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Introduction générale

Introduction générale

A L’instar des autres secteurs de 1’économie Algérienne, le secteur industriel
agroalimentaire connait des transformations importantes surtout depuis plus d’une vingtaine
d’années et aussi suite a la crise pétroliere de 1986. Cette derniere a montré la vulnérabilité de
I’économie nationale dépendante du secteur des hydrocarbures et a mis 1’accent sur la

nécessité de développer les autres secteurs en 1’occurrence 1’industrie agro-alimentaire.

En effet, I’Algérie considere 1’industrie agro-alimentaire comme ’un des moteurs de
croissance incontournable de sa nouvelle stratégie, compte tenu des ressources du territoire
national, qui recele un potentiel agricole, et vu I'importance stratégique de ce secteur par
rapport a la sécurité alimentaire.

Le secteur de I’industrie laitiere ou précisément la filiere lait en Algérie, occupe une
place importante dans 1’industrie agro-alimentaire du fait de I’importance de ses produits dans
le régime alimentaire de la population.

Le lait constitue un aliment de base par sa composition est sa teneur en minéraux et vitamines.
C’est pourquoi 1’Algérie est concéder 1’'un des pays grand importateur de la poudre du lait

dans le monde.

La facture de laits et produits laitiers, a bondi a 1,011 milliard de dollars entre début
janvier et fin aolit 2017, contre 658,16 millions de dollars durant la méme période de 1'année
derniere, en hausse de 53,7%, détaille le Centre national de l'information et des statistiques

des Douanes (CNIS).1

Le développement de cette filiere est un enjeu capital par le pays. La filiere lait est
définie a travers ses quatre principaux maillons : la production, la collecte, la transformation-
commercialisation et la consommation. A cela, s’ajoute 1I’importation de la poudre de lait et
ses dérivés. L’industrie laitiere, le maillon le plus puissant de la chaine laitiere, constitué le
centre de commande a partir duquel surgissent des boucles de rétroactions, permettant a la

filiere lait de s’adapter et d’évoluer.

La situation actuelle de la filiere lait en Algérie ne répond pas aux attentes de

I’économie nationale, les facilitations et subventions accordées et de controle et régulation

1 .
www.algerle-eco.com
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exercés directement par la tutelle ou indirectement par les organismes qui lui sont affilés ,a
titre d’exemple L’Office National Interprofessionnel du Lait (ONIL).

La filiere lait a toujours bénéficié du soutien financier de I’Etat. Pour renforcer ce
soutien, I’Etat instaure un partenariat sous forme de deux contrats entre 1’Office et les
laiteries, 1’un pour le développement de la production laitiere nationale, 1’autre pour la
collecte de lait et son incorporation dans les produits transformés de 1’industrie laitiere.

Le premier contrat porte sur 1’acquisition par les laiteries d’un quota de poudre de lait a
un prix subventionné en contrepartie d’un engagement pour la transformer en lait pasteurisé
(reconstitué) dans les conditions d’hygiene requises, de mettre le lait obtenu a la disposition
du consommateur aux normes réglementaires et au prix administré de 25DA le litre.

Le second contrat porte sur I’engagement de la laiterie a collecter le lait cru, a le
pasteuriser et a le revendre a des prix libres, avec des conditionnements portant une
information distincte et lisible sur l’emballage.1

Toutefois, 1’engagement contractuel des laiteries privées avec I’ONIL ne leur interdit
pas de s’approvisionner en de lait directement sur le marché international ou national a prix
réel et de mettre sur le marché des laits de consommation et des produits laitiers a prix libres.
Par contre, les laiteries publiques du groupe GIPLAIT sont mises sous sujétion des pouvoirs
publics pour la production de 50% des besoins du marché en lait pasteurisé LPS
subventionné.

De nos jours, certes, le consommateur devient de plus en plus exigeant dans ses choix.
Ainsi pour s’adapter aux exigences et a la demande variée de ce dernier, les entreprises

s’afférent pour le service au mieux.

L’entreprise Matinale du groupe TIFRA-LAIT qui fait 1’objet de notre étude, n’échappe
a la regle et adopte une stratégie de satisfaction pour servir le développement de secteur agro-
alimentaire national. Pour cela, elle propose et met en vente des produits laitiers adaptés en

exigences de qualité et de protection de son consommateur.

L’effort de ces dernieres années a été soldé par le projet d’extension de la gamme de

A

produit. Qui viendrait s’ajouter & ce lui déja existant pour former ensemble une gamme

développée.

1 .
www.algerle-eco.com
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A partir de I’année 2015 I’entreprise Matinal du groupe TIFRA-LAIT a commencé
I’exécution de la stratégie d’extension de la gamme du produit. En comprend de cette

derniere la stratégie d’extension au sens d’une stratégie de diversification.

A travers ce mémoire on a fixé comme objectif, d’étudier les différentes stratégies
mises en place par ’entreprise Matinale « TIFRA-LAIT »pour 1’élaboration et 1’extension de
la gamme de ses produits. Ainsi, parmi les objectifs fixés est de connaitre le processus de
production, et leur position sur le marché et la rentabilité de sa stratégie d’extension de la
gamme.

