THEME 9 : LES STRATEGIES DE DOMINATION PAR LES COUTS ET DE DIFFERENCIATION
Compréhension du thème :
En terme de stratégie, une 1ère décision consiste à définir si l’entreprise doit se concentrer sur ……………
…………………………

ou être présente sur …………………

Une seconde décision importante consiste à savoir si elle doit se confronter directement à ses concurrents et chercher à les dominer par des coûts plus faibles ; elle peut aussi éviter l’affrontement avec les concurrents en proposant des produits qui la différencient aux yeux des clients.

	PROBLEMATIQUE
	· Comment mettre en oeuvre une stratégie de domination par les coûts ?
· Quels sont les avantages attendus de la domination par les coûts ?
· Quelles sont les limites de la domination par les coûts ?
· Comment mettre en oeuvre une stratégie de différenciation ?
· Quels sont les avantages attendus de la stratégie de différenciation ?
· Quelles sont les limites de la stratégie de différenciation ?

	Objectifs
	1. Caractériser une stratégie de domination par les coûts.

2. Savoir repérer les éléments de sa mise en oeuvre.
3. Connaître les avantages attendus de cette stratégie.

4. Identifier les limites de la stratégie de domination par les coûts.

5. Caractériser une stratégie de différenciation. la distinguer de la diversification.

6. Savoir repérer les éléments de sa mise en oeuvre.

7. Connaître les avantages attendus de cette stratégie.

8. Repérer les limites de cette stratégie.


1. la stratégie de domination par les coûts 
Pour affronter la concurrence, les entreprises peuvent décider d'adopter une stratégie de domination par les coûts. Cette stratégie conduit souvent à une production ou une distribution de masse de façon à atteindre la taille suffisante ou la taille critique qui lui permette de générer des économies d'échelle et des effets d'expérience. 

A. La recherche de la taille critique 

La taille critique est la dimension minimale que doit atteindre une entreprise pour s'introduire, survivre ou se développer sur un marché. On parle aussi de «masse critique» ou de « seuil dimensionnel ». Si elle n'est pas atteinte, l'entreprise n'a pratiquement aucune chance de succès sur ce marché. 

Plusieurs types de seuils doivent être envisagés : 

- un seuil technologique, quand le marché impose de maîtriser des contraintes techniques difficilement accessibles pour rester compétitif ; 

- un seuil commercial, quand il est indispensable de détenir une part de marché importante pour influencer le marché et faire face efficacement à la concurrence ; 

- un seuil de puissance, lié au précédent, qui permet à l'entreprise d'avoir un pouvoir de négociation significatif et d'exercer un effet de domination sur ses partenaires. 

Dans certains secteurs existent aussi des seuils en matière de recherche, de publicité, de financement. 

La taille critique agit donc souvent comme une barrière à l'entrée du marché, rendant plus difficile l'entrée de nouveaux concurrents. Elle permet d'avoir un avantage compétitif en favorisant les économies d'échelle. 
B. La recherche des économies d'échelle 
L'entreprise réalise des économies d'échelle lorsque l'augmentation de la quantité produite ou distribuée permet de réduire le coût de production unitaire. Ce phénomène est possible grâce à une répartition des charges fixes sur un nombre d'unités produites ou distribuées plus important. En réduisant son coût de revient unitaire l'entreprise augmente sa rentabilité et donc ses chances de succès. Elle sera ainsi en meilleure position pour se confronter à ses concurrents et les dominer grâce à ses coûts plus faibles. 

L'entreprise est plus qu'une juxtaposition de ressources. Elle est un ensemble cohérent où les différents potentiels sont interdépendants et doivent se combiner, se compléter. Aussi, les économies d'échelle se font souvent grâce à des synergies obtenues quand la complémentarité ou la coopération entre plusieurs ressources permet une plus grande efficacité. 

En favorisant toutes les synergies possibles, l'entreprise augmente son efficacité, sa rentabilité et sa compétitivité. Elle augmente donc ses chances de succès face à ses concurrents.

c. L'apport de l'effet d'expérience 



L'expérience est la connaissance acquise par une longue pratique qui engendre des mécanismes, des savoir-faire qui permettent de déjouer certains pièges, d'acquérir davantage de dextérité. 

Dans le cadre d'une entreprise, l'expérience acquise suite à une longue période de production ou de commercialisation de ses produits devrait provoquer une réduction du coût unitaire.
Cet effet d'expérience s'explique par le fait que l'entreprise, en augmentant la production cumulée, arrive à : 

- atteindre la taille critique pour être efficace sur son marché; 

- augmenter les économies d'échelle qui permettent une réduction du coût unitaire grâce à une répartition des coûts fixes sur un plus grand nombre d'unités; 

- améliorer 1 'habileté, la formation des salariés, les technologies, le matériel, l'organisation du travail, les plus productifs. 

