stratégique : cette première partie explore les fondements de la stratégie en entreprise, abordant les différents modèles d’analyse stratégique, le processus de décision et les outils indispensables tels que l’analyse SWOT et PESTEL. Elle met également l’accent sur l’importance de la formulation, de la mise en œuvre et de l’évaluation stratégique ;

			– innovation et adaptation : dans un monde en constante évolution, l’innovation est devenue un impératif. Cette section s’intéresse aux processus d’innovation au sein des entreprises, aux risques associés et à la gestion du changement organisationnel. Les fiches traitent des innovations technologiques, managériales et sociales, et fournissent des outils pour anticiper et gérer l’innovation ;

			

			– gouvernance et structures organisationnelles : ce volet se penche sur les différentes structures d’entreprise, leurs modes de gouvernance, ainsi que la répartition des rôles et des responsabilités. Il offre des clés pour comprendre la dynamique des parties prenantes et les interactions entre les différents organes de décision ;

			– gestion des risques et pérennité de l’entreprise : les risques entrepreneuriaux, qu’ils soient financiers, opérationnels ou liés à l’innovation, sont inévitables. Cette section fournit une vue d’ensemble sur la manière dont les entreprises peuvent évaluer, anticiper et gérer ces risques, tout en assurant leur résilience face aux crises ; 

			– finances et gestion comptable : les questions de financement et de gestion des ressources financières sont essentielles pour la survie de toute entreprise. Cette partie aborde les principales notions liées à la comptabilité, à la gestion de la trésorerie, ainsi qu’aux stratégies de financement, avec un focus particulier sur la création de valeur durable.

			L’originalité de cet ouvrage réside dans son approche pédagogique, qui associe des théories éprouvées à des exemples concrets, ainsi qu’à des outils visuels (tableaux, figures) facilitant l’apprentissage et la mise en pratique des concepts. Chaque fiche est conçue de manière indépendante permettant ainsi une lecture progressive ou ponctuelle selon les besoins du lecteur. Que vous soyez un étudiant cherchant à renforcer ses connaissances ou un professionnel en quête de solutions opérationnelles, ce livre se présente comme un outil de référence incontournable dans l’univers de la gestion.

			L’autrice

		

	

	
		
		
			

			PARTIE I 
 La stratégie

		

	


		
		
			

			
1. La stratégie et le management stratégique

			La stratégie et le management stratégique sont au cœur de la réussite de toute entreprise. Ils définissent la direction à long terme ainsi que les moyens de l’atteindre, en tenant compte à la fois des ressources internes et des défis externes. Une entreprise qui n’a pas de stratégie bien définie et qui ne l’adapte pas aux évolutions du marché a de faibles chances de survie dans un environnement aussi concurrentiel que celui de la société de consommation.

			
1)	La stratégie

			Le concept de stratégie vient de l’armée et remonte à Sun Tzu (ou Sun Zi), auteur de L’Art de la guerre au viie siècle avant Jésus-Christ. Une guerre étant composée de plusieurs batailles et s’étalant sur une période assez longue, la stratégie revêt déjà, dans cet univers militaire, la dimension du long terme et la dimension processuelle (plusieurs batailles, plusieurs étapes). D’un point de vue sémantique, le mot « stratégie » vient du grec strategos qui désigne le chef de l’armée, qui prend des décisions importantes et conduit son armée vers la victoire.

			À travers la source militaire de la stratégie et son aspect sémantique, on note que la stratégie relève des dirigeants (chefs, managers) et qu’elle concerne des décisions sur le long terme dont l’exécution nécessite plusieurs étapes. Si le général de l’armée cherche à conduire son bataillon vers la victoire, le manager cherche à conduire son équipe vers le succès et le résultat positif.

			Il n’existe pas de définition exhaustive de la stratégie, mais les auteurs s’accordent en général sur le fait que la stratégie consiste à choisir des activités, les organiser et leur allouer les ressources nécessaires pour atteindre un niveau de performance durablement supérieur à celui des concurrents. La performance la plus recherchée par les entreprises est financière, mais de nos jours, la performance sociale et solidaire prend de plus en plus d’importance.

			La mise en place d’une stratégie permet à l’entreprise de définir :

			– Qui est-elle ?

			– Où veut-elle aller ?

			– Comment va-t-elle faire pour y parvenir ?

			
2)	L’importance de la stratégie en entreprise

			Dans un environnement concurrentiel, la survie d’une entreprise peut dépendre des décisions stratégiques prises par les managers. Kodak, par exemple, est tombée en faillite en 2012 à la suite de nombreuses erreurs stratégiques, bien que cette entreprise ait disposé en 1978 le premier brevet d’appareil photo numérique.

			

			Les décisions stratégiques peuvent concerner le choix des biens ou services à produire, les marchés à cibler, les moments opportuns pour entrer en concurrence et les stratégies pour obtenir un avantage concurrentiel. Cependant, prendre des décisions ne suffit pas. Les entreprises doivent bien les mettre en œuvre à travers des activités opérationnelles ou tactiques telles que l’embauche et la motivation des employés, la réduction des coûts, la sous-traitance, l’obtention de financements, etc.

			Une stratégie bien formulée fournit une direction claire, alignant les efforts de tous les membres de l’organisation vers des objectifs communs et réduisant les ambiguïtés et les conflits internes. Elle permet ainsi d’identifier les priorités et d’allouer les ressources de manière efficace, maximisant ainsi l’utilisation des actifs de l’entreprise.

			Sans stratégie, les entreprises peuvent perdre en compétitivité, car leurs objectifs ne sont pas clairs, entraînant des efforts dispersés et inefficaces. Leurs ressources sont mal allouées et leur connaissance du marché est très faible.

			
3)	Le management stratégique

			Le management stratégique (ou gestion stratégique) consiste en l’art et la science de formuler, mettre en œuvre et évaluer des décisions interfonctionnelles qui permettent à une organisation d’atteindre ses objectifs (David F., 2023). Comme cette définition l’implique, la gestion stratégique se concentre sur l’intégration de la gestion, du marketing, des finances/comptabilité, de la production/opérations, de la recherche et développement, et des systèmes d’information pour réussir au sein de l’organisation. Les termes de management stratégique sont utilisés de manière synonyme avec les termes de planification stratégique. Cette dernière est plus souvent employée dans le monde des affaires, tandis que le premier est souvent utilisé dans le milieu universitaire.

			Le but du management stratégique est d’exploiter et de créer de nouvelles et différentes opportunités pour demain. Trois phases importantes le caractérisent :

			1.La formulation de la stratégie : dans cette phase, l’entreprise précise sa vision et ses missions. Elle procède également à un diagnostic interne et une analyse externe de son micro et macro-environnements, ce qui lui permet de mettre en avant ses forces et ses faiblesses ainsi que les opportunités sur le marché et les menaces à éviter. Différents outils sont utilisés, dont l’analyse SWOT et l’analyse PESTEL. S’ensuivent la définition des objectifs à long terme puis la formulation des options stratégiques.

			2.La mise en œuvre de la stratégie : pour atteindre ses objectifs, l’entreprise doit allouer des ressources, mettre en place une structure organisationnelle et travailler le leadership et la communication auprès de ses équipes. Le but est que les objectifs soient l’affaire de tous et que la stratégie soit déployée à tous les niveaux dans sa phase exécutoire.

			3.L’évaluation et le contrôle de la stratégie : l’exécution de la stratégie permet de mesurer la performance (ou non) des décisions prises. Cela conduit également à faire les ajustements stratégiques nécessaires. Une ressource importante pour le contrôle de la stratégie est le feed-back des équipes internes ainsi que celui des clients.

			

			La stratégie et le management stratégique sont des piliers essentiels pour la réussite et la pérennité des entreprises. Dans un environnement ultra-concurrentiel qui caractérise la majorité des secteurs de nos jours, il en va de la survie des entreprises. La stratégie permet de définir une direction claire que toutes les équipes suivront, de mobiliser efficacement les ressources et de créer un avantage concurrentiel durable.

			Les entreprises qui maîtrisent l’art de la stratégie peuvent naviguer avec succès à travers les défis internes et externes. De nombreuses entreprises sur le marché l’ont prouvé, en dépit de quelques erreurs commises (ce qui est normal), comme Coca Cola, Total, Vinci, etc. Ces entreprises ont su s’adapter continuellement aux évolutions du marché. À travers une formulation rigoureuse, une mise en œuvre efficace et une évaluation constante, leur management stratégique a assuré non seulement leur survie, mais également leur capacité à prospérer et à innover.

