CHOISIR UNE
STRATEGIE DE ;
DOMAINE D’ACTIVITE




Apres avoir défini une stratégie globale, l'entreprise détermine

guelle_ stratégie elle va mettre en ceuvre dans chacun de ses
omaines d'activite.

D'apres Porter, une entreprise, pour chacun de ses Domaines
d'Activite Strategique (DAS), peut opter pour I'une des 4 strategies
sulvantes issues d'une matrice 2 x 2 :

AVANTAGE CONCURRENTIEL Codts moins élevés Différenciation
\ . 1. Domination e s .
CHAMP Cible large oar les colts 2. Différenciation
3A. Focalisation 3B.Focalisation
SONICLIEN Tt Cible étroite fondée fondée

sur des codts réduits = sur la différenciation

L'entreprise doit dégloyer une (et une seule) de ces 4 stratégies sur
chacun det_ sles DAS et chercher a développer ainsi son avantage
concurrentiel.
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La stratégie de domination par les colts

_a strategie de domination par les couts consiste a proposer une offre dont
e codt est inférieur a celul des concurrents, ce qui permet de reduire les
orix et donc d'accroitre la part de marché.

| est important de noter que si la methode de reduction des codts utilisée
est imitable par les concurrents, elle ne procure pas de veritable avantage.

La reduction de codt s'obtient par exemple :
»en optimisant les differentes étapes de la chaine de valeur,

»en s'appuyant sur l'effet d'expeérience (baisse du cout unitaire marginal
avec I'au?mentathn du volume cumulée de production, obtenue
notamment par les économies d'echelle ou l'effet d'apprentissage)

»>0ou en jouant sur la taille afin de mieux négocier aupres des fournisseurs,
sur une innovation de rupture, un nouveau modele économique, etc.

Lorsqu'elle s'appuie sur I'effet d'expérience, la strategie de domination par
les couts est appelee stratégie de volume.
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|. La stratégie de domination par les codlts

* Problemes de la domination par les coUts

*Les concurrents chercheront eux aussi a reduire leurs codts, ce
gui peut éroder lI'avantage et surtout les marges.

-La part de marche de l'entreprise n'est pas toujours un gage de
pérennite, ni un critere de réussite : il existe un risque de vente a
nerte.

= Par définition, la stratégie de prix n'est en general pas applicable
par toutes les entreprises du secteur.

 Elle peut impliquer une grande capacité d'investissement.

- || faut étre capable de capitaliser I'effet d'expérience, or celui-ci
peut étre detruit par des innovations de procede.

Nicolas MOUETAUX - 2019 4



Il. La stratégie de différenciation

Il s'agit ici de proposer une offre ayant des caracteéristiques différentes de celle de la
concurrence.

Il existe deux types de différenciations :

= la difféerenciation vers le haut ou sophistication, qui consiste é,lproposer une offre plus
élaboree que l'offre de reférence, mais a la vendre a un prix plus éleveé.

L'ideal consiste a augmenter le prix plus que le codlt, afin de genérer un profit superieur.
C'est le positionnement adopté notamment par Apple, BMW ou Haagen-Dazs.

= |la differenciation vers le bas ou épuration, qui consiste au contraire a proposer une offre
moins élaborée que l'offre de réféerence, mais a la vendre a un prix moins éleveé.

L'idéal consiste alors a réduire le colt plus que le prix, afin de genérer un profit supérieur.
C'est le positionnement adopté notamment par Bic, lkea ou Ryanair. La differenciation vers
le bas ne doit pas étre confondue avec la stratégie de colt. En effet, la premiere se traduit
par une diminution de la valeur de l'offre et de son prix, alors que la seconde n'entraine
gu'une diminution du prix (mais un maintien de la valeur).
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Il. La stratégie de differenciation

= Problemes de la différenciation

*Si une differenciation est particulierement pertinente, les
concurrents chercheront nécessairement a l'imiter, ce qui réduit
de fait I'avantage.

*Réciproguement, un DAS peut se retrouver différencié de
maniere involontaire, lorsque I'offre de référence sur son marché
s'est déplaceée. C'est par exemple ce qui est arrivé a Carrefour au
cours des années 2000 : le succes de concurrents tels que Lidl
ou Aldi a déplacé I'offre de référence de la grande distribution en
Europe vers le bas, positionnant de fait Carrefour en
differenciation vers le haut.
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Ill. La stratégie de focalisation

Cette strategie consiste a centrer I'essentiel de ses efforts sur
un segment de marché de petite taille, afin d'éviter
I'affrontement avec les plus puissants concurrents.

On parle alors également de "stratégie de niche". Cela conduit
a choisir sur ce créneau une stratégie de domination par les
couts ou de différenciation.

C'est le positionnement adopté notamment par Vertu
(smartphones de luxe), par Meccamo (carburants pour
modélisme) ou par Recisio (production de musique
pour karaoke).
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Ill. La stratégie de focalisation
= Problemes de la focalisation

La différence théorique entre les deux types de stratégies de
focalisations (fondée sur les colts ou fondee sur la
différenciation) est en pratique peu pertinente sur un marche de
taille réeduite.

En revanche, Il existe des focalisations fondées sur une
differenciation vers le haut exacerbée (produits de luxe, par
exemple une chambre dans un palace ou une Ferrari) et
reciproquement des focalisations fondées sur une
differenciation vers le bas exacerbee (produits extrémement
bas de gamme, par exemple une chambre dans un hotel
Formule 1 ou une Tata Nano).
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= | 'enlisement dans la voie médiane

Selon Porter, I'entreprise doit choisir une (et une seule) des trois
stratégies genérigues (pour chacun de ses Domaines d'Activité
Stratégique) et faire en sorte d'en optimiser sa maitrise pour
developper un réel avantage concurrentiel.

Sinon, elle risque d'étre en position de "Stuck Iin the Middle",
coincee entre le volume et la differenciation.

Cependant, Il existe des exemples d'entreprises ayant pratique
de maniere viable une stratégie inspirée a la fois du volume et
de la différenciation (notamment Citroén dans des années 1950
a 1970). Le "Stuck in the Middle" ne serait donc pas
systématique.
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