2. La stratégie de différenciation 
A. Comment mener une stratégie de différenciation ? 
Une stratégie de différenciation peut permettre à une entreprise de faire face à la concurrence en s'appuyant sur les caractéristiques de ses produits. Ceux-ci peuvent avoir, grâce à des innovations techniques ou commerciales, des caractères distinctifs par rapport à ceux des concurrents. Ils donneront donc une bonne position concurrentielle à l'entreprise qui sera également moins menacée par les produits de substitution. 

La différenciation a un effet d'attraction de la clientèle vers le produit ou la gamme de produits de l'entreprise. Elle permet une communication spécifique en fonction du segment de clientèle visé. 

Par ailleurs, elle limite la concurrence. Dans le meilleur des cas, quand l'entreprise produit et/ou commercialise un produit issu d'une innovation qu'elle a brevetée, elle peut avoir un monopole temporaire sur le marché. Dans les autres cas, la différentiation va rendre les comparaisons directes avec les concurrents plus difficiles et mettre en valeur le produit de l'entreprise. 

B. Les différents types de différentiation 

Une entreprise peut différencier ses produits de ses concurrents par : 
- la marque (produits pharmaceutiques, produits de luxe) ; 

- les caractéristiques techniques du produit (une innovation technique qui confère des performances particulières) ; 

- les services qui accompagnent le produit (garanties, SA V) ; 

- le conditionnement (mise en place d'un packaging plus pratique) ; 

- les actions commerciales (mise en avant de l'image de marque). 

L'ensemble ou plusieurs de ces éléments peuvent être utilisés conjointement pour renforcer l'image que l'entreprise souhaite véhiculer.

Résumé complémentaire :
· La stratégie de domination par les coûts consiste pour une entreprise à dominer le marché en baissant au maximum ses prix de vente.
Cette stratégie peut toucher des secteurs d'activité variés.
· Pour vendre à bas prix, l'entreprise doit maîtriser ses coûts. Le maintien de coûts très bas nécessite de comprimer les charges liées à la production et à la commercialisation du produit.

· En produisant en grande quantité, l'entreprise peut diminuer le coût unitaire des produits. En effet, la production en grande série permet des gains de productivité et des économies d'échelle.

L'ensemble de ces actions destinées à faire baisser les coûts de l'entreprise lui permet d'augmenter ses marges. Cela lui apporte une plus grande marge de manoeuvre pour baisser un peu plus ses prix ou pour réaliser des bénéfices plus importants et réinvestir ensuite.

· La domination par les coûts est une stratégie offensive qui permet à l'entreprise d'augmenter ses parts de marché. En effet, le prix reste l'un des facteurs essentiels dans les moteurs de l'achat. Cela est particulièrement vrai en période de crise ou de croissance ralentie comme en France.

D'autre part, cette stratégie est un moyen pour des entreprises de percer sur un nouveau marché. L'exemple est particulièrement frappant dans les télécommunications, avec de nouveaux opérateurs comme Télé2 ou Alice. Leur communication porte essentiellement sur le prix des produits.

· La stratégie de domination par les coûts conduit parfois à une guerre des prix. Chaque firme fixe ses prix en dessous de ceux des concurrents. Cela peut conduire à une réduction progressive des marges et mettre en péril la rentabilité de l'entreprise. Cette stratégie est donc souvent de court terme car de nouveaux concurrents arrivent et la concurrence est exacerbée.

· Pour mener à bien une telle stratégie, l'entreprise doit avoir un volume de production important afin de maintenir ses coûts bas, ce qui n'est pas possible pour toutes les entreprises car cela nécessite des moyens financiers importants.

Par ailleurs, cette stratégie ne s'adapte pas à tous les secteurs : certains domaines comme la santé, l'hygiène ou le sport se prêtent mal à une politique axée uniquement sur le prix.

· La différenciation consiste pour une entreprise à innover pour proposer un produit ayant des caractéristiques différentes. La différenciation peut porter sur des aspects techniques mais aussi sur des aspects commerciaux : mode de commercialisation, marque, communication. ..
Pour pouvoir mener une stratégie de différenciation, il faut que la différence soit perçue par le client.

· La stratégie de différenciation doit procurer à l'entreprise un monopole temporaire sur le segment de marché qu'elle a créé en différenciant ses produits. Elle peut aussi aider l'entreprise à s'imposer sur un marché grâce à la conception d'un produit original.

· La stratégie de différenciation est souvent temporaire. Si la différenciation est un succès, l'entreprise sera copiée et perdra son avantage concurrentiel. Elle doit donc sans cesse innover pour maintenir sa différence.

Enfin, tous les produits ne sont pas différenciables : pour certains (eau, clous...), cette stratégie est difficile à envisager.
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