Le Diagnostic Stratégique:
De la Vision ¢

a I’Action

« Qui connait I'autre et se connait lui-méme peut
livrer cent batailles sans jamais étre en péril. »

- Sun Tzu, Lart de la guerre

Ce guide est une expédition au cceur de la stratégie d'entreprise. Il vous fournira
les cartes et les instruments nécessaires pour naviguer dans un environnement
complexe, identifier vos forces uniques et tracer une voie claire vers le succes.
L'objectif n'est pas seulement d'analyser, mais de comprendre pour agir avec
précision.
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Définir le Cap : Mission, Vision et Valeurs

Avant d'analyser le terrain, il faut connaitre sa destination. Ces éléments constituent les finalités de votre projet.

\
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La Vision (Notre Ambition)

Ou allons-nous ?

N 2
\\

La Mission (Notre Raison d'Etre)

Qui sommes-nous ? Que faisons-nous ?
Pourquoi notre entreprise existe-t-elle ?

La vision traduit votre ambition a long
terme. C'est le but que vous souhaitez

La mission constitue I'ADN de votre
entreprise. Elle décrit ce que vous faites,
pour qui, et comment. C'est le guide de

vos choix stratégiques au quotidien. Elle doit étre inspirante et motiver les

équipes.

Devenir a horizon 3 ans le n°2 francais

IKEA offre une vaste gamme
des ERP pour Ets médico-sociaux.

d'‘ameublement et de décoration
esthétiques et fonctionnels accessibles

. au plus grand nombre.

i

atteindre, I'avenir que vous construisez.

Les Valeurs (Nos Principes)

Quelles sont nos convictions ?

Les valeurs définissent les principes et
les comportements privilégiés au sein de
votre entreprise. Elles faconnent votre
culture et guident vos actions.

La clarté de ces trois éléments est la premiére étape indispensable pour élaborer une stratégie cohérente.
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Cartographier 'Environnement Externe

L'analyse externe vise a détecter les opportunités a saisir et les menaces a
contrer pour conserver ou gagner un avantage concurrentiel

Environnement Global
(Macro-économique)

Secteur d'Activité
(Méso-economique)

Groupe Strategique
(Micro-économique)

L'Entreprise

Forces lointaines mais influentes
(politiques, économiques, etc.). L'entreprise
a une faible influence sur ce niveau.

Régles du jeu, intensité concurrentielle,
relations avec les clients et fournisseurs.
L'entreprise peut influencer ce niveau.

Concurrents directs poursuivant des
strategies similaires.
Zone d'influence directe.

L'entreprise évolue dans un
environnement composé de
différentes strates.
Comprendre chaque niveau
permet de réduire l'incertitude
et de prendre des décisions
éclairées.

Notre analyse commencera par
le niveau le plus large :
I'environnement global.
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L'’Analyse PESTEL : Comprendre les Forces du Macro-Environnement

Une aide mnémotechnique pour analyser les six catégories d'influences macro-environnementales
qui peuvent impacter votre activiteé.

Politiques

Stabilité gouvernementale, politique
fiscale, commerce extérieur.

Légaux
Droit du travail, normes de L
sécurité, lois sur les monopoles
——

(ex: Réglement général sur la
protection des données - RGPD).

Environnementaux

~ Lois sur la protection de
'environnement, consommation
d'énergie, retraitement des déechets.

»

E

7,

Technologiques

Dépenses R&D, nouveaux brevets,
taux d'obsolescence (ex: essor des
plateformes en ligne).

Economiques

Cycle economique, taux d'interét,
inflation, pouvoir d'achat.

Socioculturels

Démographie, valeurs, modes de vie,

niveau d'education (ex: tendance du
bio, de la déconsommation).

Mise en Pratique

1. Rechercher : Lister tous les facteurs
structurels ayant une influence potentielle.

" 2. Evaluer : Attribuer une note d'influence a

chaque facteur (ex: de 1 a 5).

3. ldentifier : Isoler les ‘variables pivots’, les |
facteurs les plus structurants pour le

marche.

4. Analyser : Définir des scenarios
d'évolution pour anticiper |'avenir.
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Les 5(+1) Forces de Porter : Analyser I'lntensité Concurrentielle
Ce modeéle identifie les forces qui déterminent la rentabilité et I'attractivité d'un secteur d’activité.

1. Menace des nouveaux entrants :
Dépend des barriéres a I'entrée (intensité

du capital, colits de transfert, etc.).

