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Les positionnements

O Le macro-environnement

1cro-environnement ?

Il s’agit de I’environnement général au sein duquel (ou
desquels) évolue I’entreprise

Il est géographiquement plus ou moins étendu

Il renvoie aux aspects économique, démographique, politique,
technologique, culturel, etc.

Il est subi par I’entreprise, bien que celle-ci puisse l'influencer
(dans une certaine mesure ; ex : lobbying...)
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® Le micro-environnement

AS et marchés

Ex. de criteres de segmentation stratégique : produits-marcheé-
technologie, le type de clientéle, les fonctions d’usage, les
circuits de distribution, la concurrence, les ressources
nécessaires, ...

Ex. de criteres de segmentation marketing (facteurs
discriminants) : le sexe, la CSP, le niveau de scolarité, le type
d’habitat, le niveau de revenu, ...
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® Le micro-environnement

AS et marchés

s outils

Positionnement stratégique : délimitation et choix des DAS (stratéc
primaire ou corporate strategy), puis fagcon de se comporter dans
DAS (stratégie secondaire ou business strategy).

Ex. d’outils : segmentation stratégique, FCS, démarches analytique
(ex : matrices BCG, Mc Kinsey, ADL, ...) ou démarches heuristique

Positionnement marketing : segmentation marketing, délimitation
d’'un domaine en un ensemble d’acheteurs homogeénes par rapport
une offre donnée

Ex. d’outils : enquétes, MIX (produit, prix, promotion, distribution),
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Stratégie générique (colt, différenciation
focalisation, cf. Porter)
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® Le micro-environnement

AS et marchés

marcheé : éléments de définition

-lieu de rencontre en une demande et une offre

= consommateurs ayant acheté ou susceptibles d’acheter un
produit

= acteurs intervenant sur un marché procédant a des échanges

liés a un produit (ex d’acteurs : les producteurs, les acheteurs,
les consommateurs, les prescripteurs, les distributeurs, ...)
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® Le micro-environnement

AS et marchés

concept de part de marché

Pourcentage des ventes, en volume ou en valeur, par rapport au to
des ventes de la profession
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épend de 2 facteurs :

bstacles a I’entrée - la crainte de riposte du secteur
(ex : les économies d’échelle sont attitude agressive des concurre
importantes, ressources importantes des concurre
xpérience est significative et induit des capacité d’intégration des nouveaux entr:

colits faibles,

té des clients a un produits différencié,
besoin de capitaux importants,
accessibilité du circuit de distribution,
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sont importants,
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® Le micro-environnement

'S concurrents

Concurrents effectifs ou potentiels

Rivalité plus ou moins forte (schéma de Porter)

Produits de
substitution

a menace est forte si
es produits du secteur sont peu diversifiés
es niveaux de prix et de profits sont éleves

es fonctions remplies par les produits sont accessibles a d’autres types de produi
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® Le micro-environnement

e rivalité est d’autant
intense que :

concurrents sont
breux tifs ou potentiels

concurrents ont la méme 0ins forte (schéma de Poi

ce » :

Produits de
‘roissance du secteur est substitution
> 0u neégative
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les (investissements non
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- les concurrents sont
différents (objectifs,
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synergie de I’activité :
d’autres activité
I’entrep!
obstacles affec
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Les positionnements

® Le micro-environnement

'S concurrents

Notion de groupe stratégique : ensemble des firmes d’un
secteur ayant adopté une stratégie relativement similaire
(méme structure de cout, de spécialisation, de volume, de
distribution, méme qualité, méme technologie, méme politique
d’intégration, ...)

Comparer les stratégies des concurrents et apprécier leur
maitrise des FCS, leur exposition aux FSR
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Figure 2.31: Exemple de facteurs clés de succes dans le secteur

de la restauration professionnelle
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Décliner la stratégie dans les grandes F—I
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facteurs socio- facteurs facteurs facteurs socio-
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analyse concurrentielle
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