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_I Objectif de la séance

Discuter la notion de stratégie de la firme

Présenter les différents niveaux d'analyse de la
stratégie de la firme (Industrie, Firme, Transaction)

Présenter la logique du seminaire
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_I Objectif général du cours

¢ This course is about concepts, theoretical frameworks,
and techniques that are useful in formulating and

implementing effective strategies IL\ARE
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PARIS

q q L

10/02/09



10/02/09

()= D’

Pu

du q S
I Rappel
* Aucune marge de manceuvre pour I'entreprise
* Pas de stratégie possible
* Les comportements qui visent I'efficacite
* Les comportements qui visent a I'emporter face aux
adversaires
* Domaine de la théorie des jeux notamment e
IAF
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L’environnement externe de la firme : entre
monopole et concurrence parfaite

L'organisation

Les concurrents
et les marchés

L’industrie

Le Macro-
Environnement

AR

PARIS
Macro-environnement de I'entreprise
£ Le Macro-
N/ Environnement

Légal
= Lois sur ez monopoles
* Droit du Iravall
* Lagtation eurla sants
= Normee de secunts

Ecologique
+ Lols sur @ protaction de
l'environnement
* Retrailement d=s decheis
+ Consommatan dénergle

Politique

= Staollitz gouvernementale
+ Palttique fizcale

+ Commzroes xtérieur

= Protection sociake

NS

L'organisation

1N

Technologique

+ Dépenses publiques de RED

+ Investissements prives &
publics sur & lechnologie

* Nouvelles découveries,
rouveaux déveoppements

* Viesse dos transierts
technologiques

* Taux dcbsolescence

Economique

= Cyclos scoromigues
= &volution du PNB

* Taux d'int2rétl

* Politijue menetars
* Infiaton

= Chémags

= Revenu dsponidle

Soclocultural

» Demographie

» Distrbution des revenus

*» Mabiité sociale

* Changements de modes
da vie

= Atlituce par rapport au loisir
&1 au traval

* Consumerisme

® Niveau d'gducation

Ces éléments sont
toujours en toile de
fond
* Bien intégrés
par une analyse
institutionnelle
(Cf. séance 8)
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Lindustrie

L’industrie ¢

Industrie : « ensemble de firmes fabriquant des
produits/ services étroitement substituables » (Porter
1980).
Un espace plus ou moins vastes d’acteurs, d’offres et de
demandes
Un espace +/- hétérogene souvent structuré en segments
d’industrie avec des conditions de compétitivité spécifiques

Une délimitation avec des frontieres « mouvantes »

Evolution de la technologie et convergence informatique, -
téléphonie, photographie, TV. IAE

PARIS

L'industrie

L’industrie

* Les 5 forces de M. Porter (1980)
* Analyse la profitabilité d’une industrie comme déterminée par 5 sources de
pression concurrentielle
Un postulat de départ : I'objectif d’'une organisation est I'obtention d'un
avantage concurrentiel

La notion de concurrence doit étre large : sera considéré comme concurrent
tout ce qui peut réduire la capacité d’'une entreprise a générer du profit et
plus généralement tout ce qui peut empécher une organisation de constituer
un avantage concurrentiel en limitant son degré de liberté stratégique.

Pouvoirs publics

INTENSITE : l}(]‘i

CURRENTIELLE
NCURRENTIE ;
¢ PARIS
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L’industrie

Lindustrie

La menace des entrants potentiels dépend du niveau des barrieres a I'entrée

* Les barrieres financiéres
* Les économies d'échelle
* Lintensité capitalistique
* Les « switching costs » des clients
* Les barrieres commerciales
* L’acces au réseau de distribution
* La réputation

* Les barrieres de ressources et de compétences

* La technologie
* Les ressources rares
* L’expérience
* Les barrieres stratégiques
* La réputation d’agressivité
* La différenciation
* La pralifération
* Le prix plancher

AR
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L’industrie

La menace de substituts

Lindustrie

» La perte des clients pour des produits ou services qui leur offrent un bénéfice

equivalent
Eurostar et Avion @ Indice des prix du tabac depuis 1960
) 3 taux de crolssance en %
Train et voiture 30 Nouvelle pollique
L. de hausse des prix
Internet et Encyclopédie !
Loi|Vell LoilEvin

n

Tabac et alcool ?

