



	Diagnostique Externe
	Diagnostique interne

	· Analyse de micro environnement :
Concurrents existants : cette force évalue l’intensité de la concurrence entre les E/se de même secteur déjà actif / marché.


Les Clts : Si on a pouvoir de négociation forte les clients influencent  la rentabilité du marché avec les exigeons en matière du prix de service ou bien de condition et délais de livraison.


Les FRS est leur force de négociation : Les FRS disposer d’un important pouvoir on négociant les prix et leur condition de vent, Cette a dire la capacité des FRS à imposer leur condition à un marché en terme de cout, de qualité ou de délais.


Les produits substituent : il correspond a des produits qui répondent a des besoins identique à ces commercialisé sur un marché mais qui utilise une technologie différente


Les entrant potentiels : (nouveau entrant) = cette menace dépende des barrières a l’entrée qui peuvent exister sur un marché et dont l’objectif est interdire ou de rendre difficile l’arriver d nouveau concurrent. 
· Analyse de Macro-environnement

Analyse P.E.S.T.E.L

Légal                      politique                  économique



L’organisme




Ecologique            technologique       socioculturel
	· Analyse des fonctions de L’E /se
(analyse fonctionnelle) :
Production : étude du mode de production (analyser et comparer les activités d’E/se par a port aux concurrents).


Approvisionnement : c’est la délai d’approvisionnement, délais de payement, cet a dire Achat de M.1


R.H : niveau de compétence, mode rémunération, la motivation, la formation, promotion interne, taux de départ. 


Financière : niveau d’endettement, mode de financement, (liquidation important).


Recherche et développement : les budgets consacrer a la recherche.


Commerciale : (politique marketing) politique de segmentation, politique de ciblage, …
· Analyse de FCS :
Appelé aussi (FCR),  les caractéristique (stratégique, technologique, organisationnelle) indispensable a une E/se pour atteindre la performance au sein d’un secteur donnés
· La chaine de valeur : M.PORTER ☹
C’est un approche systématique visant a examiné le développement d’un avantage concurrentiel. M.porter la crée dans sont livre il compose des séries d’activités Activités principale et Activités soutiens.


L’objectif de la chaine de valeur et d’identifiés les facteurs d’inusités de chaque activités.




Analyse SWOT :
	Force
	Faiblesse

	Opportunités
	Menace



· Détermination et le choix des objectifs stratégiques :
1. La hiérarchie et les objectifs :
· Objectif généraux ou principaux
· Objectif intermédiaire
· Objectif opérationnel
· Il existe 5 catégories d’objectif marketing :
Objectifs de chiffre d’affaire ou de vente (en valeur ; en volume).
Objectif financier ou de rentabilités.
Objectif de part de marché.
Objectif de croissance.
Objectif qualitatif (image de marque, fidélisation, notoriété…).
2. Rôle importance des objectifs stratégiques :
Le choix d’une stratégie est impossible si on ne connaît pas précisément les objectifs poursuivre ceux-ci présent les AVANTAGE  suivant :
· Définir et précisé l’état d’esprit.
· Améliorer l’image de marque de E/se.
· Améliorer la motivation du personnel.
· Permettre de mesurer et d’évalué les performances.
3. Caractéristique d’un bon objectif (METHODE SMART) :
	S : spécifique
	C'est-à-dire claire et précise (compréhensible pour tout les personnes).

	M : mesurable
	C'est-à-dire quantifier en chiffre donc il faut placer des critères et des indicateurs pour mesuré nos progrès vis-à-vis de l’objectif. (l’anoncement vers la réussite ou l’échec).

	A : ambitieux
	Il implique un effort, un engagement vers la futur (c’est un élément subjectif)

	R : réaliste
	Un projet réaliste c’est un projet qui est compatible avec les ressources actuel de E /se.

	T : Définir dans le temps
	Sans date limités, aucun objectif n’aboutit jamais.









La segmentation de l’analyse portefeuille d’activités :


I. La segmentation stratégique :
	objectif
	· Mesurer la capacité de E/se a être un acteur sur différent DAS (savoir les DAS les plus rentable par a port aux capacités de E/se)
· Définir une stratégie spécifique a chaque DAS.

	Etape
	· Description total des activités élémentaire de E/se.
· Regroupement des activités alimentaire on DAS.
· La recherche de FCS propre a chaque DAS.

	Critères
	· Interne : technologie, compétence, cout…. 
· Externe : tout les informations qui concerne l’environnement de E/se.
· Multicritère : c’est la croissance entre les critères interne et externe.



