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ECONOMIE D’ENTREPRISE – STS 2ème ANNEE

CHAPITRE III

L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE ET

 L’ANALYSE CONCURRENTIELLE.

( Montrer que les choix opérés doivent prendre en compte les données de l’environnement économique, social, démographique, juridique et technologique

( Définir les notions de domaine d’activité, de métier, de segmentation stratégique, de facteurs clés de succès

( Apprécier la position  concurrentielle de l’entreprise à travers les concepts de cycle de vie du produit, d’effet d’expérience, de portefeuille d’activités (pour illustrer ce dernier point, on pourra utiliser un modèle d’analyse)

( Identifier les forces qui agissent sur la position concurrentielle de l’entreprise

( Apprécier les rapports de force entre l’entreprise, ses fournisseurs, ses clients au travers de la notion de pouvoir de négociation

Premier des chapitres relatifs à l’analyse stratégique.

I –L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE.

A – LES COMPOSANTES DE L’ENVIRONNEMENT DE L’ENTREPRISE

Attention : ne pas confondre avec l’environnement écologique : ce dernier point est une des composantes d’un environnement plus large.

L’environnement de l’entreprise est constitué de l’ensemble des organisations, des acteurs et des faits dont l’existence influence son comportement et ses performances.

Trouvez des exemples et classez-les en catégories.

>> PESTEL : environnement économique (les concurrents), social (les salarié et les clients), technologique, écologique, politique (juridique)

On divise généralement l’environnement de l’E en deux sous-environnements :

· le macroenvironnement, ou environnement général, concernera les domaines politique, économique, social, technologique, écologique et légal (PESTEL). L’entreprise n’a globalement pas d’influence sur cet env. et peut difficilement agir pour le modifier.

· le microenvironnement ou environnement spécifique, concernera les relations de l’organisation avec ses partenaires, ses clients, ses fournisseurs et surtout avec ses concurrents. L’entreprise peut influencer certaines composantes.

B – OPPORTUNITES ET MENACES DE L’ENVIRONNEMENT.

La réussite de l’entreprise dépend de son interaction avec son environnement. En effet :

· d’une part elle est amenée à s’adapter à son environnement tout en évoluant elle-même, ce qui implique qu’elle puisse analyser cet environnement (veille concurrentielle, juridique, technologique, …, tableaux de bords).

· d’autre part, elle doit tenter de maîtriser l’environnement (microenvironnement essentiellement) ce qui implique de pouvoir agir dessus.

L’organisation tentera d’évaluer les éléments pouvant nuire à la réalisation de sa mission et repérer ceux qui peuvent au contraire lui être favorable.

Les fluctuations de l'environnement constituent donc une opportunité lorsqu'elles permettent à l'entreprise d'améliorer son activité et/ou de prendre un avantage concurrentiel.

À l'opposé, elles consituent une menace pour celles qui ne parviennent pas à s'adapter (ou qui s'adapte trop tardivement et qui laisse ses concurrents en profiter).
De plus, l’entreprise devra par tous les moyens essayer de transformer les menaces en opportunités.

Pour traduire une opportunité en avantage, il faut que l'entreprise fasse preuve de réactivité et de flexibilité et l’ensemble des composantes humaines, techniques, organisationnelles (et structurelles => cf. chapitre I) et financières doivent donc être au service de l'adaptation de l'entreprise.

La veille stratégique peut s'avérer un outil efficace pour percevoir les modifications décisives des environnements.

CONCLUSION

Un théoricien en économie d’entreprise, I. ANSOFF, pose alors la définition suivante  de la stratégie : « la stratégie est le mode de couplage de l’entreprise avec son environnement »

RAPPEL : La théorie de la contingence (LAWRENCE et LORSCH)

théoriciens en Economie d’entreprise qui ont estimé que chaque organisation est soumise à des éléments spécifiques qui évoluent avec elle et influencent ses choix et ses actions. On les appelle les « facteurs de contingence ».

Pour eux, il en existe trois : 1 la taille et l’âge de l’entreprise 2 l’exercice du pouvoir 3 l’environnement (qui est par nature aléatoire et complexe => interaction)

Eventuellement,

Foucher Perf p. 31 doc 11. pour situer la démarche stratégique …

Pour déterminer sa place dans l'environnement, et particulièrement face à ses concurrents, l'entreprise doit définir ses spécificités, son identité et établir un diagnostic clair d’elle-même (chapitre suivant) et de sa position concurrentielle

 => analyse concurrentielle.

NB : ceux qui ont fait MDO en terminale (rentrée 2008), vous remarquerez que ce programme fait l’impasse de toute une partie du diagnostic externe : il y a les concurrents mais aussi toutes les autres composantes de l’environnement : PESTEL et notamment l’environnement technologique (le chapitre suivant ne traitera que de la capacité de R&D de l’entreprise et non de l’évolution de l’environnement technologique) et l’environnement légal (cadre juridique, normes, directives européennes etc !)

II – L’ANALYSE CONCURRENTIELLE.

L'analyse concurrentielle doit permettre de déterminer la position concurrentielle de l'entreprise et d'évaluer les forces concurrentielles en présence.