		

	

	
		
		
			

			
2. La vision statement

			Lorsqu’on visite les sites internet de nombreuses entreprises, surtout les plus grandes, on trouve souvent qu’elles ont développé dans leur présentation leur vision statement (déclaration de vision). Cette dernière répond à la question « que voulons-nous devenir ? ». Le développement d’une déclaration de vision est souvent considéré comme la première étape de la planification stratégique, précédant même l’élaboration d’une déclaration de mission.

			
1)	Les caractéristiques d’une vision statement

			La vision statement, bien que souvent rédigée en une seule phrase, est un exercice très complexe. Une déclaration de vision doit révéler le type d’activité que l’entreprise mène. Par exemple, une vision qui dit « devenir le meilleur restaurant en France » est trop large, car cette entreprise pourrait être un restaurant gastronomique ou un fast-food.

			Une vision statement permet d’identifier le produit ou le service offert par une entreprise et décrit également le futur souhaité. Elle doit répondre à cinq critères :

			1.Clarté : elle est facile à comprendre et évocatrice de l’activité de l’entreprise.

			2.Prospective : elle révèle ce que l’entreprise cherche à devenir dans les cinq ans.

			3.Concision : elle se résume en une formule simple à retenir.

			4.Unicité : elle révèle l’avantage concurrentiel de l’entreprise.

			5.Inspiration : elle motive ceux qui la lisent à soutenir l’entreprise.

			Le tableau ci-dessous montre quelques exemples de vision statements de grandes entreprises :

			
				
					
					
				
				
					
							
							Entreprise

						
							
							Vision

						
					

					
							
							Starbucks

						
							
							Faire de Starbucks le premier fournisseur du meilleur café au monde, tout en maintenant nos principes intransigeants tout au long de notre croissance.

						
					

					
							
							Coca-Cola

						
							
							Une transformation profonde de notre choix de boissons afin de répondre à toutes les attentes de tous les consommateurs avec une offre diversifiée : des formats adaptés à tous les besoins, avec ou sans sucres, avec ou sans bulles, avec ou sans fruits.

						
					

					
							
							TotalEnergie

						
							
							Être un acteur majeur de la transition énergétique tout en continuant à répondre aux besoins en énergie des populations.

						
					

					
							
							Harley-Davidson

						
							
							Réaliser des rêves à travers les expériences de la moto pour tous.

						
					

				
			

			Source : les sites internet des entreprises citées. 

			

			
2)	Vision statement versus mission statement

			De nombreuses entreprises confondent entre la vision et la mission statement. Si la première répond à la question « Que voulons-nous devenir ? », la seconde concerne l’activité actuelle et s’intéresse à l’interrogation « Quelle est mon activité ? ». De prime abord, les deux éléments semblent distincts et simples, pourtant les confusions existent. Ainsi, une grande université indique sur son site internet que sa vision repose sur :

			– la promotion des excellences à travers la formation, la recherche et l’innovation ;

			– le développement d’interactions fortes entre l’université et la société ;

			– la création d’un réseau fédérant des partenaires diversifiés aux échelles locale et internationale ;

			– la qualité des conditions de travail de ses personnels et le soutien à leurs initiatives.

			 

			Il est clair que ce qui est énoncé ne reflète pas la vision et ne répond pas à la question « Que voulons-nous devenir ? », mais plutôt « Quelle est notre activité ? ». Ainsi, ce qui est présenté est sa mission statement et non sa vision statement.

			La vision statement est un élément essentiel de la planification stratégique pour toute entreprise. Une vision bien articulée révèle non seulement le type d’activité de l’entreprise, mais aussi ses aspirations pour l’avenir, créant ainsi un cadre pour la prise de décisions stratégiques et opérationnelles.

			Investir du temps et des efforts dans la création d’une vision statement robuste est une étape indispensable pour toute organisation cherchant à naviguer avec succès dans un environnement concurrentiel et à atteindre des performances durables et exceptionnelles.

		

	

	
		
		
			

			
3. La mission statement

			La mission statement est une déclaration durable de l’objectif qui distingue une entreprise des autres entreprises similaires. Elle identifie la portée des opérations d’une entreprise en termes de produits et de marchés et répond à la question fondamentale « Quelle est notre activité ? ».

			Une mission statement doit être claire. Elle décrit les valeurs et les priorités d’une organisation. Son développement incite les managers à réfléchir sur la nature et à la portée des opérations actuelles de leur entreprise et à évaluer l’attractivité potentielle des marchés et des activités futurs.

			
1)	L’histoire de la mission statement


			La pensée actuelle sur les missions statements repose en grande partie sur les lignes directrices établies au milieu des années 1970 par Peter Drucker, souvent appelé « le père du management moderne » pour ses études pionnières chez General Motors et pour ses 22 livres et centaines d’articles. Drucker estime que poser la question « Quelle est notre activité ? » équivaut à demander « Quelle est notre mission ? ». Une mission statement est une déclaration durable de l’objectif qui distingue une organisation d’autres entreprises similaires. Elle est la « raison d’être » de l’organisation. Une mission statement claire est essentielle pour établir efficacement des objectifs et formuler des stratégies.

			Il est très fréquent que les managers se concentrent sur les préoccupations administratives et tactiques et négligent le développement d’une déclaration de vision et de mission. Ce problème est davantage répondu dans les PME et les TPE où on ne trouve presque jamais une vision et une mission statement. Certaines entreprises développent des déclarations de mission simplement parce que les propriétaires ou la haute direction croient que c’est à la mode, plutôt que par un réel engagement. Cependant, les entreprises qui développent et revisitent systématiquement leurs déclarations de vision et de mission les considèrent comme une partie intégrante de la culture de l’entreprise, en tirent de grands avantages.

			
2)	Les éléments d’une mission statement

			La plupart des praticiens et des universitaires en management stratégique s’accordent à dire qu’il y a neuf composants à inclure dans une mission statement, car elle est la partie la plus visible de la stratégie, déclarée sur le site internet en général (donc publique). Les éléments qui composent une mission statement sont :

			– Les clients : qui sont les clients actuels et potentiels de l’entreprise ?

			– Les produits ou services : quels sont les principaux produits ou services de l’entreprise ?

			

			– Les marchés : géographiquement, où l’entreprise est-elle présente ?

			– La technologie : l’entreprise est-elle technologiquement à jour ?

			– La préoccupation pour la survie, la croissance et la rentabilité : l’entreprise s’engage-t-elle à croître et à maintenir une solidité financière ?

			– La philosophie : quelles sont les croyances fondamentales, les valeurs, les aspirations et les priorités éthiques de l’entreprise ?

			– La compétence distinctive : quel est l’avantage concurrentiel majeur de l’entreprise ?

			– La préoccupation pour l’image publique : l’entreprise est-elle sensible aux préoccupations sociales, communautaires et environnementales ?

			– La préoccupation pour les employés : les employés sont-ils un atout précieux pour l’entreprise ?

			
3)	L’importance de la vision et la mission statement pour l’entreprise


			Trois chercheurs (Desmidt, Prinzie et Decramer, 2011) ont conduit une méta-analyse de vingt ans de recherches empiriques sur les missions statements et ont conclu qu’il existe une relation positive entre les missions statements et les mesures de performance financière. King et Cleland (1978) ont été parmi les premiers à recommander aux organisations de développer soigneusement une mission statement pour récolter les bénéfices suivants :

			– s’assurer que tous les employés/managers comprennent le but ou la raison d’être de l’entreprise ;

			– fournir une base de priorisation des facteurs internes et externes clés utilisés pour formuler des stratégies réalisables ;

			– fournir une base pour l’allocation des ressources ;

			– fournir une base pour organiser le travail, les départements, les activités et les segments autour d’un objectif commun.

			La mission statement est bien plus qu’une simple déclaration ; elle est la fondation sur laquelle reposent la stratégie et la culture d’une entreprise. En définissant clairement la raison d’être de l’organisation, elle guide les décisions et les actions à tous les niveaux. Une mission statement bien élaborée offre de nombreux avantages, notamment en assurant une compréhension commune des objectifs de l’entreprise parmi les employés et les managers, en fournissant une base pour la priorisation et l’allocation des ressources, et en organisant le travail autour d’un objectif commun.

