Les cercles de progres

Les stratégies d'offre : creuset de la
pérennité

Toulouse le 7 juin 2011

/‘I ADRIEN STRATEGIE


http://www.pdfdesk.com

| - Qu’est-ce que
LE PRINCIPE DE REALITE ?
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1) Dissocier
- Ce qui ne dépend pas de nous a La lucidité

- Ce qui en dépend a La volonte

2) La rencontre entre lucidité et volonté

= Principe de realité
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RAPPEL DE 4 PRINCIPES DE
REALITE
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1) Comprendre I’évolution des cycles
économiques

Evolution d’une logique de cycle long (Kondratieff)
qui autorisait la planification stratégique vers des
cycles raccourcis
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Tout s’accelere
y compris les ralentissements
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La crise, en économie, est
accélératrice de tendances

La stratégie recherche le
renforcement concurrentiel en
période de retournement
conjoncturel
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2) Savoir dissociler les facteurs

- conjoncturels

- structurels
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Repérer les tendances lourdes

+|
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3) Tout a change.....

Et pourtant, rien n’a changé
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4) De la substance au fonctionnement

Politique

p . énérale
Preoccupation 9

Substance ]
Informatique

Marketing
Commercial

Administratif

Gestion

Fonctionnement

Evolution du temps

Hier, le fonctionnement définissait la substance

Aujourd’hui, la substance définit le fonctionnement
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DYNAMIQUE DE LA STRATEGIE EN ACTION

\ Chantiers

Indicateurs

Objectifs

Cadre de
référence
fondamental

Cadrage Orientations

stratégique

stratégiques

/

L * |dentifierla e Identifier la capacité ¢ Choisir la e Définir les lignes ¢ Décliner 'ambition et la stratégie sur
Objectifs . ; . . . . - S
probléma- d’offre de stratégie de directrices pérennes les 4 dimensions* structurantes de
tique I'entreprise l'entreprise et de I'entreprise I'entreprise en termes
stratégique ¢ Analyser le contexte les grandes ¢ Formuler 'ambition  — D’objectifs majeurs
¢ |dentifier / évaluer orientations de I'entreprise a 3 — D’indicateurs mesurant I'avancée
les scénarii ans de la stratégie
stratégiques — De chantiers majeurs de

* Finances, Produits — marchés, Processus internes, hommes transformation

Source: Adrien Stratégie 11
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Il - L'OFFRE
une veritable source de pérennité
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Les 2 ecoles de penseée stratégigque
1) L’école de la demande

2) L’école de I'offre
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1) L’école de la demande

Un postulat :

| es clients détiennent la vérité
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Une démarche en 8 temps :

1) Segmentation du marché
2) ldentification des concurrents
3) Analyse de leurs points forts et faibles

4) Détection des menaces - opportunités
5) Etude des attentes satisfaites - insatisfaites
6) Analyse de nos points forts et faibles

7) Positionnement des activités sur matrice
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ATTRAITS

w-H4CQO-1>»

8) Plan stratégique
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Les 2 conditions pour réussir une
stratégie de demande

Un marché ou offre < demande
+ Inflation

Ou position de monopole ou entente concurrentielle
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Ensuite,

Les stratégies genéeriques

- différenciation A
- domination par les couts

sont pratiquement inaccessibles
aux PME-PMI
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Les 3 conditions de la différenciation

La difféerenciation doit étre

-objectivement ou subjectivement reconnue

- economiquement viable
- durable
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La domination par les couts

~ + 4
Codt total

unitaire

Principe théorique
reposant sur les effets
volumes, économies
d’echelles

Effet Volume

Une logique toujours d’actualité a I’origine de
nombreuses fusions-concentrations avec les

résultats connus
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ANALYSE DES LEVIERS POUR DEVELOPPER DE L’EFFET D’EXPERIENCE
(EFFETS TAILLE ET EFFETS D’APPRENTISSAGE)

20,0

Effet d’expérience dépendant
principalement de I'apprentissage

15,0

Effets d’apprentissage

5,0

Effet d’expérience dépendant
principalement de la taille

0,0 . O
0,0 5,0 10,0 15,0 20,0

Effets taille

* une fois la taille pertinente atteinte 21
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En définitive, ce modele offre

- Un seul avantage

- Un inconvénient majeur
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L’école de la demande génere un
modele de croissance
souvent complexe
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Qu’est-ce que la complexité
stratégique ?
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Exemple d’'une PME dans la menuiserie