Dans cette étude, nous avons posé la question principale suivante :
Est-ce que la diversification de la gamme produit constitue un facteur déterminant de
compétitivité de I’entreprise Matinale du groupe TIFRA-LAIT ?
De notre question principale découlent les questions suivantes :
1. La diversification des produits laitiers de TIFRA-LAIT est-elle garante de
sauvegarde des parts de marché ?
2. Est-ce que la diversification est fondamentale pour fidéliser la clientele et
récupérer d’autre part de marché ?
3. La diversification est-elle un facteur de compétitivité et de rentabilité en vue de

faire face a la concurrence ?

Pour répondre a notre problématique centrale nous avons avancé les hypotheses suivantes :

Hypothese 1 :
L’entreprise Matinale « TIFRA-LAIT » fait face a une concurrence rude des produits dérivés

du lait et risque de perdre des parts de marché ?

Hypothese 2 :

L’entreprise Matinale « TIFRA-LAIT » a certifié ses produits aux normes internationales
HCCP pour améliorer sa productivité et sa compétitivité ?

Hypotheése 3 :

L’entreprise matinale « TIFRA-LAIT »a mis en place une stratégie de diversification de la

gamme de produit vue de faire face a une concurrence et mieux rentabiliser sa production ?
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Démarche de recherche

Pour répondre a notre question principale complétée par les questions subsidiaires et
vérifier nos hypotheses de recherche. Nous opté sur une étude de cas basée sur des analyse de
contenue, la consultation des documents nécessaires, a la compréhension des concepts et
logique relative a notre thématique.

D’autre part, sur la consultation des divers documents interne (voir annexe n°) fournis
par D’entreprise Matinale, et une analyse qualitative puisque nous nous somme basé sur
I’entretien avec les responsables de 1’entreprise. Dans ce cadre d’un stage effectue le 22 juillet
2017au 30 septembre 2017.

Structure du mémoire

Le premier chapitre est intitulé sur les aspects théoriques de la stratégie.

Ce chapitre est constitué de deux sections. La premiere section porte sur les différentes

stratégies de 1’entreprise, et la deuxieme section sur le diagnostic stratégique.

Le deuxieéme chapitre sera consacré ala démarche d’établissement d’une

stratégie d’extension de la gamme de produit. Ainsi que de deux sections.
La premiere section porte sur la stratégie d’extension de la gamme de produit, et la
deuxieme section sur les leviers de la mise en place de la stratégie d’extension de la gamme

de produit.

Le troisieme chapitre porte sur 1’étude de cas « Analyse de la stratégie de diversification
de la gamme de produit au sein de ’entreprise de Matinal » de Tizi-Ouzou. Ce chapitre est
compose de deux sections, la premiere section porte sur la présentation et positionnement de
I’entreprise Matinale, ainsi que leur historique et I’organigramme. La deuxi¢me section sur la

stratégie de diversification de la gamme de produit et sa rentabilité.

g
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Chapitre I Les aspects théoriques de la stratégie

Introduction

Dans un environnement économique, dynamique et fortement concurrentiel, la plupart
des entreprises confrontées a la mondialisation des marchés, sont conduites a définir et mettre
en ceuvre des stratégies multiples, pour faire face aux évolutions et variations des marchés. La
démarche stratégique est en effet rendue de plus en plus complexe, en raison de I’instabilité
des systemes concurrentiels et des impératifs de création de valeur (recherche de nouveaux
clients, réalisation d’économie d’échelle, acquisition de nouveaux savoir-faire, entré sur de
nouveaux marchés).

Pour définir une stratégie efficace, I’organisation doit tout d’abord procéder a un
diagnostic stratégique. Cette étape revét une importance capitale dans la mesure ou elle
conduit a mettre en évidence les problemes qui susciteront des réponses a venir. Un diagnostic
repose sur ’analyse du passé, la recherche d’explication et un effort de causalité. Le
diagnostic stratégique se fait en deux temps : d’abord, une analyse externe, puis une analyse

interne.

Section 1 : Apercu sur la stratégie de I’entreprise

La stratégie d’'une manicre plus large renvoie a la raison premiere de toute organisation
productive qui a pour but d’assurer sa pérennité a travers 1 utilisation d’un ensemble d’actions
et moyens conjointement par lesquels elle opere afin d’obtenir sa mission avec succes.

1.1. Définition de la stratégie d’entreprise

La stratégie d’entreprise est apparue dans les années 1960 aux Etats-Unis. Avant cette date,
uniquement une préoccupation militaire. Etymologiquement, le mot stratégie vient du grec :
STRATOS =ARMEE & AGOS = JE CONDUIS. Ce terme a été adopté dans la terminologie
managériale au milieu des années 1950 (WILLIAMS). II vient du vocabulaire militaire, ou il
signifie, comme le précise le Général K. VON CLAUSEWITZ : « L’art d’employer les forces
militaires pour atteindre les résultats fixés par la politique ». Et ajoute : « La stratégie
détermine le lieu et le moment du combat et les forces nécessaires a le mener ; cette triple

détermination des Ou ? Quand ? Et comment lui confere une influence essentielle sur 1’issue
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du combat ». La stratégie militaire signifie donc la planification et I’exécution des politiques
arrétées par I’emploi de toutes les ressources disponibles’.

