L’Art de la Stratégie : De I’Analyse a I’Action

Une feuille de route pour naviguer la complexité, faire des choix audacieux et transformer la vision en réalité.
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La stratégie n’est pas une destination, mais une orientation a

long terme.

Qu'est-ce que la stratégie ? Plutot qu'une définition unique, c'est un dialogue entre plusieurs perspectives

fondamentales.

Alfred Chandler

La détermination des buts et des objectifs a
long terme d'une entreprise et I'adoption
des actions et des allocations de ressources
nécessaires pour atteindre ces buts.

(Focus sur la logique et les ressources)

Michael Porter

La stratégie concurrentielle consiste a étre
différent. Elle implique de choisir un
perimetre d'activite distinct et de proposer
une combinaison de valeur unique.

(Focus sur la différenciation et
I'avantage concurrentiel)

Henry Mintzberg

Une configuration dans un flux de
décisions.

(Focus sur I'emergence et I'adaptation)

Pour maitriser cet art, nous décomposerons le voyage stratégique en trois étapes fondamentales, inspirées par la démarche

des plus grands cabinets de conselil.
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DIAGNOSTIC

Le Diagnostic Strateégique : Comprendre le terrain de jeu avant de

jouer.

Une stratégie réussie commence par une compréehension lucide et profonde de la réalité. Il s'agit de répondre a deux

questions essentielles :

1. Dans quel environnement opérons-nous ?
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2. Quelles sont nos forces uniques ?

Le diagnostic stratégique consiste a comprendre I'impact stratégique du macroenvironnement, de l'industrie, de la

capacité stratégique de l'organisation (ses ressources et compétences), de ses parties prenantes et de sa culture.
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DIAGNOSTIC
Analyser 'Attractivité d’'une Industrie avec les Forces de Porter

La rentabilité d'une industrie n'est pas le fruit du hasard. Elle est déterminée par la structure de la concurrence, que I'on
peut décrypter a l'aide de cinq forces fondamentales (et une sixieme, contextuelle).

Menace des Produits de
Substitution
Evalue la disponibilité de produits ou

services substituables et leur attractivité
par rapport aux produits existants.

Menace des Nouveaux X
Entrants
Intensite Concurrentielle

Examine l'intensité de la concurrence
en tenant compte du nombre de
concurrents, de leur taille, de la

croissance du marche, et des
avantages concurrentiels existants.

Evalue la facilité avec laquelle de
nouvelles entreprises peuvent entrer
sur le marché (barriéres a l'entrée :
capital, distribution, réglementation).

Pouvoir de Négociation
des Acheteurs

Analyse le pouvoir des clients en
fonction du volume d'achat, de la
différenciation des produits, et de
la disponibilité d'alternatives.

Influence du Gouvernement

(La 6éme force) Considére
I'impact des régulations et des
politiques publiques sur la
competitivite.

Pouvoir de Négociation
des Fournisseurs -{:CE}:

Examine le pouvoir des fournisseurs @
en fonction de leur nombre, de leur
importance stratégique, et de leur
capacité a influencer les conditions
commerciales.

**Exemple : DANONE**

L'analyse montre une forte concurrence, un pouvoir
important des fournisseurs (matiéres premieres) et des
acheteurs (grande distribution), ainsi qu'une
reglementation stricte.
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DIAGNOSTIC
Identifier son Avantage Concurrentiel : ’approche par les ressources

(RBV).

*Ce n’est pas ce que vous avez, mais ce que vous seul pouvez faire avec.”

L'avantage concurrentiel durable ne vient pas seulement d'un bon positionnement sur le marché, mais de la possession et de
I'exploitation de ressources et competences uniques, difficiles a imiter.

Alle de la entreprise
Ressources & Compétences

VALEUR

La ressource permet-elle de répondre aux
opportunités et menaces de I'environnement ?

RARETE

La ressource est-elle contrdlée par un petit
nombre de concurrents ?

INIMITABILITE

Les concurrents font-ils face a un co(t d'acquisition
ou de développement important pour l'obtenir ?