Le différent entre la Seg. Stratégique et la Seg. Marketing :
	Segmentation Stratégique
	segmentation Marketing

	Il concerne les métiers ou l’ensemble des activités de E/se
	Il concerne un seul secteur d’activités particulières (DAS)

	Deviser les métiers ou l’activité on groupe homogène (même FCS)
	Deviser les clients on sous-ensemble ou group homogène (même besoins)

	Choix d’un portefeuille d’activités (activités rentable) 
	Mètre un mix (4p) en face de chaque segment

	(moyenne, long terme)
	(court, moyenne terme)



II. L’analyse de portefeuille d’activités :
Si E/se dispose de plusieurs activités DAS il est obliger de réalisé l’analyse de son portefeuille pour faire distingué les activités les plus rentables.
Pour réalisé cette analyse on se base sur les matrices suivante : BCG, MC KINSEY, ADL
Formulation des stratégies :
Stratégie générique de porter :
	Domination par les couts
	· Réduction durable du cout (économie d’échèle) mais avec même niveau de qualités du concurrent.
· Prix bas par a port au concurrent (stratégie de volume).

	Différenciation
	· Des produits de qualité supérieure valorisés par les clients (un AV. concurrentiel durable, caractéristique différent par a port au produit des concurrents).
· Prix supérieure (sous-prix car les couts son élever).

	Concentration (stratégie de niche)
	· Il s’agit de développé un AV. concurrentiel par un seul segment limité (cible étroite).
· Différentiation et domination par les couts.



Stratégie de croissance ou de développement :

	Stratégie de croissance
	Une E/se peu définir un objectif de croissance a 3 niveau différent :
· Un objectif de croissance au sein d’une marché a référence (activité principal de E/se). Croissance intensive.
· Un objectif de croissance qui s’appuie sur des opportunités situé en dehors de son Domain habituel (une croissance de diversification).
·  Un objectif de croissance a l’intérieur de la filière industriel par extension  latéral en amont en aval de son activité de base (croissance intégrative).


· Croissance intensive :
· Les stratégies de pénétration de marché.
· Croissance interne.
· Croissance externe.
· Les stratégies de développement par les marchés.
· Les stratégies de développement par les produits.

· Croissance par diversification :
· Concentrique : dans ce cas  E/se sorte de sa filière industriel et commercial et cherche a ajouter des activités nouvelle complémentaire a ses activités existantes.
· Pure : dans ce cas E/se entre dans des activités nouvelles sans rapport avec ses activités traditionnelles.
· Croissance intégrative :
· Vers l’amont : consiste à contrôler une source d’approvisionnement d’importance stratégique.
· Vers l’aval : on comme  motivation de base d’assurer le contrôle de débouchés pour E/se.
· Horizontal : cherchent à renforcer la position concurrentiel en absorbant en contrôlant certains concurrents.
Les stratégies concurrentielles de KOTLER :
	Stratégie de leader
	· Le développement de la demande primaire : (elle définie la plus grande part de marché et de bénéfice).
· Une stratégie défensive : (consiste a protège sa part de marchés).
· Une stratégie offensive : (consiste à étendre sa part de marchés).
· Une stratégie dé marketing : (consiste à réduire volontairement sa part de marchés).

	Stratégie du challenger
	· Le choix du champ de bataille : (sur lequel se base de attaqué E /se leader).
· La capacité de réaction et de défense du leader : (vulnérabilité, provocation, représailles).

	Stratégie du suiveur
	· Le suiveur est le concurrent qui ne dispose que d’une part de marché réduite. Il poursuite les objectifs de leader sans l’attaqué.

	Stratégie de niche
	· Cette stratégie est une des stratégies de base analysées plus haut la stratégie des concurrents, (la spécialisation dans un créneau).




Les stratégies d’innovation et de rupture :
	Stratégie d’innovation
	· Les E /se innovent non seulement pour satisfaire leur clients mais pour imposer à leur concurrents une pression et les incités à la faute ou à l’abandon. 
· Il s’agit de savoir les besoins insatisfaites.
· Il faut que les concurrents de E/se innovent moins vite quelle.
· Il faut crée une différence de qualité ou de service dans les fonctionnalités de ses produit. 

	Stratégie de rupture
	· Cette stratégie vise a modifiés l’univers dans lequel évolue E/se en introduisant de nouveau FCS dans le jeu concurrentiel. 



