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axe commun Stratégie

{ Différents modéle (1.1) }J

N

.. .. compétences techniques (interne) fixation Salomon
Vision / mission (1)
Produits et marchés (externe) positionnement Hachette
accessoire

N'est pas
- Role de la stratégie (1.2) - efficacité opérationnelle

Position unique valorisable sur le long terme

pouvoir garantir les choix service Hotel

Vision mission.mmap - 10.06.2007 -




vision mission a quel niveau

couverture
proximité | Différenciation par rapport a IKEA
choix local
renforcement

financement / expansion

justification par rapport au groupe |

luxe

Polarisation
harddiscounter
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groupes

Boris Fritscher

Leisure & home
Luxe

Grande distribution

pas de valeur

vague

liées aux salaires
axé sur l'opérationnel

Product availability

Development of capacities and building of ranges

Purchasing gains

(justifie le département)

sourcing central pour conforama

Le pays ou la vie est moins chére

idée de mauvaise qualité

Bien chez soi, bien moins cher

| employé moins motivé

image de marque

~ PPR
attitudes
mission
Conforama , \
- IHTM
~— Problématiques
- Slogan

message interne

(Ciblage plus jeune, + garder parents

nouveau secteur jeune @home

valoriser le métier de discount




Chapitre 3
Identité et la culture

diversification

sous-traiter intégration verticale

What business should we be in (p21)

alliances concurrence

Lent Changement

along terme

coltsbas  offre (positionnement)

Différenciation W

Cible large (marché) — pemande (segmentation)

Cible étroit (segment)

Processus (2).mmap - 10.06.2007 -

Stratégies génériques (p23)

| phase de décision |

Choix opérationnels (p24)

Mise en oeuvre (p26)
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What business are we in (p12)

Opportunités et risque marché (OT) (p14)

Boris Fritscher

sous-traitance
shareholder value ( pas d'action coup de poing

P&G Everyday Low Price

service publique SNCF

buts fondamentaux publicité TF1

financement

No 1
économie d'échelle

Attirer employés

contrdle captial

Entreprise familiale N .
S problémes de croissance BFR

1 plan Stratégie unificatrice

» SBU
métiers N plan
ambitions

ce que |'entreprise VEUT faire

vision

{ mission.
tendances sociétals _habitudes
lois

. . nouveauté
Courbe de vie du produit _———————

L générique différenciation

qui.

{ phase d'analyse F

‘/ Processus (2) ‘

Facteurs clés dans le secteur
(concurrence) (p16) (

Consommateur | Pourquol.

ou
comment

Distribution  Gouverture

répartition

ce que I'entreprise DOIT faire sur ses marchés

_Fournisseur
Clients
Porter Concurrents rivalité

Nouveau entrants
Produits de substitution
ce que I'entreprise DOIT faire vis-a-vis de ses concurrents

Force et faiblesses entreprise (p19)

Bcg  bartde marché

Bilan stratégique - 2
' 9 croissance du marché

forces et faiblesses  distinctif.

Meaningful

aptitudes

Ressources | Sompétences distinctives (e

compétences

durable inscrit dans la culture

Avantages concurrentiel |
Linimitable

ce que l'entreprise PEUT faire




Renforcer

Leader a Elargir

Comportement
créer une identité parallele

changer lentement

gestion %

casser

Richard Branston +-leader

. personne

+spécialisation

~diversisfication | o4yt

liens avec image de marque

Apple

+ ouvert

~ | procédure
IBM -pas evolutif —
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Boris Fritscher

surtout service

renforcement mutuel ¢

ﬂ image de marque != identité

interne

Identité d'entreprise (3.1)

|_contact clients

British Airways

~— Focalisation %

| Culture —

avant de pouvoir développer la stratégie
évolution apprentissage
obstacle fusion Daimler / Chrysler

7

facteurs

Individualiste / Collectif

Distance hiérarchique

_peur du risque

Masculinité / féminisme
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information sharing

low cost vs custom service crew asset

_ teamwork awards

financial

localised products vs localised identity Hproblem%

real estate business work hard / play hard

 Birthday
Mc Donald's
out of office dress code
training \ SO no contracts
wlan ~ Service business - trust & supplier | freedom within framework
passionate