			Investir dans la création et la révision régulière d’une mission statement n’est pas seulement une bonne pratique, c’est une nécessité pour toute entreprise qui aspire à un succès durable et à une croissance continue.

		

	

	
		
		
			

			
4. Les objectifs à long terme, moyen terme et court terme

			Les objectifs peuvent être définis comme des résultats spécifiques qu’une organisation cherche à atteindre dans la poursuite de sa mission. Long terme signifie plus d’un an. Les objectifs à long terme représentent les résultats attendus de la poursuite de certaines stratégies. Après avoir choisi dans quels types d’activités investir, les managers fixent des résultats quantitatifs et qualitatifs potentiels et mettent en œuvre les actions pour les réaliser. Le cadre temporel pour les objectifs et les stratégies doit être cohérent, généralement de deux à cinq ans. Sans objectifs à long terme, une organisation dériverait sans but vers une fin inconnue ou deviendrait trop focalisée sur des tendances à court terme, s’éloignant ainsi de sa mission.

			
1)	Les caractéristiques des objectifs à long terme


			Les objectifs sont souvent exprimés en termes chiffrés tels que la croissance des actifs, la croissance des ventes, la rentabilité, la part de marché, etc. Ils doivent être clairement établis, car ils fournissent une direction, établissent des priorités, réduisent l’incertitude, minimisent les conflits et aident à l’évaluation. Les caractéristiques des objectifs à long terme sont :

			– Quantitatifs : ils sont mesurables, comme les chiffres d’affaires attendus dans les cinq prochaines années, les volumes de vente, etc.

			– Compréhensibles : ils sont clairs et ne contiennent aucune ambiguïté. Par exemple est-ce l’objectif de l’entreprise ou de sa filiale ? sur quel secteur géographique ? etc.

			– Stimulants : ils sont réalisables en prenant en compte les ressources existantes et les contraintes et opportunités du marché.

			– Compatibles : ils sont cohérents verticalement et horizontalement dans une chaîne de commandement.

			– Atteignables : ils sont réalistes, car avoir un objectif inatteignable réduit la motivation des équipes.

			
2)	Les avantages des objectifs à long terme

			Mettre en place des objectifs à long terme clairs a de nombreux avantages, à savoir :

			– fournir une direction en révélant les attentes ;

			– permettre la synergie ;

			– aider à l’évaluation en servant de normes ;

			– établir des priorités ;

			

			– réduire l’incertitude ;

			– minimiser les conflits ;

			– stimuler l’effort ;

			– aider à l’allocation des ressources ;

			– aider à la conception des emplois ;

			– fournir une base pour une prise de décision cohérente.

			
3)	Les objectifs financiers et les objectifs stratégiques

			Deux types d’objectifs sont particulièrement courants dans les entreprises : les objectifs financiers et les objectifs stratégiques. Les objectifs financiers incluent ceux associés à la croissance des revenus, à la croissance des bénéfices, à des dividendes plus élevés, etc. En revanche, les objectifs stratégiques se concentrent sur les objectifs visant à obtenir un avantage concurrentiel, comme une livraison plus rapide et à l’heure par rapport aux concurrents, des coûts inférieurs à ceux des concurrents, une qualité de produit supérieure à celle des concurrents, une couverture géographique plus large que celle des concurrents, etc.

			Les managers font souvent des compromis entre les objectifs financiers et stratégiques, ce qui nécessite de prendre des décisions cruciales. Amazon, par exemple, a opéré pendant des décennies sans se soucier des bénéfices, se concentrant plutôt sur l’acquisition de parts de marché. Aujourd’hui, leader, il se concentre sur ses croissances financières sans pour autant négliger ses avantages concurrentiels.

			Les objectifs à long terme jouent un rôle fondamental dans la stratégie et le succès durable d’une entreprise. Ils permettent de donner une direction claire, de définir des priorités, de réduire les incertitudes et de stimuler l’effort collectif. Un bon équilibre entre les objectifs stratégiques et financiers permet de naviguer avec succès dans un environnement concurrentiel.

		

	

	
		
		
			

			
5. L’analyse du micro-environnement et du macro-environnement

			L’environnement externe de l’entreprise est en changement constant, surtout avec l’avènement de l’intelligence artificielle, le réchauffement climatique et les conflits internationaux. De nombreuses entreprises ont dû revoir fondamentalement leurs stratégies pour s’adapter à ces évolutions. Il est crucial pour l’entreprise d’étudier son environnement externe, tant au niveau micro qu’au niveau macro, et de maintenir une veille stratégique afin de saisir les meilleures opportunités et éviter les menaces.

			L’analyse externe en stratégie permet aux entreprises de comprendre les dynamiques de leur environnement, d’anticiper les tendances futures et de prendre des décisions éclairées. Cette analyse comprend l’examen des facteurs économiques, sociaux, culturels, démographiques, environnementaux, politiques, juridiques, gouvernementaux, technologiques et concurrentiels qui peuvent influencer la performance de l’entreprise. En identifiant et en évaluant ces facteurs, les entreprises peuvent développer des stratégies robustes pour capitaliser sur les opportunités et atténuer les risques.

			La capacité d’une entreprise à naviguer dans un environnement en perpétuelle évolution repose sur une compréhension approfondie de ces forces externes. Les outils tels que l’analyse PESTEL (politique, économique, social, technologique, environnemental et légal) et l’analyse SWOT (forces, faiblesses, opportunités et menaces) sont essentiels pour effectuer une analyse externe efficace. Ces outils permettent de structurer l’information, de révéler les tendances et de formuler des stratégies adaptées à l’environnement changeant.

			
1)	L’analyse macro-environnementale


			L’analyse macro-environnementale consiste à étudier les facteurs externes ayant un impact indirect sur l’entreprise. Le modèle PESTEL est l’outil le plus utilisé. PESTEL est un acronyme qui représente les six catégories de facteurs environnementaux présentés dans le tableau ci-dessous.

			
				
					
					
				
				
					
							
							

							Politique

						
							
							Stabilité politique, politiques gouvernementales, lobbying, organisations de protections des consommateurs, projets du gouvernement, syndicat, régulations, relations internationales.

						
					

					
							
							Économique

						
							
							PIB, taux de croissance économique, taux d’intérêt, taux de change, taux d’inflation, le chômage, revenu disponible des consommateurs et les cycles économiques.

						
					

					
							
							Socioculturel

						
							
							Éléments démographiques (combien de bébés, d’enfants, etc.). Culture (Religion, langue, coutumes, habitudes). Phénomènes sociétaux : mode, tendances, etc.

						
					

					
							
							Technologique

						
							
					

					
							
							Écologique

						
							
							Préoccupations écologiques et climatiques, réglementations environnementales, gestion des ressources naturelles et les pratiques durables, réchauffement de la planète, tsunamis, sécheresse, etc.

						
					

					
							
							Législatif

						
							
							Lois et régulations locales, nationales et internationales, les normes de sécurité, les droits de propriété intellectuelle.

						
					

				
			

			
2)	L’analyse micro-environnementale

			L’analyse micro-environnementale consiste à évaluer les facteurs externes qui influencent directement l’activité de l’entreprise. Ces facteurs, bien que situés à l’extérieur de l’entreprise, sont suffisamment proches pour que l’organisation puisse en partie les influencer ou réagir efficacement à leurs changements. Cette analyse est essentielle pour comprendre le contexte immédiat dans lequel l’entreprise opère. Voici les principaux éléments à considérer :

			Les clients

			– Tendances de consommation : il est crucial de comprendre comment les comportements et les préférences des consommateurs évoluent. Cela inclut les habitudes d’achat, les préférences en matière de produits et services, ainsi que les valeurs et attentes des consommateurs. Les tendances peuvent être influencées par des facteurs tels que la technologie, la mode, l’économie et les changements sociétaux.

			– Études de marché : les études de marché permettent de recueillir des données précieuses sur les besoins et les attentes des clients. Elles aident à segmenter le marché, à identifier les segments les plus prometteurs et à évaluer la satisfaction des clients actuels et potentiels.