A
‘ A1
dN Al AT/
EAWAVAY I S

-5

@  Evolution des achats de tabac et

de boissons alcoolisées en France
iangce base100 =1960

Loi Evin
250 .

1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005
— Indice des prix du tabac
—— Indice des prix de la dépense
de consommation des ménages

Sources : comptes nationaux , indice des prix & la consom-
mation, Insee.

LA S S S A e R
01 360 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 200!
—— Prix relatif des boissons alcoolisées
—— Prix relatif du tabac
-—=- Volume d'achats de boissons alcoolisées
—— Volume d'achats de tabac

Source : comptes nati Insee.
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Lindustrie

L’industrie "/

. Le pouvoir de négociation des acheteurs
* Les acheteurs peuvent dans certaines situations, exiger des réductions de
prix de leurs fournisseurs
* Pouvoir de négociation d’autant plus eéleve que
* Les acheteurs sont concentrés

- Ex : la grande distribution en France avec Auchan, Carrefour, Cora,
Intermarché, Leclerc et Casino qui monopolisent 90% du commerce
alimentaire

* Les fournisseurs sont nombreux et dispersés

* Le switching cost du client est faible

* |l existe des sources d’approvisionnement de substitution

* |’approvisionnement représente une part importante des colts des
clients

* |l existe une menace d’intégration vers 'amont de la part des clients

- Ex: marques lancées par les chaines de grande distribution et qui
concurrencent celles de leurs fournisseurs TAE
PARIS

Lindustrie

L’industrie "/

. Le pouvoir de neégociation des fournisseurs

* Pouvoir de negociation d’autant plus élevé que
* Les fournisseurs sont concentres
-Capacité a imposer ses prix ou ses méthodes de vente
» La Franchise
* Les colts de transfert d'un fournisseur a un autre sont élevés
-Dépendance a une technologie
-Augmentation des risques
-Possibilité d'une rupture d’approvisionnement non envisageable
* L'image de marque du fournisseur est forte
* |l existe des menaces d'intégration vers l'aval

-Ex des compagnies aériennes qui ont ouvert leur site de

-
réservation en ligne - accés direct aux clients finaux IAE
PARIS

* Les clients sont nombreux et disperses -

10/02/09



10/02/09

I L’industrie "/

« 5. Le réle des pouvoirs publics
* Le pouvoir de régulation de I'Etat
* Le protectionnisme
* L’Etat client ou fournisseur
* L’Etat concurrent de certaines entreprises privées

L’Etat et les credits d'impots, taxes
* L'Etat financeur
* Le role politique de I'Etat

AR
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I L’industrie "/

L'intensité concurrentielle

* Les 5 forces influent sur la 6®™e et définissent l'intensité
concurrentielle entre I'organisation et ses rivaux
immediats

Pouvirs publics

|NTEN$|TE
CONCURRENTIELLE
e
IAE
PARIS




L'utilisation du modele des 5 [+1] forces

I’hexagone sectoriel:les consoles de jeux vidéo en France en 2002

Menace des Intonsite
entrants potentiels

concumentielle

5 5
Pouvoirde g 5 5 10 Pouvoir
négociation X ) § . de negociation
e t t = gt t + i desclienis
distribul
s et distributeurs
5 5
Pouvoir 7
0 1
Pouvoir do Falblo Douvolr Grainate Menace des produits
PEtat

de substitution

AR
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L'utilisation du modele des 5 [+1] forces
m iel:les de jeux vidéo en 2006
Menace des entrants Intensité
potentiels 10 10 co'ncurranﬁelle
Trés faible menace Microsoft, Sony,
Nintendo
Forte intensité
- :X\
Pouvoir de 10 5 - 10 Pouvoir de
des —1{  négociation des

fournisseurs acheteurs
Editeurs de jeux, Grande distribution,
fournisseurs de 5 chaines spécialisées,

composants Vente sur Internet
Pouvoir moyen Fort pouvoir

10 <
Role des pouvoirs Menace
publics des substituts
Trés faible Ordinateurs multimédias,
pouvoir comuks patables, tldnhanes

mobiles
Trés forte menace
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Taille du marché|

Configuration
des 5 forces

Emergence

+« Qu'est-ce que
cest? »

<Rivalité faible :
forte
différenciation.
L'innovation est
clef.