Mc Donald's.mmap - 10.06.2007 -
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géographique
center for strategique thinking

maniére de production négociation fournisseur

pas forcement un centre de profit

gamme de produits

~ regroupement
pas besoin de toutes les activités I
opérationnelles Implications - courbe de vie produit

risque de concurrence entre SBU

pas de vision pour le nouveauté pas consommateurs

non marketing

> N / _produits
critere gestion SBU/DAS (Stratégique long terme
critere de marché Produits Business Unit) (3_2) { segmentation stratégique activité e.n son ensemble (offre)
production opportunités
financier / abandon possibilité de vendre une SBU

langue/culture  Géographie m - |

structuré ce que l'on a
e

‘méme produit top-down (diviser)

risque d'oublier ce qu'on a pas
rachat | concurrents. }_‘ - q ;
== { creation ’ Bottom-up (regrouper) - par rapports aux produits du marché

_idée de diversification

SBU.DAS (Stratégique Business Unit) (3.2).mmap - 10.06.2007 -
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Produit actuel

faire migrer ses compétences
w}—{ 7) avantages concurrentiels (p44) -

 Matrice Ansoff (p35) |

Fragmentation

Spécialisation Nouveau Produit

6) type de stratégie (p43) |-

Impasse

N\
N

Volume

rivalité
e ) \
agressivité

gains / pertes de part de marché 5) pairs stratégiques (p42) -

Boris Fritscher

marché actuel Pénétration

Extension

nouveau marché (Géographique

Internet Barnes and Nobles

Développement
Dell - imprimante

T re profiter de son image

bottelage Compaq

produit complémentaire [
| subvention croisée

Gillette

3 Diversification
_houveau marche

Trop radical risque de devenir une holding

Schéma de Porter (p37)

Diversification (3.3)
diversifier = changer de pairs ) :

6éme dimension pouvoirs publics

décomposition par département

- 1) menaces concurrentielles (p37)

valeur ajouté vision entreprise

H' 4) chaine de valeur (p41) }

inventaire du capital intellectuel de I'entreprise

étape a valeur ajouté vision global

Fournisseur

Producteurs
IKEA

3) Industry system (p39) -

Clients

alliances

limites de la rationalité LM

vision du dirigeant

|

importance des investissement lourds

incertitude théorie des jeux

budgets publicitaires aussi fort que le concurrent

économie d'échelle

" 2) barriéres a l'entrée et a la sortie (p39)

expérience du leader

Diversification (3.3).mmap - 10.06.2007 -

légal
cartellaires

sortie frais de démantélement

| impact social




competitive intelligence
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role play
Porter

profits estimations

barriers to exit (ego)

support acquisitions

licensing agreements

same culture

Gillette
products  complementary }7

expertise

Beauty Care. 5|y (Global Business Units)

Health Care |

Sub-GBU

local regions Matrix

P&G.mmap - 10.06.2007 -

Financial Health -

Organizational Structure

Analysis -

P&G

R&D long lead time

_technologie

. products
~Innovation -~ Buy
S _packaging

partnerships swifer

existing brands

new brands

- Brands and Go-to-market e

Boris Fritscher

Ready for shelves

_interconnectivity

}_l core competences
{ M global operation local needs
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Entreprise qui croient plus que GDP

{‘ Why growth matters H Survivent mieux +50%
CEO Structure
succes 410 nextyear  COre business
fiance le reste Funding ) _ ;‘ _generate profit today
metrics ~ Commitment of ressources new ideas
/ | BN . | 25years - -
Process { 3 Horizon P emerging business
Culture expected to generate profit

5+ years create viable options

McKinsey

SWW over focus on core business

_ restricting futur prospects
internal = 9 prosp
external — culture of new ideas % wss  Excessive focus on growth

Present has to be managed

SWs Excitings options
nobody building a business

SSW not securing long-term future

McKinsey.mmap - 10.06.2007 -




compétences architecturale
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garder

opérations qui contribuent a I'avantage concurrentiel

I

plus que fournisseur

risque d'arrét de fabrication

o N ) partenariat T EE—
diminuer co(t de transaction étroit et durable ]7 Choix (p49) } -