			Les fournisseurs

			– Disponibilité des matières premières : la dépendance à l’égard de certains fournisseurs et la disponibilité des matières premières peuvent avoir un impact significatif sur la production et les coûts. Il est important de diversifier les sources d’approvisionnement pour minimiser les risques.

			– Relations et négociations : la qualité des relations avec les fournisseurs peut influencer la qualité des produits, les délais de livraison et les conditions de paiement. Des relations solides et de bonnes pratiques de négociation peuvent améliorer la résilience de la chaîne d’approvisionnement.

			

			Les intermédiaires

			– Canaux de distribution : les intermédiaires, tels que les grossistes, les détaillants et les distributeurs, jouent un rôle crucial dans la mise à disposition des produits aux consommateurs finaux. Il est important de choisir les bons partenaires de distribution pour maximiser la portée et l’efficacité du réseau de distribution.

			– Logistique et transport : l’efficacité logistique est essentielle pour assurer la disponibilité des produits au bon endroit et au bon moment. Les entreprises doivent collaborer étroitement avec leurs partenaires logistiques pour optimiser les coûts et les délais de livraison.

			Les concurrents

			– Concurrents directs et indirects : l’analyse des concurrents permet de comprendre la position de l’entreprise sur le marché et d’identifier les forces et les faiblesses des concurrents. Les concurrents directs offrent des produits ou services similaires, tandis que les concurrents indirects proposent des alternatives qui répondent aux mêmes besoins des clients.

			– Étude des cinq forces de Porter : cette analyse stratégique aide à évaluer le degré de concurrence au sein d’une industrie en examinant les forces suivantes : l’intensité de la rivalité entre les concurrents, la menace de nouveaux entrants, la menace des produits de substitution, le pouvoir de négociation des fournisseurs et le pouvoir de négociation des clients.

			Les influenceurs

			– Cercle familial et amical : les décisions d’achat des consommateurs peuvent être fortement influencées par leurs proches. Les recommandations et les opinions des membres de la famille et des amis peuvent jouer un rôle déterminant dans le choix des produits et des services.

			– Influenceurs des réseaux sociaux et personnalités : les influenceurs, qu’ils soient des célébrités ou des leaders d’opinion sur les réseaux sociaux, ont un pouvoir de persuasion important. Les entreprises peuvent collaborer avec ces influenceurs pour accroître leur visibilité et améliorer leur image de marque. Les avis et recommandations de ces figures peuvent avoir un impact significatif sur la perception des consommateurs et sur leurs comportements d’achat.

			 

			En comprenant et en surveillant ces facteurs micro-environnementaux, les entreprises peuvent adapter leurs stratégies pour mieux répondre aux besoins du marché et rester compétitives. Cette analyse détaillée permet également d’anticiper les changements et de saisir les opportunités tout en atténuant les risques.

			

			
3)	Exemples des opportunités et des menaces sur le marché

			Dans un environnement en constante évolution, les entreprises doivent identifier et analyser les opportunités et les menaces présentes sur le marché. Voici quelques exemples concrets :

			Les attentes des consommateurs pour des opérations et des produits écologiques

			– Opportunités : la demande croissante pour des produits durables et respectueux de l’environnement offre aux entreprises l’occasion de se différencier en adoptant des pratiques écologiques. Cela peut inclure l’utilisation de matériaux recyclés, la réduction des émissions de carbone et l’obtention de certifications environnementales.

			– Menaces : les entreprises qui ne s’adaptent pas à ces attentes peuvent perdre des parts de marché et faire face à une pression accrue de la part des régulateurs et des consommateurs.

			L’augmentation des prix des denrées alimentaires de base

			– Opportunités : les entreprises agroalimentaires peuvent bénéficier de la hausse des prix en optimisant leur production et en innovant pour offrir des alternatives abordables et de haute qualité.

			– Menaces : l’augmentation des prix peut entraîner une baisse de la demande pour certains produits et affecter les marges bénéficiaires des entreprises qui ne peuvent pas répercuter les coûts supplémentaires sur les consommateurs.

			Les variations des prix des énergies fossiles

			– Opportunités : les entreprises peuvent investir dans des énergies renouvelables et des technologies de réduction de la consommation d’énergie pour réduire leur dépendance aux énergies fossiles et se protéger contre la volatilité des prix.

			– Menaces : les fluctuations des prix des énergies fossiles peuvent entraîner des coûts imprévisibles pour les entreprises fortement dépendantes de ces ressources, affectant ainsi leur rentabilité.

			Les problèmes de piratage informatique et cybersécurité

			– Opportunités : le marché des solutions de cybersécurité est en pleine expansion, offrant des opportunités pour les entreprises de développer et de vendre des technologies de protection avancées.

			– Menaces : les cyberattaques peuvent entraîner des pertes financières importantes, des atteintes à la réputation et des perturbations opérationnelles pour les entreprises qui ne sont pas suffisamment protégées.

			Les taux d’intérêt bancaires

			– Opportunités : des taux d’intérêt bas peuvent encourager les investissements et les dépenses en capital, facilitant l’accès au financement pour les entreprises.

			

			– Menaces : des taux d’intérêt élevés augmentent le coût des emprunts, ce qui peut freiner les investissements et augmenter les coûts de fonctionnement pour les entreprises endettées.

			Les finances des gouvernements des États et des collectivités locales

			– Opportunités : les entreprises peuvent bénéficier des subventions, des incitations fiscales et des investissements publics dans les infrastructures.

			– Menaces : la détérioration des finances publiques peut entraîner des coupes dans les dépenses gouvernementales, affectant les entreprises qui dépendent des contrats publics ou des subventions.

			La baisse du nombre de naissances

			– Opportunités : les entreprises peuvent se concentrer sur des segments de marché émergents, tels que les produits et services destinés aux personnes âgées.

			– Menaces : une population en déclin peut entraîner une diminution de la demande pour certains produits et services, affectant les revenus des entreprises.

			Le produit intérieur brut (PIB) des pays, notamment ceux en voie de développement

			– Opportunités : une croissance économique dans les pays en développement offre des opportunités pour l’expansion des entreprises sur de nouveaux marchés en pleine croissance.

			– Menaces : les ralentissements économiques peuvent réduire la demande et créer des conditions de marché plus difficiles pour les entreprises opérant dans ces régions.

			Les réseaux sociaux

			– Opportunités : les réseaux sociaux offrent une plateforme puissante pour le marketing, l’engagement des clients et la vente directe permettant aux entreprises d’atteindre une audience large et ciblée à moindre coût.

			– Menaces : une mauvaise gestion des réseaux sociaux peut entraîner des crises de réputation, des boycotts et une perte de confiance des consommateurs.

			L’analyse des environnements micro et macro est cruciale pour toute entreprise souhaitant naviguer efficacement dans un marché en constante évolution. En comprenant les facteurs externes qui influencent leur activité, les entreprises peuvent anticiper les tendances, saisir les opportunités et atténuer les menaces. Cette compréhension approfondie permet aux entreprises de développer des stratégies robustes et adaptatives, assurant ainsi leur compétitivité et leur résilience face aux défis futurs.

			Une analyse externe rigoureuse et régulière est indispensable pour élaborer des stratégies efficaces et pérennes. Les entreprises qui investissent dans cette démarche sont mieux préparées à affronter les incertitudes du marché et à prospérer dans un environnement dynamique et complexe.

		

	

	
		
		
			

			
6. L’analyse interne

			Les forces internes et les faiblesses internes sont des activités contrôlables d’une organisation qui sont réalisées particulièrement bien ou mal. Elles apparaissent dans les activités de gestion, de marketing, de finance/comptabilité, de production et des systèmes d’information d’une entreprise. Identifier et évaluer les forces et faiblesses organisationnelles dans les domaines fonctionnels d’une entreprise est une activité essentielle du management stratégique.

			
1)	Qu’est-ce que l’analyse interne ?

			L’analyse interne appelée, également audit interne, consiste à identifier les forces et les faiblesses de l’entreprise de ses départements : management et ressources humaines, marketing, finance et comptabilité, production et opérations, recherche et développement et système d’information.

			L’analyse interne est une étape importante dans la mise en place de la stratégie, car elle permet à l’entreprise de connaître ses points forts et ses points faibles et ainsi de savoir quel marché elle a la capacité de conquérir, par exemple, et quels sont les changements à mettre en œuvre pour la faire croître.