Logique marché

Logement
social

Clos

Logique produit
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Exemple d’'une PME dans la menuiserie

Logique marché

Restauration -

Aménageur

Pavillonneur 4

Logement -
social

T | i
Clos Déco
Aménagement

MH

Logiqu; produit
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Exemple d’'une PME dans la menuiserie

Logique marché

Restauration

Aménageur 1-

Pavillonneur 4—

Logement
social

J B — :
Clos Déco Logique produit
Aménagement MH
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Exemple d’'une PME dans la menuiserie

: , COMPLEXITE
Logique marchg l
_ CHAOS
Restauration l
HYSTERIE
Aménageur l

ORGANIGRAMME

Pavillonneur l’

ERP
Logement
social \

Clos Déco
Aménagement MH

->

Logique produit
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UNE ADDITION D’ACTIVITES CONDUISANT A UNE OFFRE
DIFFICILEMENT INTELLIGIBLE
Type de » Spécialistes de
prescripteurs

__________________

la micronutrition Allopathes

de phyto

Pharmaciens

Canal

Non médecins Aucun

Phyto pour
non médecins

Mat. 1éres phyto.
Produits finis de phyto

Tyﬁe de
produits 4
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La complexité conduit a I'impasse
stratégique

Potentiel de
différenciation

Effet volume
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La complexité conduit a I'impasse stratégique

Différenciation stratégique

+

Forte

Faible

* Fragmentation

* Spécialisation

» Impasse strategique

e Concentration

Faible

Fort

Effet volume

31


http://www.pdfdesk.com

Comment sortir de I'impasse
stratégique ?
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2) L’école de I'offre

Un postulat :

A chacun sa veérité
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SPECULATION

OFFRE
FONDATRICE

34


http://www.pdfdesk.com

SPECULATION

}COURANTS PORTEURS

- Politique

- Economique
- Sociologique
- Ecologique

- Etc...

OFFRE
FONDATRICE
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SPECULATION
COURANTS PORTEURS

OFFRE FONDATRICE

APPAREIL
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+

Forte

Faible

Ecole de la demande

° Fragmentation |* Spécialisation

Différenciation stratégique

* Impasse .
P Concentration

stratégigue
Faible Fort +

Effet volume

Différenciation stratégique

Le positionnement en
Spécialisation est I’'aboutissement
d’une stratégie d’offre

+
* Fragmentation * Spécialisation
)
j
o)
(8
QS
=
©
L
* Impasse stratégique | ® Concentration

Faible Fort +

Effet d’expérience
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Les primats de la strategie d’offre

1) La reduction des champs strategiques

2) La segmentation n’est plus immanente au marché mais
au code génétigue de I’entreprise

3) La logique de I'effet d’expérience
-demain
-je ferai mieux
-a moins cher
-en gagnant plus d’argent

repose sur .

. ; ) hommes
- I'effet d’apprentissage <, organisation

. ) qualite
- le progres technique <Com
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Les primats de la strategie d’offre (suite)

4) La focalisation strategique conduit a I’élargissement des
champs geographiques

5) Le continent ou le monde deviennent des zones
pertinentes
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Quelques pensees et aphorismes

STRATEGIE

Faire de la stratégie, c’est aller a la revue et ne pas se
défiler

La pérennité est la finalité de la stratégie et non la
croissance

Que ferait-on sans les économistes ? On ne pourrait
prévoir le passé

Ceux qui ont reussi... ont fait ce qu’ils aimaient !

L’offre c’est I'affaire des hommes de métier
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Dans I’entreprise, la premiere Valeur est la Valeur Ajoutée.
C’est la loi de ce sport

A quoi bon identifier les niches existantes ? Si elles
existent, elles sont occupeées

MARKETING

Si j’avais écouté la demande, j’aurais amélioré la race
chevaline (Ford)

Le consommateur ne sait pas ce qu’il veut ; jusgu’a ce
qu’on lui propose (T. Conran)

Un marché, c’est comme une femme : a trop I’étudier, on
en oublie de faire le premier pas
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MANAGEMENT

Le management est souvent la stratégie du pauvre

On ne peut « changer » les gens : Dieu lui-mémey a
renoncé. On peut essayer de changer leur point de vue

Ce ne sont pas les joueurs qui font le jeu mais c’est le jeu
qui fait les joueurs

Ce n’est pas la motivation qui fait le succes, c’est le succes
qui crée la motivation
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