Croissance

*« Ou puis-je en
acheter ? »

«Faible rivalité :
Forte croissance et
faible pouvoir des
acheteurs, mais
barrieres a I'entrée
limitées. La
capacité a croitre
est clef

Maturité

*« Lequel
acheter ? »

«Rivalité intense :
croissance faible et
offre standardisée,
mais barriéres a
I'entrée plus
élevées. La part de
marché et le colt
sont clefs

Aspect dynamique : le modeéle des 5 (+1) forces

- La compréhension de son environnement passe par la prise en
ompte de sa dynamique

Déclin
+« Combien ? »

+Rivalité extréme :
beaucoup de
concurrents se
retirent et forte
concurrence sur
les prix. La
maitrise des colts
est clef.

Sources : « Stratégique », Ed. 2008

INSTITUT D'ADMINISTRATION DES ENTREPRISES DE PARIS

SSA - Feévrier .09 - 19

Le cas du cirque du solell

» Popularisé par « Stratégie Océan Bleu », Chan K. et Mauborgne R. 2004

The Strategy Canvas of Cirque du Soleil

Ringling Bros. and Barnum & Bailey Value Curve
Rt N Mooy A

P 0

Cirque du Soleil

INSTITUT D'ADMINISTRATION DES ENTREPRISES DE PARIS

SSA - Fevrier .09 - 20
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L'organisation

L’'organisation

( >

* Ressources : facteurs (tangibles ou intangibles) détenus par une firme
qui lui permettent de mettre en ceuvre des stratégies améliorant sa
performance.

* Financieres, Physiques (localité, équipement), Humaines (apprentissage, aptitudes
individuelles, collective), Technologiques, Organisationnelles (mode de
management, systeme de controle...), Réputation

« Compétences (capacités ou aptitudes) : facteurs permettant
I’exploration et I’exploitation des ressources (apprentissage
individuel et collectif)

* Découverte, Acquisition, Controle, Exploitation, Renouvellement = aptitudes

managériales ! L&TZ
P\EIS
Propriétés des actifs : VRIO (garney, 1991)

Valorjsables

Rares Organisationnelles

Inimitables R

IAE

Non Substituables PARIS
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_I (Quelles approches strategiques ?

| POSITIONNEMENT | | MOUVEMENT |
Resource Transt, y
Avantage -Based View ansformation
oot i permanente
& concurrent/wl & RBV j

Y Y

ADEQUATION INTENTION
STRATEGIQUE STRATEGIQUE« INTENT »
« FIT » IAE

PARIS

_I Adequation

-
IAE
PARIS
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Intention
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Metaphore sportive 1

AR
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Meétaphore Sportive 2
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Les
transactions

L'organisation

La transaction

* La stratégie d’économie des cotits de transaction

* «In a much-cited 1991 paper in the Strategic Management Journal,
“Strategizing, Economizing, and Economic Organization,” Oliver
Williamson introduced the distinction alluded to in the title of the paper
between “economizing,” that is, economizing with transaction costs,
and “strategizing,” that is, the exercise of market power (in the
standard sense of setting p above mc and imposing a deadweight
welfare loss on society). Whereas strategizing is only available to
relatively few, large players, Williamson argued, any firm can engage in
economizing. Thus, ... economy is the best strategy. That is not to say
that strategizing efforts to deter or defeat rivals with clever ploys and IAF
positioning are unimportant. In the long run, however, the best strategypAr1s
is to organize and operate efficiently.” Foss 2007 -

10/02/09
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La transaction

* «In this article, we argue that prescriptions drawn from this theory are likely
to be not only wrong but also dangerous for corporate managers because of
the assumptions and logic on which it is grounded. Organizations are not
mere substitutes for structuring efficient transactions when markets fail; they
possess unique advantages for governing certain kinds of economic activities
through a logic that is very different from that of a market. TCE is "bad for
practice” because it fails to recognize this difference. », Ghoshal et Moran
1996

* Deux approches complémentaires
» Deux approches concurrentes
» Des propositions qui peuvent différer selon les questions étudiées

AR
PARIS

Le cours et sa philosophie

Techniques économétriques mais surtout

Elaboration des propositions
¢ Collecte des données

¢ Construction des variables

* Une thése = trois chapitres publiables dans de bonnes

-
revues IAE
PARIS
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