			Il est à noter qu’il ne faut pas confondre l’analyse interne de l’entreprise avec l’analyse du micro-environnement. Cette dernière est une analyse externe ainsi que le macro-environnement. En effet, les concurrents, les clients, les fournisseurs, etc. restent des facteurs externes à l’entreprise en dépit de leur proximité avec elle.

			
2)	Les éléments de l’analyse interne


			Il n’existe pas de méthode exhaustive pour faire l’analyse interne de l’entreprise. Mais de nombreux outils permettent de faire un audit efficace, dont la check-list proposée par Fred David (2023). Pour chaque département, une liste de questions permet ainsi d’aborder des éléments concrets qui mettent en avant les forces et les faiblesses de l’entreprise en interne. Plus en détail, les principales questions de cette check-list sont présentées dans le tableau suivant :

			
				
					
					
				
				
					
							
							

							Département

						
							
							Questions d’audit

						
					

					
							
							Management et ressources humaines

						
							
							– L’entreprise utilise-t-elle des concepts de gestion stratégique (vision, mission, objectifs long terme, stratégie, implémentation de la stratégie, contrôle, évaluation) ?

							– Les objectifs/buts sont-ils mesurables ? Bien communiqués ? (A-t-on des objectifs quantifiables du chiffre d’affaires sur les cinq prochaines années, sur les quantités à vendre, etc.)

							– Les managers à tous les niveaux planifient-ils efficacement ? Est-ce que nos managers gèrent bien à tous les niveaux (big boss, D.G., P.-D.G., D.G.A., directeurs, chefs de départements, de services, etc.) et ont-ils des missions claires ?

							– Les managers délèguent-ils ? Selon quel process ?

							– Quel est le taux d’absentéisme ?

							– Le moral des employés est-il bon ?

							– Le roulement du personnel (turn-over) est-il faible ?

							– Les mécanismes de récompense et de contrôle organisationnels sont-ils efficaces ?

						
					

					
							
							Marketing

						
							
							– Les marchés sont-ils segmentés efficacement ?

							– L’organisation est-elle bien positionnée parmi ses concurrents ?

							– La part de marché de l’entreprise a-t-elle augmenté ?

							– Les canaux de distribution sont-ils fiables et rentables ?

							– La force de vente est-elle efficace ?

							– L’entreprise réalise-t-elle des études de marché ?

							– La qualité des produits et le service client sont-ils bons ?

							– Les produits et services de l’entreprise sont-ils tarifés de manière appropriée ?

							– L’entreprise dispose-t-elle de stratégies efficaces de promotion, de publicité et de publicité ? Etc.

						
					

					
							
							Finance et comptabilité

						
							
							– Où l’entreprise est-elle financièrement solide/faible, comme l’indique l’analyse des ratios financiers ?

							– L’entreprise peut-elle réunir les capitaux nécessaires à court terme ?

							– L’entreprise peut-elle réunir les capitaux nécessaires à long terme par le biais de l’endettement et/ou des capitaux propres ?

							– L’entreprise dispose-t-elle d’un fonds de roulement suffisant ?

							– Les procédures de budgétisation des investissements sont-elles efficaces ? Les politiques de distribution de dividendes sont-elles raisonnables ?

							– L’entreprise entretient-elle de bonnes relations avec ses investisseurs et actionnaires ?

							– Les directeurs financiers de l’entreprise sont-ils expérimentés et bien formés ?

							– La situation d’endettement de l’entreprise est-elle excellente ? Etc.

						
					

					
							
							Production et opérations

						
							
							– Les approvisionnements en matières premières, pièces et sous-ensembles sont-ils fiables et raisonnables ?

							– Les installations, équipements, machines et bureaux sont-ils en bon état ?

							– Les politiques et procédures de contrôle des stocks sont-elles efficaces ?

							– Les politiques et procédures de contrôle de qualité sont-elles efficaces ?

							– Les installations, les ressources et les marchés sont-ils stratégiquement situés ?

							– L’entreprise possède-t-elle des compétences technologiques ?

						
					

					
							
							

							Recherche et développement

						
							
							– L’entreprise dispose-t-elle d’installations de R & D ? Sont-ils adéquats ?

							– Si des sociétés de R & D extérieures sont utilisées, sont-elles rentables ?

							– Le personnel de R & D de l’organisation est-il bien qualifié ?

							– Les ressources de R & D sont-elles allouées efficacement ?

							– Les informations de gestion et les systèmes informatiques sont-ils adéquats ?

							– La communication entre la R & D et les autres unités organisationnelles est-elle efficace ?

							– Les produits actuels sont-ils technologiquement compétitifs ?

						
					

					
							
							Système d’information

						
							
							– Tous les managers de l’entreprise utilisent-ils le système d’information pour prendre des décisions ?

							– Existe-t-il un poste de directeur de l’information ou de directeur des systèmes d’information dans l’entreprise ?

							– Les données du système d’information sont-elles mises à jour régulièrement ?

							– Les managers de tous les domaines fonctionnels de l’entreprise contribuent-ils au système d’information ?

							– Existe-t-il des mots de passe efficaces pour accéder au système d’information du cabinet ?

							– Les stratèges de l’entreprise connaissent-ils les systèmes d’information des entreprises concurrentes ?

							– Tous les utilisateurs du système d’information comprennent-ils les avantages concurrentiels qu’une information fournit à l’entreprise ?

							– Des ateliers de formation informatique sont-ils proposés aux utilisateurs du système d’information ? Etc.

						
					

				
			

			L’analyse interne est un élément fondamental du management stratégique qui permet à une entreprise de déterminer ses forces et ses faiblesses. Elle aide à identifier les domaines où l’entreprise excelle, ainsi que ceux qui nécessitent des améliorations. Par exemple, une entreprise peut découvrir qu’elle a une solide équipe de gestion, mais des lacunes en termes de technologies de l’information. Une telle connaissance permet de prendre des décisions éclairées sur les domaines à renforcer et les opportunités à exploiter pour améliorer la compétitivité de l’entreprise.

		

	

	
		
		
			

			
7. Processus de choix d’une stratégie (SWOT)

			Le choix d’une stratégie est un processus crucial pour toute organisation qui souhaite atteindre ses objectifs à long terme. Ce processus nécessite une analyse approfondie des facteurs internes et externes qui influencent la performance de l’entreprise. L’une des méthodes les plus efficaces pour ce faire est l’analyse SWOT, qui permet d’identifier les forces (Strengths), faiblesses (Weaknesses), opportunités (Opportunities) et menaces (Threats) auxquelles l’entreprise est confrontée. Cette fiche décrit comment utiliser l’analyse SWOT pour orienter le choix stratégique d’une organisation.

			
1)	Comprendre l’analyse SWOT

			L’analyse SWOT est un outil de diagnostic stratégique qui aide les entreprises à évaluer leur position dans leur environnement concurrentiel. Cet outil est utilisé après l’audit externe et interne. Il résume les principaux éléments dont le manager doit tenir compte pour prendre sa décision. Les quatre éléments du SWOT sont les suivants :

			Forces (Strengths) : les forces représentent les atouts internes de l’entreprise, tels que les compétences clés, les ressources financières solides, une marque forte, ou une base de clients fidèles. Identifier ces forces permet à l’entreprise de les exploiter pour obtenir un avantage concurrentiel.

			Faiblesses (Weaknesses) : les faiblesses sont les aspects internes qui peuvent limiter la performance de l’entreprise, comme un manque de ressources, des processus inefficaces, ou une faible notoriété. Reconnaître ces faiblesses est crucial pour les corriger ou les atténuer.

			Opportunités (Opportunities) : les opportunités sont les conditions externes favorables que l’entreprise peut exploiter pour améliorer sa position sur le marché. Cela peut inclure des changements dans la réglementation, l’évolution des besoins des consommateurs, ou l’émergence de nouvelles technologies.

			Menaces (Threats) : les menaces sont les facteurs externes qui pourraient nuire à la performance de l’entreprise, comme l’intensification de la concurrence, les crises économiques, ou les changements technologiques disruptifs. Identifier les menaces permet de préparer des plans de contingence pour les gérer.