A – LES NIVEAUX D’ANALYSE POSSIBLES.

L’analyse concurrentielle et la recherche de l’avantage concurrentiel (ne pas l’oublier !) peuvent se faire en intégrant différents paramètres :


1) le cycle de vie du produit.

L’analyse concurrentielle peut intégrer le cycle de vie du produit, c’est-à-dire les différentes phases du développement de son produit : démarrage, croissance, maturité, déclin. 

Quel est l’impact du CVP sur les avantages concurrentiels ?

Tout au long du cycle, les sources d'avantages concurrentiels se modifient et sont successivement la technologie, les capacités commerciales, le maintien de la productivité et le contrôle des coûts (logique => comprendre)

Remarque : La notion de cycle de vie s'applique de façon courante à un produit ; elle peut aussi s'appliquer à un métier u un domaine d’activité
Foucher A4 p. 130 doc 6. 
MUC => à faire chez vous / lire et comprendre
Pour les CGO : faire en classe
1H30

2) le métier et les domaines d’activité.

( Le métier se définit comme le domaine naturel de l’entreprise.
C’est le savoir-faire reconnu par les marchés et la concurrence (savoir-faire différentiel)
NB : l’identification du métier par l’entreprise n’est pas toujours aussi facile qu’il n’y paraît …


( Le domaine d’activité correspond à un regroupement homogène de produits destiné à un marché spécifique ayant des concurrents déterminés et pour lequel l’entreprise a des compétences technologiques ou commerciales communes.
Un D.A. est un groupe « marché / concurrent / technologie »
( Les domaines d’activité stratégiques (segments stratégiques) sont des DA pour lesquels l’entreprise possède ou recherche un avantage concurrentiel spécifique.
Par exemple, deux DAS sont deux DA entre lesquels les synergies industrielles, technologiques ou commerciales sont nulles. Cela conduit a un découpage en deux entités théoriquement séparables
Exemple de Renault qui a identifié au minimum 4 DAS : la voiture de ville, le monospace, l’utilitaire et le véhicule industriel.
Attention, la frontière des DAS évolue sans cesse et il faut les reprendre très régulièrement (tous les 6 mois le plus souvent)


La stratégie de l’entreprise peut alors se décliner par métier, par DA =>  DAS. 
Exemple : Foucher Perf p. 45 sur les DA de Thomson-Multimédia.

Bien faire la différence entre produit, métier et DA

Métier de TM = fabricant de produits multimédia (même si on trouve des services en bas du tableau)
D’après le tableau, les DA semblent avoir été déclinés en DAS => le diagnostic a donc déjà été effectué …
Autre exemple pas mal Foucher Perf p. 39 

Identifiez le métier et les DA (DAS ?) de Saveur de France – Brossard.

3) Des outils d’analyse : les matrices d’analyse stratégique.
Ces outils croisent les DAS (le plus souvent, dans le doute, on parlera parfois de « portefeuille d’activité ») avec leur propre cycle de vie et la position concurrentielle de l’entreprise sur le marché afin d’établir des recommandations stratégiques pour chaque situation.
Les plus connues sont  les matrice BCG et ADL, mais il en existe d’autres …
Voir et reproduire la matrice BCG Foucher A4 p. 129 doc. 3.
Voir la matrice ADL Foucher A4 p. 130 doc. 7.

Exemple : La méthode d'analyse de portefeuilles d'activités du Boston Consulting Group.

	
	Part relative de marché dans l’activité

	Taux de croissance de l’activité
	
	Forte
	Faible

	
	Fort
	Vedettes
Contribuent à la croissance, 

s'autofinancent

Maintenir la position dominante


	Dilemmes
Susceptibles de contribuer à la 

croissance, réclament des 

liquidités

Investir, segmenter ou 

Abandonner

	
	Faible
	Vaches à lait
Contribuent peu à la croissance, 

dégagent des liquidités

Rentabiliser
	Poids morts
Ne contribuent ni à la 

croissance, ni aux profits ; sont 

menacés

Abandonner ou maintenir sans

Investissement


Les grilles de ce type montrent l'intérêt d'un équilibre du portefeuille qui se traduirait par une répartition équilibrée des activités sur les différents cadrans.

Ces grilles sont des outils d'aide à la décision, et valent surtout par la large réflexion stratégique qu'elles suscitent.

Cependant, j’ai toujours le même problème : on parle d’analyse concurrentielle … et on intègre les prescriptions stratégiques … qui n’ont pas leur place dans ce chapitre !

En fait, il manque dans ce programme un chapitre de transition avec la conclusion de l’analyse = les avantages concurrentiel ou au moins les matrices prescriptives mais prise séparément …

B. Les forces concurrentielles : l’analyse de PORTER.

Que l’on prenne en compte le métier, les produits, les DAS, le cycle de vie … l’analyse concurrentielle est essentielle à l’élaboration de la stratégie.

Distribution du document management sur les 5 forces concurrentielles de PORTER.