ORGANISATION

L'entreprise dispose-t-elle des politiques et
processus pour exploiter pleinement cette
ressource ?

Avantage Concurrentiel Durable

**Exemple : TESLA**

La capacite de Tesla a intégrer
verticalement |la conception

de ses véhicules, la production
la production de batteries
(Gigafactory) et son réseau de
distribution direct est une

ressource organisationnelle VRIO.
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CHOIX
4% Les Choix Stratégiques : Décider comment et ou se battre.

Fort du diagnostic, il faut maintenant trancher. La stratégie le consiste a faire des choix clairs sur la maniere de
se positionner face aux concurrents et sur les chemins a emprunter pour la croissance future.

1. Stratégie Concurrentielle (Business Strategy) @

Comment obtenir un avantage sur un marché donne ?

2. Stratégie de Croissance (Corporate Strategy)
Quel doit étre notre périmetre d'activité (produits, marchés) ?

Les choix stratégiques concernent les options stratégiques envisageables pour une organisation, a la fois en
termes d'orientations (comment se positionner) et de modalités (comment y parvenir).
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«‘lr" CHOIX
Se Positionner sur le Marche : Les trois stratégies génériques de Porter.

Pour éviter d'étre "coincé au milieu" ("I'enlisement dans la voie médiane"), une entreprise doit faire un choix clair entre trois
manieres fondamentales de construire son avantage concurrentiel.

i A f Y
Caractere Différenciation
Unique Principe : Proposer un produit ou service pergu comme unique par les clients,
justifiant un prix supérieur (premium).
Objectif : Créer une valeur pergue forte qui dépasse le surco(it de production.
= Exemples : Apple (design, écosysteme), BMW (performance), Nespresso
= (expérience).
=
m
b A J
=
E ﬁ s “ /7
S = - Domination par les Coluts Focalisation (ou Concentration)
ninsemen dns .. . i
O S S Principe : Proposer une offre Principe : Appliquer une strategie de
= comparable aux concurrents, mais gu[it ou ﬁz ?'ﬁ eznq{_atmn 5':”,”29.'3'“5
= avec une structure de colts inférieure, € marche tres etroite (une ‘niche’).
S permettant des prix plus bas. ﬂ?éﬁﬂltesig;‘gusfgme”t specifique
= thec:ff'f: DE“;W le producteur le Exemples : Ferrari (niche de luxe),
RS HIEacs s el Michel & Augustin (niche 'gourmande et
Exemples : Ryanair, Lidl, Hyundai. décalée’).
N N r
Coults AT s _ TN T 5 —
Bas Une entreprise qui tente de tout faire a la fois (étre a bas colt et trés
e différenciée sur un marché large) risque de n'exceller dans rien et
Large : : Etroite : i ilité faible.
g Cible Stratégique § d'obtenir une rentabilité faible J
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CHOIX

Définir les Chemins de la Croissance : La matrice d’Ansoff.

La croissance peut étre explorée selon deux dimensions : la nouveauté de vos produits et la nouveauté de vos marches.

Chaqgue combinaison représente une option stratégique avec un niveau de risque croissant.

Produits

Existants

Nouveaux

Matrice Produits/Marchés (Ansoff)

1. Penetratiun de Marche (Risque Falble)

3. Développement de Marchés (Risque Modéré)

Strategie : Vendre les produits existants sur de

Stratégle ‘u’endre plus de produits existants sur les
marches actuels. nouveaux marches.
Actions : Intensifier la force dé vente, actions Actions : Expansion géographique
promotionnelles, fidélisation, pren-::ire des parts de (internationalisation), cibler de nouveaux segments de
marche aux concurrents. - Ris % clientéle (ex: B2C vers B2B).
L"v._IE Crﬂ'f:g
“et—"Sang

2. Developpement de Produits (Risque Modere)

Stratégie : Lancer de nouveaux produits sur les
marches actuels.

Actions : Innovation, extension de gamme, amelioration
des fonctionnalites.