			Le SWOT se présente sous le format suivant :

			
				
					
					
				
				
					
							
							Strengths (Forces)

						
							
							Weaknesses (Faiblesses)

						
					

					
							
							Opportunities (Opportunités)

						
							
							Threats (Menaces)

						
					

				
			

			

			
2)	Intégrer l’analyse SWOT dans le processus de choix stratégique

			L’analyse SWOT ne se limite pas à une simple liste de forces, faiblesses, opportunités et menaces. Elle doit être intégrée dans un processus décisionnel rigoureux pour choisir la stratégie la plus appropriée. Ceci se fait à travers a la combinaison des éléments du SWOT.

			En effet, une fois les éléments SWOT identifiés, il est essentiel de les combiner pour formuler des stratégies. Par exemple, une entreprise pourrait utiliser ses forces pour exploiter des opportunités spécifiques (stratégie SO) ou atténuer les menaces (stratégie ST). De même, il peut être nécessaire de corriger les faiblesses pour tirer parti des opportunités (stratégie WO) ou se protéger contre les menaces (stratégie WT).

			S’ensuit l’évaluation des options stratégiques. Après avoir formulé plusieurs options stratégiques à partir de l’analyse SWOT, l’étape suivante consiste à les évaluer en fonction de critères tels que la faisabilité, le coût, le risque et l’alignement avec la mission et les objectifs de l’entreprise. Cette évaluation permet de prioriser les stratégies les plus prometteuses.

			Enfin, une fois la stratégie choisie, elle doit être mise en œuvre avec des plans d’action clairs, des ressources allouées et des indicateurs de performance définis. Le suivi régulier est crucial pour s’assurer que la stratégie est exécutée efficacement et pour ajuster le plan en fonction des résultats obtenus.

			
3)	Exemple d’une analyse SWOT et d’un choix stratégique

			L’analyse SWOT d’une entreprise a fait remonter les éléments suivants :

			
				
					
					
				
				
					
							
							Strengths (Forces)

							– Augmentation du taux de rotation des stocks.

							– Augmentation de la dépense moyenne par client.

							– Bien être des employés.

							– Augmentation des ventes avec les promotions.

							– Réduction des dépenses publicitaires.

							– Augmentation des revenus des services A et B.

						
							
							Weaknesses (Faiblesses)

							– Baisse des revenus des ventes du produit X.

							– Emplacement du magasin affecté par la nouvelle autoroute.

							– Le magasin a besoin de rénovation (peinture, WC, etc.).

							– Diminution des revenus totaux en magasin.

							– Le magasin n’a pas de site Web.

							– Retard de livraison des fournisseurs.

							– Processus de paiement client trop lent.

						
					

					
							
							Opportunities (Opportunités)

							– Croissance de la population de la ville.

							– Augmentation du trafic de véhicules passant devant le magasin. 

							– Augmentation de l’utilisation des produits vendus pour les adolescents. 

							– Croissance des petites entreprises locales. 

							– Augmentation des commandes des consommateurs via les sites internet. 

						
							
							Threats (Menaces)

							– Ouverture d’un magasin concurrent à proximité dans six mois.

							– Le « do it yourself » a augmenté et les consommateurs préfèrent fabriquer eux-mêmes les produits. 

							– La nouvelle autoroute qui sera ouverte dans détournera le trafic.

						
					

				
			

			

			À partir ce SWOT, les choix stratégiques peuvent être les suivants.

			Stratégies SO (Strengths-Opportunities)

			– Ajouter quatre nouvelles promotions en magasin chaque mois ; 

			– ajouter deux nouvelles personnes pour les services A et B ;

			– envoyer des messages publicitaires via les réseaux sociaux aux adolescents.

			Stratégies WO (Weaknesses-Opportunities)

			– Acheter un terrain pour construire un nouveau magasin ;

			– installer une nouvelle moquette, refaire les peintures et rénover les toilettes ; 

			– augmenter les services Web de 50 %.

			Stratégies ST (Strengths-Threats)

			– Embaucher deux nouvelles personnes pour les services A et B et les promouvoir ;

			– acheter un terrain pour construire un nouveau magasin ;

			– lancer un nouveau service de « formation » pour les consommateurs « do it yourself ».

			Stratégies WT (Weaknesses-Threats)

			– Embaucher deux nouveaux vendeurs ;

			– rénover entièrement le magasin à l’aide d’une entreprise spécialisée.

			Le processus de choix d’une stratégie basée sur l’analyse SWOT est un exercice stratégique essentiel qui permet à une entreprise de s’orienter dans un environnement complexe et en constante évolution. En identifiant clairement les forces, faiblesses, opportunités et menaces, les dirigeants peuvent prendre des décisions informées qui maximisent les chances de succès de leur organisation. L’intégration de l’analyse SWOT dans le processus de choix stratégique est donc un outil puissant pour naviguer dans un paysage concurrentiel dynamique.

		

	

	
		
		
			

			
8. Les types de stratégies

			Dans le cadre du management stratégique, les entreprises doivent adopter différentes stratégies pour rester compétitives et prospérer. Les stratégies varient selon les forces, les faiblesses, les opportunités et les menaces auxquelles l’entreprise fait face. Cette fiche présente quatre grands types de stratégies : les stratégies agressives, conservatrices, compétitives et défensives, chacune adaptée à des situations spécifiques rencontrées par les entreprises.

			
1)	La stratégie agressive


			La stratégie agressive est employée par les entreprises qui bénéficient d’une position interne et externe forte. Ces entreprises ont non seulement une bonne emprise sur leur marché actuel, mais disposent également des ressources nécessaires pour explorer de nouvelles opportunités. Les actions typiques dans cette stratégie incluent les caractéristiques suivantes :

			– L’intégration verticale (avant ou arrière) : elle consiste en un contrôle accru des étapes de production ou de distribution.

			– L’intégration horizontale : elle repose sur l’acquisition de concurrents pour renforcer la position sur le marché.

			– La pénétration du marché : il s’agit d’accroître la part de marché pour les produits actuels grâce à des efforts de marketing intensifiés.

			– Le développement de produits : il permet d’améliorer ou de créer de nouveaux produits pour capter une plus grande part du marché.

			– La diversification : elle suppose d’entrer dans de nouveaux marchés ou industries, en diversifiant les offres de l’entreprise, que ce soit de manière liée (connexe) ou non (non connexe).

			Cette stratégie est particulièrement pertinente pour les entreprises qui cherchent à tirer parti de leur forte position pour conquérir de nouveaux marchés ou améliorer leur offre de produits.

			
2)	La stratégie conservatrice

			La stratégie conservatrice s’adresse aux entreprises qui cherchent à maximiser leurs forces tout en adoptant une approche prudente face aux opportunités du marché. Bien qu’elles aient une forte position externe, elles préfèrent se concentrer sur des initiatives moins risquées. Les actions typiques incluent :

			– La pénétration du marché : il s’agit de renforcer la présence sur les marchés actuels en augmentant l’efficacité du marketing et des ventes.

			

			– Le développement du marché : il faut introduire les produits existants sur de nouveaux marchés géographiques.

			– Le développement de produits : il convient de modifier ou améliorer les produits existants pour mieux répondre aux besoins des clients.

			– La diversification liée : il faut introduire de nouveaux produits qui sont étroitement liés aux offres actuelles de l’entreprise.

			Cette stratégie permet à l’entreprise de croître de manière stable tout en limitant les risques.

			
3)	La stratégie compétitive

			La stratégie compétitive est adoptée par les entreprises qui doivent renforcer leur position interne pour faire face à une concurrence intense. Elles se concentrent sur l’amélioration de leur compétitivité par des stratégies ciblées, telles que :

			– L’intégration verticale : elle consiste en un renforcement du contrôle sur la chaîne d’approvisionnement ou de distribution pour réduire les coûts et améliorer l’efficacité.

			– La pénétration du marché : il s’agit d’augmenter la part de marché grâce à des tactiques de marketing agressives.

			– Le développement de produits : il consiste en une introduction de nouvelles versions améliorées des produits existants pour répondre aux exigences du marché.

			– Le développement du marché : Il repose sur une expansion vers de nouvelles zones géographiques pour réduire la dépendance à l’égard des marchés actuels.

			Cette stratégie aide les entreprises à renforcer leur position dans un environnement concurrentiel en tirant parti de leurs forces internes.