4. Pouvoir de négociation des
fournisseurs : Leur capacité a imposer
leurs conditions (codts, qualité, délais).

5. Rivalité entre les
concurrents existants :
Intensité de la lutte pour

les parts de marche.

r~

———————————————————————————————

+1 Force : Le Role de I'Etat

1
|
Ne pas oublier les contraintes !
|égislatives et réglementaires ,
imposées par les pouvoirs publics, |
qui peuvent influencer chacune des |
cing autres forces. :

3. Pouvoir de négociation des clients
: Leur capacité a influencer les prix
et les conditions (concentration,
information disponible, etc.).

2. Menace des produits de substitution :
Offres répondant au méme besoin avec une
technologie differente.

p Objectif final : Lanalyse de ces forces permet d'identifier les Facteurs Clés de Succes (FCS) du
secteur - les éléments qu'une entreprise doit maitriser pour dégager un avantage concurrentiel.
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Au Cceur de I’'Organisation : Le Diagnostic Interne

L’'analyse interne identifie les forces et faiblesses de I'entreprise. L'avantage concurrentiel durable
repose sur la maitrise de ressources spécifiques et la mobilisation de compétences clés.

La Chaine de Valeur (M. Porter)

Cet outil décompose I'entreprise en un ensemble de fonctions qui, ensemble, créent de la valeur
pour le client. | permet de repérer les sources précises de |'avantage concurrentiel.

Activités de soutien

(permettent le bon

fonctionnement des
activités principales)

F

_—

Infrastructure de la firme

Gestion des Ressources Humaines

Développement technologique

Approvisionnements

N

> MARGE

Logistique : Logistique | Commercialisation :
B g /
L Y J

Activités principales (directement créatrices de valeur)

L'analyse ne porte pas seulement sur chaque fonction isolément, mais surtout sur les interactions entre elles.
La bonne coordination entre la R&D (soutien) et le Marketing (principale), par exemple, est souvent une

source majeure d'avantage concurrentiel.
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L'Approche VRIO : Evaluer la Qualité de vos Ressources et Compétences

Toutes les forces ne sont pas égales. Le modéle VRIO permet d'identifier les capacités qui fondent
un avantage concurrentiel durable.

Ressources : Ce que I'entreprise possede 2 ST
(tangibles : usines, finances ; intangibles : essource / Competence
savoir-faire, réputation).

V - Valeur No

Compétences : Ce que I'entreprise fait
particulierement bien, comment elle
déploie ses ressources.

La ressource/compétence permet-elle d'exploiter " Désavantage concurrentiel
une opportunité ou de contrer une menace ?
» Oui
R - Rareté Non o .
Est-elle détenue par un nombre g Parité concurrentielle
limité d'acteurs ?
v Oui
| - Inimitabilité -
Est-elle difficile et couteuse oD Avﬂ"t?ge concurrentiel
a imiter ou a substituer ? émporaire
+ Oui
, 0 - Organisation Non
L'entreprise est-elle organisée pour -
capter la valeur de cette ressource ?
. Oui
Avantage concurrentiel durable

L'objectif est d'identifier vos.avantagies concurrentiels durables pour les protéger et les
renforcer, et de travailler sur les autres catégories pour les faire évoluer.
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La Synthése SWOT : Au Croisement des Analyses Interne et Externe

La matrice SWOT (Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces) n’est pas un simple inventaire. Sa
véritable puissance réside dans la confrontation des facteurs pour révéler les options stratégiques.

Forces (Strengths) Faiblesses (Weaknesses)

Nos avantages uniques. Ce que nous Ce qui nous manque. Ce que nous
faisons bien. pouvons améliorer.

Ex: Pipeline d'innovations, culture agile. Ex: Notoriété faible, endettement élevé.

Opportunités (Opportunities) Menaces (Threats)
Tendances profitables. Ce que I'on peut Risques et pressions externes. Ce que
faire tout de suite. les concurrents font mieux.
Ex: Marchés en développement, Ex: Nouvelles normes, risque de
concurrent en difficulté. diversification d'un concurrent.

Origine Interne - Ce que I'on peut faire

Origine Externe - Ce qu'il faut faire
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Activer la Matrice SWOT : Confronter les Facteurs pour
Définir les Actions

La véritable analyse stratégique commence lorsque I'on croise les quadrants de la matrice.