Exemple : Apple passant de l'iPod a I'lPhone pour ses
clients existants.

4 Dw-::-rsiﬂ::atimn (Risque Elevé)

Stratégie Lancer de nouveaux produits sur de
nouveaux marchés. -

Types:

Concentrique/Liée : Synergles avecles actwlté-s
existantes.
Conglomerale : Aucune synergie (ex: "l.i’lrgln dela..

musique au transport aérien).

ol

Existants

Nouveaux

Marchés
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DEPLOIEMENT

Le Déploiement Stratégique : Transformer les choix en
actions et en resultats.

La stratégie n'existe reellement qu'a partir du moment ou elle est mise en ceuvre. Cette phase est celle de
I'exécution, du changement, de l'organisation et de I'apprentissage sur le terrain.

Les défis du déploiement :

Organisation Changement Processus

Faut-il adapter les structures et Comment gérer les résistances et Comment la stratégie est-elle réellement

les systemes ? piloter la transformation ? formulée au quotidien ?

‘ Le déploiement strategique consiste a mettre la stratégie en pratique. Il s'agit de la traduire en actions operationnelles. 1
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Le Plan contre la Réalité : Stratégie Délibérée vs.
Stratégie Emergente.

La stratégie réalisée n'est jamais a 100% celle qui était planifiee. Elle est une combinaison de l'intention
initiale et des adaptations imprévues nées des opportunités et des obstacles du terrain.

Stratégie Intentionnelle

———> :

Stratégie Délibérée

Stratégie Réalisée

Stratégie Délibérée Stratégie non realisee S Stratégie Emergente
L 4

Définition : Une démarche volontaire, ;‘ ol Py Définition : Prend forme progressivement a
planifiée, ou les dirigeants organisent = A e travers les routines, les initiatives locales et
I'avenir. C'est le plan formel. . ) les réponses aux événements imprévus.

* o hn Stratégie Emergente C'est I'apprentissage en action.
Limites : Rigidité face a un o .
environnement changeant, By as Limites : Risque de manque de vision
déconnexion des realités du terrain. [ globale, d'enfermement dans les routines, et

d'absence de coordination.

Citation de Mintzberg : "La stratégie réelle résulte d'une combinaison entre intentions initiales et adaptations imprévues."
La performance nait de la capacité a combiner une vision claire (délibéree) avec la flexibilité pour s'adapter (émergente).
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/2 §0p DEPLOIEMENT
7 L’Agilite Stratégique : La nouvelle frontiere du déploiement.

Dans un monde qui ne se planifie plus mais “s'apprend en marchant”, I'agilité devient la capacité organisationnelle

maitresse. |l s'agit de la faculté d'anticiper, de s'adapter et de réagir rapidement face a l'incertitude.

Observation & Anticipation

Comprendre les signaux faibles et envisager
plusieurs futurs possibles (scenarios).

Adaptation & Décision Rapide

Ajuster les priorités et les ressources
sans lourdeur bureaucratique.

Apprentissage Collectif
Encourager I'expérimentation (“tester,
apprendre, ajuster”) et capitaliser sur

les erreurs.

L'organisation apprenante : I'aboutissement de I'agilité

Selon Peter Senge et Jean-Louis Le Moigne, une organisation agile est une “organisation apprenante” qui apprend collectivement
de son expérience et de son environnement. Elle maitrise 5 disciplines, dont la pensée systémique et la vision partagee.
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027 La Boucle Stratégique : De ’Analyse a I’Action, et de
I’Action a ’Analyse.

La stratégie n'est pas un processus linéaire avec un début et une fin. C'est un cycle continu d'apprentissage
et d'ajustement. Le déploiement d'aujourd’hui informe le diagnostic de demain.

Le role du leader : Moins

un planificateur omniscient
qu'un ‘réqulateur’ du systéeme,
Les résultats et apprentissages qui assure la cohérence entre CHOIX

informent le nouveau diagnostic. la vision & long terme et
I'apprentissage permanent

de l'organisation.

DEPLOIEMENT

& NotebookLM