			
4)	La stratégie défensive

			La stratégie défensive est mise en œuvre par les entreprises en difficulté qui cherchent à stabiliser leur position ou à minimiser les pertes. Elle inclut souvent des mesures drastiques pour éviter un déclin irréversible. Les actions typiques sont :

			– Le retrait stratégique (Retrenchment) : il consiste en une réduction des coûts et des actifs pour inverser la tendance à la baisse des ventes et des profits.

			– La cession (Divestiture) : il s’agit de la vente d’une partie de l’entreprise pour se concentrer sur les activités plus rentables ou pour lever des fonds.

			– La liquidation : c’est la vente des actifs de l’entreprise pour rembourser les dettes, souvent en vue de fermer l’entreprise.

			Cette stratégie est adoptée en dernier recours, lorsque d’autres approches n’ont pas réussi à restaurer la rentabilité de l’entreprise.

			

			Le choix d’une stratégie dépend fortement de la position actuelle de l’entreprise, de ses ressources et des conditions du marché. Une entreprise en bonne santé financière avec un fort potentiel de croissance peut adopter une stratégie agressive pour maximiser ses opportunités. À l’inverse, une entreprise en difficulté peut avoir besoin de se replier avec une stratégie défensive pour survivre. Ainsi, une analyse stratégique approfondie est essentielle pour sélectionner et mettre en œuvre la stratégie la plus appropriée.

		

	

	
		
		
			

			
9. Faire ou faire faire (coûts de transaction) ?

			Dans le contexte de la gestion d’entreprise, le choix entre internaliser une activité ou la sous-traiter à un prestataire externe est une décision stratégique majeure. Ce choix repose souvent sur une évaluation minutieuse des coûts de transaction, qui représentent l’ensemble des dépenses associées à la gestion des échanges économiques, qu’ils soient internes ou externes à l’entreprise. Comprendre et analyser ces coûts permet aux entreprises de déterminer la méthode la plus efficace pour accomplir leurs activités tout en minimisant les inefficacités. Cette fiche explore en profondeur le concept de coûts de transaction et comment ils influencent la décision stratégique de faire ou faire faire.

			
1)	Les coûts de transaction : définition et typologies

			Les coûts de transaction sont des coûts indirects liés à l’exécution d’une transaction économique. Contrairement aux coûts de production, qui sont directement associés à la fabrication de biens ou services, les coûts de transaction concernent les frais générés par les activités qui entourent la transaction elle-même, telles que la recherche d’informations, la négociation, la rédaction de contrats, et le contrôle de leur bonne exécution.

			La définition des coûts de transaction

			Les coûts de transaction ont été définis par des économistes tels que Ronald Coase et Oliver Williamson, qui ont souligné l’importance de ces coûts dans la prise de décision des entreprises. Ils peuvent être divisés en trois grandes catégories. 

			Les coûts de recherche et d’information : ces coûts englobent le temps et les ressources nécessaires pour identifier et évaluer les partenaires potentiels, qu’il s’agisse de fournisseurs, de clients ou de collaborateurs. Par exemple, avant de signer un contrat avec un fournisseur, une entreprise doit souvent consacrer des ressources à l’analyse des offres disponibles sur le marché.

			Les coûts de négociation et de décision : une fois les partenaires identifiés, les entreprises doivent engager des ressources dans la négociation des termes de la transaction. Cela inclut la rédaction de contrats, les négociations sur les prix, les délais de livraison, les garanties, etc. Ces coûts sont particulièrement élevés lorsque la transaction est complexe ou implique des incertitudes importantes.

			Les coûts de surveillance et d’exécution : après la signature du contrat, il est souvent nécessaire de superviser son exécution pour s’assurer que les conditions sont respectées. Cela peut inclure des inspections, la gestion des litiges et la mise en place de mécanismes pour faire respecter le contrat. Ces coûts augmentent avec la complexité des transactions et la distance géographique entre les parties.

			

			L’importance des coûts de transaction dans le contexte moderne

			Avec l’évolution des technologies de l’information et de la communication, les coûts de transaction ont pris une nouvelle dimension. La numérisation des processus a permis de réduire certains de ces coûts, comme ceux liés à la recherche d’information, mais a aussi introduit de nouveaux défis, notamment en matière de cybersécurité et de gestion de la complexité des systèmes d’information.

			Dans les environnements concurrentiels actuels, la réduction des coûts de transaction est devenue une priorité pour les entreprises cherchant à améliorer leur efficacité opérationnelle. Par exemple, le recours à des systèmes de gestion intégrée (ERP) permet de centraliser les informations et de réduire les coûts liés à la duplication des données et à la communication inefficace entre les départements.

			
2)	Le choix stratégique : faire ou faire faire

			Le dilemme entre faire ou faire faire est une question stratégique essentielle pour toute entreprise. Ce choix dépend largement de l’analyse des coûts de transaction associés à chaque option.

			Faire : l’intégration verticale

			L’intégration verticale consiste à internaliser les activités plutôt que de les externaliser. Cette approche est justifiée lorsque les coûts de transaction externes sont élevés, par exemple, en raison de l’incertitude liée à la qualité des services des fournisseurs ou à la volatilité des prix du marché.

			Les avantages de l’intégration verticale :

			– Le contrôle accru : en internalisant les activités, l’entreprise peut exercer un contrôle direct sur les processus, les standards de qualité, et les délais. Cela réduit le risque de dépendance à des fournisseurs externes.

			– La réduction des coûts de transaction : en évitant de passer par des intermédiaires, l’entreprise réduit les coûts de négociation et de surveillance. Cela est particulièrement avantageux dans des secteurs où la qualité ou la spécificité des produits est critique.

			– Les synergies et coordination : l’intégration permet une meilleure coordination entre les différentes étapes de la production, ce qui peut améliorer l’efficacité globale.

			Les inconvénients de l’intégration verticale :

			– Les coûts fixes élevés : internaliser une activité implique souvent des investissements importants en capital, que ce soit pour l’achat de machines, la construction d’usines, ou le recrutement de personnel qualifié.

			– La rigidité organisationnelle : l’intégration peut rendre l’entreprise moins flexible face aux changements rapides du marché, car elle est liée à des infrastructures et des compétences spécifiques.

			

			Faire faire : l’externalisation

			L’externalisation, ou faire faire, consiste à confier certaines activités de l’entreprise à des prestataires externes. Cette stratégie est souvent adoptée lorsque les coûts de transaction peuvent être minimisés ou lorsque l’entreprise souhaite se concentrer sur ses compétences clés.

			Les avantages de l’externalisation :

			– La flexibilité : l’externalisation permet à l’entreprise de s’adapter rapidement aux changements du marché en modifiant ou en changeant de fournisseurs selon les besoins.

			– La réduction des coûts fixes : en externalisant, l’entreprise évite les coûts fixes associés à l’intégration verticale, comme les investissements en équipements ou la gestion des ressources humaines.

			– L’accès à des compétences spécialisées : les prestataires externes peuvent offrir des compétences spécifiques ou des technologies que l’entreprise ne possède pas en interne, ce qui peut améliorer la qualité des produits ou services.

			Les inconvénients de l’externalisation :

			– Dépendance vis-à-vis des fournisseurs : l’externalisation peut exposer l’entreprise à des risques liés à la qualité, aux délais de livraison, ou à la fiabilité des fournisseurs.

			– Coûts de surveillance accrus : bien que les coûts de production soient externalisés, l’entreprise doit toujours surveiller la performance des prestataires, ce qui peut entraîner des coûts supplémentaires.

			Le choix entre faire ou faire faire est une décision stratégique complexe qui doit être guidée par une analyse approfondie des coûts de transaction. L’intégration verticale peut offrir un contrôle et une synergie accrus, mais au prix d’une rigidité organisationnelle et de coûts fixes élevés. À l’inverse, l’externalisation permet une plus grande flexibilité et une réduction des coûts fixes, mais expose l’entreprise à des risques de dépendance vis-à-vis des fournisseurs. En fin de compte, le choix optimal dépendra de la capacité de l’entreprise à gérer les coûts de transaction et à aligner sa stratégie sur ses objectifs à long terme.