Les stratégies d’océan bleu et d’océan rouge :
	Stratégie d’océan rouge
	· Dans la conception traditionnel le marché et abordé comme un champ de bataille ou les E/ses s’affrontent, en effet l’univers économique un océan rouge d’un sang des rivalités concurrentiels conduisant à une disparition de nombreux E/se (surtout si l’offre est supérieur a la demande).

	Stratégie d’océan bleu
	· Cette stratégie consiste a ne pas entre au concurrence avec les autres acteurs de secteur et de chercher a faire que les autres ne font pas.



Stratégie d’impartition :
	Définition
	· Des E/se tout en concevant  chacune relative indépendance se regroupent afin de mettre en commun leurs potentialités de confier a une autre E/se une partie de leur exploitation ou de crée une nouvelle activité.  

	Différent forme d’impartition
	· La partenaire interentreprises :
· La sous-traitance :
· La sous-traitance de capacités 
· La sous-traitance de spécialité
· La cession de licence.
· La concession.
· La franchise.
· Autre forme d’impartition :
· Le groupement d’intérêt économique (GIE).
· La filiale commune.


Stratégie d’internationalisation :
	Définition 
	· Une E/se s’internationalise lorsqu’elle développé son activité ou ses activités ou delà de son territoire national.

	La raison de l’internationalisation
	· Facteurs techniques
· Facteurs politiques
· Facteurs économiques
· Facteurs juridiques

	Les étapes de l’internationalisation
	· L’exportation :
· L’exportation indirecte
· L’exportation directe
· L’exportation associée
· Le réseau de distribution à l’étranger :
· La création d’un réseau à l’étranger sans investissement.



Le marketing : l’idée central du marketing est d’optimiser la rencontre entre les capacités d’une E/se et les besoins des consommateurs pour la satisfaction des deux partie.
Stratégie : du temps de la Grèce antique, le stratège   était un magistrat élu auquel étaient confiés les pleins pouvoirs en cas de guerre et qui décidait entre autre de la répartition des moyens et des mouvements de l’armée.
Le marketing stratégique : il permet de définir les objectifs généraux  de l’E/se de choisir un ou plusieurs marché-cible d’adapter une stratégie de segmentation du marché de positionner les produits sur ce marché… 
Le diagnostique stratégique : consiste à comprendre la situation  actuelle de l’organisation par une analyse de l’organisation de son environnement.
La finalité : il correspond à la ligne directrice ou repère généraux que l’organisation ce fait de sont existence elle a un caractère de permanence pou E/se.
Le but : c’est l’expression  concrète de la finalité exprime de manière qualitatif.
Objectif : c’est l’expression quantifier d’un but directement opérationnelle.  
Diagnostique externe : E/se ne peut être conçus comme une entité isolée (c’est un système ouvert sur son environnement).
Diagnostique interne : c’est pour objectif d’analyser les forces et les faiblesses de E/se par  rapport a celle de la concurrents a fin d’évaluer la position relative de E/se. 
Le métier : il s’agit de d’écrire son savoir-faire, ces compétence distinctive dans tout les domaines qu’il soit technologique, commerciaux, financière, sociaux, administrative…
Mission : c’est une phrase où un paragraphe court (50 mots max) qui Sérent a communiqué la raison d’être de votre activité a l’intérieur comme a l’extérieur de l’organisation. 
DAS : appelé aussi stratégie businesse unité (SBU) ils sont définie comme un sous-ensemble d’activité ou un ensemble de couple produit/marché au quelle il est possible d’allouer ou retirer des renonces de manier automatique.
Le plan marketing : il regroupe l’ensemble des décisions et action marketing prise pour le succès d’un produit ou service sur le marché.
Le control : le mot control en anglais (check=inspecte) peut avoir plusieurs sens il peut être employé comme synonyme d’examen de vitrification de matière de surveillance. 
La matrice BCG : il permet de positionner les activités selon deux dimension : le taux de croissance du domaine d’activité stratégique et la part de marché relative détenue par E/se.
La matrice Mc KINSEY : est fondée sur une approche plurifactorielle puisqu’elle prend en considération différent FCS. Le taux de croissance et le part de marché ils sont variables.
La matrice ADL : ADL structure sa matrice d’analyse stratégique a partir de deux variable : le degré de maturité de l’activité, et la position concurrentielle.
La méthode PIMS : cette méthode peut être considérer comme un panel D’E/se (450 STE) permettant de suivre un très grande nombre de domaines d’activités.
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