Forces + Opportunités  Faiblesses + Opportunités
- Le Carré des CHANCES - Le Carré des DEFIS
Comment utiliser nos forces pour exploiter Comment relever ces défis en surmontant
au mieux ces opportunités ? nos faiblesses pour saisir ces opportunités ?
7T Stratégie : Offensive, développement Stratégie : Correction, investissement
Forces + Menaces | Faiblesses + Menaces
-> Le Carré des CONFLITS potentiels -> Le Carré des DANGERS potentiels
Comment utiliser nos forces pour éviter ou Comment contrer ces dangers et minimiser
contrer ces menaces ? leur impact ? Quelles faiblesses nous rendent
ces les plus vulnérables ? Menace

/\ Stratégie : Survie, recentrage, désinvestissement

O Stratégie : Défensive, diversification

il

Pondérer chaque facteur (importance, impact) permet de prioriser les combinaisons les plus pertinentes.
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Choisir la Voie : Les Stratégies Concurrentielles Génériques

A I'issue du diagnostic, I'entreprise doit choisir comment elle va construire son avantage concurrentiel sur
le marché. Michael Porter identifie trois grandes voies stratégiques.

Caractere
unigque
ot Q
A o Focalisation
Différenciation (Différenciation)
Avantage
Stratégique
)
Domination par Focalisation
les Colts (Co(ts)
Codts
Segment particulier j Secteur entier
Cible Stratégique
{5? Domination par les Colts Y Différenciation Q Focalisation (ou Concentration)
* Principe : Proposer une offre comparable a * Principe : Créer une offre percue comme * Principe : Se concentrer sur un segment de
celle des concurrents, mais a un co(t de unique par les clients, sur des critéres autres marché étroit (niche) et y appliquer une
production inférieur. que le prix. stratégie de domination par les co(ts ou de
* Leviers : Effet d'expérience, économies * Leviers : Image de marque, technologie, différenciation.
d'échelle, optimisation des processus. design, service client. » Objectif : Satisfaire les besoins spécifiques
+» Objectif : Obtenir des marges supérieures « Objectif : Justifier un prix plus élevé de cette cible mieux que les concurrents qui
ou offrir des prix plus bas. (premium) et fidéliser la clientéle. s'adressent a I'ensemble du marché.
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Affiner la Carte : La Segmentation en Domaines d'Activité
Stratégiques (DAS)

Une entreprise opére rarement sur un seul 'champ de bataille’. La segmentation stratégique permet
d'identifier les sous-ensembles homogénes pour lesquels une stratégie spécifique peut étre définie.

Segmentation Marketing Segmentation Stratégique
i Cerme LT TEecr e il hPIre oo S Concerne I'ensemble des activités de |'entreprise ; vise a
acheteurs en groupes ; permet d'adapter le marketing- diviser ces activités en groupes homogénes ; permet de
mix ; changements a court/moyen terme. révéler des opportunités de développement ou de
: recentrage ; changements a moyen/long terme.

Un DAS regroupe des activités qui partagent:

Critéres externes (Demande) Criteres internes (Offre)

Mémes clients, mémes marcheées, mémes Mémes concurrents, méme technologie, mémes
circuits de distribution. compeétences, synergies fortes, colts partageés importants.

1. Lister

Croiser les lignes de produits/services avec les
segments de marché pour identifier tous les
couples ‘activité-marché'.

2. Analyser & Regrouper

Analyser chaque couple selon les critéres ci-
dessus pour les regrouper en DAS cohérents,
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Le Processus Stratégique : Une Expédition Continue

Le diagnostic n’est pas une opération ponctuelle, mais un cycle continu d'analyse, de
décision, d’action et d’apprentissage.

-
Environnement )
Global - PESTEL it
e
- .
Secteur d'Activitée .S >
& 5 Forcesde Porter "1™~ _ Synthése du o Ao Décisions
. - ! £ _;'::“‘M - -
diagnostic - » <) stratégiques
F.|-—l----—---—---l—-l-—'-'l_-—_ . r {_,.‘:_-_._:. A -
Groupe Stratégique _ /C; e SWOT 7 etactions
- Concurrents directs %
e
Entreprise - Analyse -2 :
. des ressources, VRIO /=% Veille collective continue

La maitrise de ce processus transforme l'incertitude en opportunité. En connaissant I'environnement et en se
connaissant soi-méme, l'organisation est préte a naviguer vers |'avenir avec confiance et clarté.
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