L’ANALYSE CONCURRENTIELLE DE M. PORTER :


Michael PORTER a conçu une méthode d'analyse de l'intensité concurrentielle d'un secteur d'activité. Cette analyse est basée sur l'étude de 5 grands points qui selon lui caractérise tout marché :

1 – Les concurrents présents : La taille, le pouvoir, la stratégie, la part représentée par le secteur dans le chiffre d'affaires, le degré stratégique du secteur pour le concurrent, etc.

2 - Les entrants potentiels : Plus leur nombre est important, plus l'intensité concurrentielle du secteur est forte. L'intensité de cette menace dépend de la présence de barrières à l'entrée (1) : taille critique nécessaire, image, brevets, particularité des circuits de distribution, etc.

3 - Les Clients et leur force de négociation : Plus la part que représente un Client dans le chiffre d'affaires d'une société est importante, plus le pouvoir de négociation du client est grand, d'autant plus si de son côté le Client dispose d'un nombre important de fournisseurs alternatifs. La concentration des Clients représente donc un critère important de l'intensité concurrentielle du secteur, complétée par la possibilité de diversifier son portefeuille de Clients.

4 - Les Fournisseurs et leur pouvoir de négociation : De même, moins le chiffre d'affaires effectué avec un Fournisseur est significatif pour ce dernier, plus le pouvoir de négociation est en faveur de ce Fournisseur. Là encore, l'intensité concurrentielle du secteur est fonction de la possibilité de changer facilement de fournisseur. 

5 - L'existence de produits de substitution : Produits dont l'utilisation peut nuire à celle des produits du marché (par exemple les Divx pour les DVD). Le principal risque étant de perdre des ventes face à des produits bénéficiant de coûts de production inférieurs.

 (1) Les barrières à l’entrée correspondent à tout ce qui peut faire que les entrants potentiels le resteront.

Elles peuvent être :

· barrières financières : niveau élevé des capitaux requis, existence d’économies d’échelle

· barrières commerciales : importance du réseau de distribution, image ou notoriété des E déjà installées 

· barrières technologiques : nécessité de maîtriser une technologie ou de détenir des brevets

· barrières réglementaires : obligation de respecter une réglementation ou des procédures longues, complexes et coûteuses (normes sanitaires, normes de sécurité)

Lorsque ces barrières à l’entrée sont élevées, la concurrence demeure potentielle et les entreprises en place ont peu de risques de voir entrer de nouveaux concurrents sur leur marché.

Le Modèle 5+1 : la prise en compte du pouvoir de l’Etat
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Le modèle des 5 forces est l'outil fondamental de l'analyse de l'environnement.
Il est cependant critiquable pour plusieurs raisons:

· Il est fondé sur une rhétorique de l'affrontement (forces, pouvoir, etc.) qui se focalise plus sur les menaces que sur les opportunités et ne laisse que peu de place aux stratégies de collaboration.

· Il sous-entend que la stratégie consiste essentiellement à s'adapter aux conditions de l'environnement, ce qui exclut les approches fondées sur les ressources et compétences, qui privilégient une vision endogène du succès. (c’est pourquoi on réalise le diagnostic interne avant !)

· Il peut être complété : certains auteurs (notamment en Europe continentale) ajoutent une sixième force, l'influence des pouvoirs publics. On parle alors de modèle des 5(+1) forces. Porter lui-même a ajouté dans des écrits plus récents le rôle des compléments (par exemple les éditeurs de logiciels pour l'industrie du micro-ordinateur). On pourra donc y ajouter l’influence et le pouvoir de l’Etat qui participe au paysage concurrentiel notamment au niveau de la réglementation (norme etc.) mais aussi de sa participation dans le financement d’un projet (subventions), les accords qu’il passe avec des partenaires internationaux, etc.

CGO2 : distribution texte sur les lessiviers + Bic
Question à prendre et à faire sur feuille chez vous (correction en classe, noté ou pas ??)

LESSIVES :

1. Identifiez les éléments liées au macroenvironnement / microenvironnement dans ce texte.

· Macro = PESTEL : env économique (prix MP et energie, ralentissement consommation, 

· Micro : concurrents directs et indirects (MDD, discounters, …)

2.  Quelles sont les solutions envisagées par les lessiviers pour s’adapter aux nouvelles variations de l’environnement ? 

· D’autres répercutent les augmentations sur leurs prix (mais sera insuffisant)

· D’où Henkel qui réorganise et supprime près de 3000 emplois (baisse des charges pour compenser les hausses des coûts en plus –on suppose- de la hausse des tarifs)

3.  Quels risques présentent une hausse des tarifs pour ces E ?
Faire fuir les consommateurs vers les MDD et discount

D’où solution Danone qui sort de produit plus adaptés …

BIC :
Quel est le nom de la stratégie développée ici par BIC ? Justifiez.
Quel est l’objectif de cette stratégie pour le groupe BIC ?

· Stratégie de diversification avec nouveau domaine d’activité + impartition (association avec organge et d’autres marques oxbow etc ..). On suppose qu’il ne fabriquera pas le téléphone lui-même …
· Objectif de faire remonter les ventes et le résultat net
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Livres obligatoires
Photocopies 5 forces de porter +1
Temps estimé :  2H30