{ Avantages (p45) %

just in time

Sous-traiter (3.4).mmap - 10.06.2007 -

co(t de transaction

retard.
temps.

vol, hotel
caché

Boris Fritscher

concentrer les énergies sur le coeur du métier

pour le fournisseur w

| effet d'apprentissage

transfére du risque d'imprévu

compétences

bénéficier du fournisseur (expériences

image

co(t plus bas pas de sur utilisation des services

Sous-traiter (3.4)
degré d'intégration verticale

erreurs

communication

Gouvernance |-
management

transforme frais fixe €N variable

{ Inconvénients (p47) %

|_cacher activité non rentable

otage d'un fournisseur spécialisé

pas d'action coup de points possible

Colt fixe devient variable ¢
|_pas

d'économie d'échelle en cas de croissance

moins de poids

risque de sécurité d'approvisionnements

mangue de transparence problémes de communication

qualité base controle difficile sur toute la chaine de valeur
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amortissement des frais fixes

économique | rgseaux de distribution
1) Concurrence pouvoir de négociation
2) Alliance otz / \ . .
2) Allance b o asibilités N - But —— technologie  pool de compétence
3) Fusion - Acquisition ) SN == ___
contre-pouvoir limitation publique
Alliance (3.5)
" pseudo-concentration colt-volume

conflits d'intérét \

CO”“S'O”P Problémes % {W

cheval de Troie

co-intégration effet de taille

complémentarité rendre le produit possible

' co-branding

Alliance (3.5).mmap - 11.06.2007 -
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Volume ne conduit pas systématiquement
besoin de I'effet d'expérience a une baisse des colts

Colt de la publicité
limitation géographique Produit trop standard

limitations (p106) |-
Guerre des prix -

limitation de I'état risque de monopole

. excellence opérationnelle |

vedettes

sous-traitance
dilemmes

dépenses > normes
Matrice

vaches a lait meilleur productivité

benchmarking étude de marché

engager des cost killers
poids morts gag

{ diminution du codt de revient (p96)

attention interaction

supprimer fonctionnalités inutiles
% dépends du marché

Portefeuilles de produits (p101) |— Codt-Volume (4) ‘

. . reengeneering
Offre Part de marché relative \ S
Positionnement AN . economie d'échelle mieux amortir les frais fixes
Segr::::zgs Crolssance du marche N\ = effet d'apprentissage mieux savoir faire
-| Effet d'expérience (p98)
marge supérieure mesurer la production cumulée taille / volume

tarif moyen

) o |_durée / expérience
financer publicités -

investissements

inférieur aux colts de revient des concurrents

Politique de prix (p100) ¥

barriére al'entrée | (4 rits réduits
innovation technologique

nouveau processus de fabrication |

concurrent doit trouver

Co(t-Volume (4).mmap - 17.06.2007 -




permet d'entrer dans un nouveau marché

Alterner avec codts-volume

en principe I'un ou l'autre

Chips ascenseur maintenance

: Stratégie -
M les deux sont possible \

standard mode

fashion
défendable spécificité durable
visible Différenciation (5) ‘
rachat : . ; ;
as uniquement marketin -
T 9 oredible.

valorisée par le client ) -
constante | critéres
homogeéne
co(t du pétrole pas de facteurs exogénes

différenciation
capacité d'évolution

coQt supplémentaire amorti par prix de vente économiquement viable

Différenciation (5).mmap - 17.06.2007 -
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S Vodka absolut
- Axes || concurrents
— exemple X
TAGHeuer bien de luxe

Boris Fritscher

payer un prix plus élevé pour un produit différent

{ opposé du colt-volume (p110) H marge vient du prix de vente

raison d'achat bénéfice du produit
valeur pour I'utilisateur

changer de cible

concurrencer tous les spiritueux

pas montre

circonstances d'achat / consommation




Focalisation (6)
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s'applique a

Boris Fritscher

colt-volume

différenciation

|
global — ) g
subdiviser marché en sous-groupes homogene

adapter son offre

efficacité de la publicite

criteres

Sociaux professionnel (p126)

- segmentation

attitude

plus stable

1 difficilement mesurable
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