		

	

	
		
		
			

			
10. Évaluation de la stratégie

			L’évaluation de la stratégie est une phase cruciale dans le processus de gestion stratégique qui permet aux entreprises de vérifier l’efficacité de leurs stratégies et d’apporter les ajustements nécessaires afin de rester compétitives. Ce processus d’évaluation est essentiel pour garantir que les objectifs de l’entreprise sont atteints tout en s’adaptant aux changements de l’environnement externe et aux dynamiques internes. Cette fiche explore en profondeur les méthodes d’évaluation de la stratégie, les critères à utiliser pour cette évaluation, ainsi que l’importance de cette étape dans le cycle de gestion stratégique.

			
1)	Les méthodes d’évaluation de la stratégie


			L’évaluation de la stratégie s’appuie sur diverses méthodes qui permettent d’analyser de manière systématique les performances de l’entreprise et l’efficacité des stratégies mises en œuvre. Ces méthodes fournissent un cadre analytique pour identifier les écarts entre les objectifs visés et les résultats obtenus, ainsi que pour proposer des actions correctives.

			L’analyse SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)

			L’analyse SWOT est l’une des méthodes les plus couramment utilisées pour évaluer une stratégie. Cette analyse permet de revoir les forces et les faiblesses internes de l’entreprise ainsi que les opportunités et les menaces externes. En réévaluant ces éléments, l’entreprise peut déterminer si sa stratégie actuelle est toujours alignée avec ses capacités internes et les conditions de son environnement externe. L’analyse se fait via le diagnostic suivant :

			–Les forces et faiblesses internes : il convient d’évaluer si les forces internes de l’entreprise, telles que les ressources financières, les compétences et l’innovation, sont suffisamment exploitées dans la stratégie en place. De même, il est important de vérifier si les faiblesses ont été correctement adressées ou si elles continuent de poser des risques.

			– Les opportunités et menaces externes : il faut examiner si la stratégie tire parti des opportunités du marché, comme les nouvelles tendances ou la croissance du secteur, et si elle est bien positionnée pour faire face aux menaces, comme l’intensification de la concurrence ou les changements réglementaires.

			Cette méthode aide à ajuster la stratégie pour qu’elle reste pertinente dans un environnement dynamique.

			L’analyse des écarts (Gap Analysis)

			L’analyse des écarts est une méthode qui consiste à comparer les performances réelles de l’entreprise avec les objectifs stratégiques fixés. Elle permet d’identifier les écarts existants et d’analyser les raisons de ces écarts à travers les étapes suivantes :

			– L’identification des écarts : cela implique de mesurer les écarts entre les résultats attendus et les résultats actuels. Par exemple, si l’objectif de l’entreprise était d’augmenter sa part de marché de 10 %, mais que la croissance réelle n’a été que de 5 %, l’écart de 5 % doit être analysé pour comprendre ce qui a freiné la croissance.

			

			– L’analyse des causes : une fois les écarts identifiés, il est crucial d’analyser les causes sous-jacentes. Cela pourrait inclure des erreurs dans la mise en œuvre, des changements dans l’environnement externe, ou une mauvaise évaluation des capacités internes.

			– Les actions correctives : après avoir identifié les écarts et leurs causes, l’entreprise peut proposer des actions correctives, telles que des ajustements dans la stratégie, l’allocation des ressources, ou des changements dans l’approche opérationnelle.

			Cette analyse permet de mettre en évidence les domaines nécessitant des ajustements pour aligner les performances réelles sur les objectifs stratégiques.

			Le tableau de bord prospectif (Balanced Scorecard)

			Le tableau de bord prospectif est un outil de gestion qui permet de suivre la performance de l’entreprise à travers plusieurs perspectives stratégiques, à savoir :

			– La perspective financière : elle évalue si la stratégie actuelle génère les résultats financiers attendus, tels que la rentabilité, le retour sur investissement, ou la croissance des revenus.

			– La perspective client : elle mesure la satisfaction des clients, la fidélité et l’acquisition de nouveaux clients. Cela permet de vérifier si la stratégie est efficace pour répondre aux besoins et attentes du marché cible.

			– La perspective des processus internes : elle analyse l’efficacité des processus internes de l’entreprise, y compris la production, la logistique, et la gestion des ressources. Un bon alignement des processus internes avec la stratégie est essentiel pour atteindre les objectifs fixés.

			– La perspective d’apprentissage et de croissance : elle évalue les capacités de l’entreprise à innover, à développer les compétences des employés et à s’adapter aux changements. Cela inclut l’analyse de la formation, du développement des talents, et de la capacité de l’entreprise à absorber et à utiliser les nouvelles technologies.

			Le tableau de bord prospectif permet une vue d’ensemble équilibrée des performances de l’entreprise, facilitant ainsi l’identification des domaines où la stratégie doit être améliorée.

			
2)	Les critères d’évaluation de la stratégie


			L’évaluation de la stratégie doit être effectuée à l’aide de critères spécifiques qui permettent de mesurer l’efficacité, la faisabilité et la cohérence de la stratégie par rapport aux objectifs de l’entreprise.

			La pertinence

			La pertinence d’une stratégie est déterminée par son alignement avec l’environnement externe et les ressources internes de l’entreprise. Une stratégie pertinente est celle qui présente les caractéristiques suivantes :

			– Elle répond aux opportunités et menaces externes : elle doit tirer parti des opportunités du marché tout en minimisant les risques associés aux menaces.

			

			– Elle utilise efficacement les forces internes : la stratégie doit exploiter au maximum les atouts de l’entreprise, tels que ses compétences clés, sa technologie, et ses ressources financières.

			– Elle montre les faiblesses internes : elle doit également inclure des plans pour renforcer ou compenser les faiblesses identifiées au sein de l’organisation.

			La faisabilité

			La faisabilité évalue si l’entreprise dispose des ressources et des capacités nécessaires pour mettre en œuvre la stratégie. Elle comprend les éléments ci-après :

			– Les ressources financières : il convient de vérifier si l’entreprise dispose du capital nécessaire pour financer la mise en œuvre de la stratégie, y compris les investissements en technologie, en infrastructure, et en personnel.

			– Les compétences et talents : il faut se demander si l’entreprise possède les compétences internes requises pour exécuter la stratégie, ou si elle devra investir dans la formation ou recruter de nouveaux talents.

			– La technologie et l’infrastructure : on doit évaluer si l’infrastructure technologique de l’entreprise est suffisante pour supporter la nouvelle stratégie, ou si des mises à niveau sont nécessaires.

			L’acceptabilité

			L’acceptabilité concerne le niveau de soutien de la stratégie par les parties prenantes internes et externes, qui sont les suivantes :

			– Les actionnaires : il est nécessaire d’évaluer si la stratégie est en ligne avec les attentes des actionnaires en matière de retour sur investissement.

			– Les employés : il faut mesurer le niveau de soutien des employés, qui peuvent être directement impliqués dans la mise en œuvre de la stratégie.

			– Les clients et partenaires : il convient d’analyser si la stratégie répond aux besoins des clients et des partenaires commerciaux, et s’il existe un potentiel de résistance ou de soutien.

			La cohérence

			La cohérence d’une stratégie se réfère à sa capacité à s’intégrer de manière harmonieuse avec les autres stratégies de l’entreprise. Elle se vérifie à travers les points suivants :

			– L’alignement avec les autres stratégies : il faut vérifier que la nouvelle stratégie ne contredit pas ou ne compromet pas les autres initiatives stratégiques en cours.

			– La synergie entre les départements : il convient d’analyser si la stratégie favorise la collaboration entre les différents départements de l’entreprise pour atteindre les objectifs communs.

			– La continuité stratégique : on doit s’assurer que la stratégie contribue à la continuité des efforts stratégiques de l’entreprise, en renforçant les succès passés et en préparant l’avenir.

			

			L’évaluation de la stratégie est un processus fondamental qui permet de garantir que les actions de l’entreprise sont alignées avec ses objectifs à long terme et ses capacités internes. En utilisant des méthodes d’évaluation telles que l’analyse SWOT, l’analyse des écarts et le tableau de bord prospectif, et en appliquant des critères rigoureux tels que la pertinence, la faisabilité, l’acceptabilité et la cohérence, les entreprises peuvent identifier les ajustements nécessaires pour améliorer leurs stratégies. Ce processus d’évaluation continue permet non seulement de corriger les écarts et d’ajuster les stratégies, mais aussi de s’assurer que l’entreprise reste agile et compétitive dans un environnement en constante évolution.
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