Dans le cas de D’entreprise, la stratégie consiste en une trame intégrée d’actions
destinées a atteindre des buts fixés en coordonnant et en canalisant les ressources. La finalité
de la stratégie est de parvenir a une avance concurrentielle qui durera et procurera une bonne
rentabilité.

La définition de la stratégie s’est développée. On y trouve plusieurs définitions dans la
littérature managériale dont nous énoncons quelques-unes ci-apres : Selon STRATEGOR, «
Elaborer la stratégie de 1’entreprise, c’est choisir les domaines d’activités dans lesquels
I’entreprise entend étre présente et allouer des ressources de fagon a ce qu’elle s’y maintienne
et s’y développe »”.

La stratégie traite de la conduite de D’entreprise, « la stratégie d’entreprise est
I’ensemble des missions et des objectifs principaux, ou des buts, des politiques et des plans
essentiels a I’accomplissement de ces buts, présentée de maniere a définir le genre d’activités
auxquelles I’entreprise se consacre ou va se consacrer et le type d’entreprise qu’elle constitue
ou va constituer ».

Selon "CHANDLER"(1972), « La stratégie consiste a la détermination des buts et des
objectifs a long terme d’une entreprise, 1’adoption des moyens d’action et d’allocations des
ressources nécessaires pour atteindre ces objectifs ».La stratégie peut désigner a la fois
I’ensemble des décisions essentielles a prendre au sein d’une organisation, la démarche qui
conduit la direction d’une entreprise du stade du diagnostic au stade de la prise de décision.

La stratégie d’entreprise correspond a I’ensemble des décisions et actions qui orientent
de facon déterminante et sur le long terme, la mission, les métiers et activités de 1’entreprise,
ainsi que son mode d’organisation et de fonctionnement. La stratégie porte a la fois sur
I’entreprise et son environnement et a un effet sur la politique générale de 1’entreprise. Elle
permet de tracer le champ d’actions d’une entreprise, dans le temps (3/5 ans) et dans 1’espace
(marchés et clients visés) a partir des ressources existantes (financiere, humaine,
technologique, organisationnelle, immatérielle...) et de nouvelles dotations, en fonction des

évolutions de I’environnement.

" HAMMOUNI Yacine stratégie des entreprises laitiéres en Algérie, thése de Magistére, développement rural,
Alger : 2009. P15.
2 STRATEGOR, « Politique générale de I'entreprise », DUNOD, 1997, p09.
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Pour une entreprise, la stratégie consiste a choisir ses activités et allouer ses ressources

de maniere a atteindre un niveau de performance durablement supérieure a celui de ses
e, . . . 1

concurrents dans ces activités, dans le but de créer de la valeur pour ses actionnaires

D’une maniere générale, on distingue la stratégie d’entreprise (Corporate Strategy), qui
traite principalement du choix des domaines d’activités, et la stratégie
concurrentielle(Business Strategy) dans chaque domaine d’activités qui définit les actions que
I’entreprise doit mener afin de se positionner favorablement face a des concurrents dans un

segment donné.

1.2. Genese et évolution de la stratégie d’entreprise

Au cours d’une histoire tres breve, la stratégie d’entreprise a connu de profondes
évolutions de définitions et de cadre théorique. Historiquement, la premiere évocation de la
stratégie peut étre attribuée a C. B ARNARD, qui fait paraitre en 1938 « The Fonctions of the
Exécutive », ouvrage qui décrit les activités privilégiées des directions générales dans une
perspective psychosociologique.

Depuis lors les approches normatives du métier de dirigeant ont connu un succes certain
jusqu’a ces dernieres années.

> Les années 1950

Les pionniers ont été les économistes néoclassiques, a la suite de M ARSHALL, et par
les théoriciens de 1’organisation. Les premiers introduisent implicitement la stratégie dans leur
conceptualisation de la concurrence imparfaite et praticable (C HAMBERLAIN, R
OBINSON, C LARCK, C OASE).

Ensuite, c’est a NEUMANN & M ORGENSTERN, dont la théorie des jeux est
aujourd’hui célebre, que la notion de stratégie doit son extension a toutes les situations ou il y
a une partie a jouer, que ce soit dans la guerre, dans la politique ou dans les affaires. Ces
mathématiciens ont établi une distinction entre les décisions de pure stratégie et celles ou des
considérations tactiques interviennent dans le choix de la stratégie a adopter en présence
d’une situation particuliére.2

Les théoriciens de 1’organisation, principalement FAYOL puis BERNARD
s’intéresseront a la fonction de direction et a son objet avant que SELZNICK&NEUMANN
ne commencent a cerner 1’objet de ’activité stratégique et ce qui la distingue de

I’exploitation courante.

! STRATEGOR, toute la stratégie d’entreprise, 6e éd. Paris : DUNOD, 2013, PO7.
’HAMMOUNI Yacine, Op.cit., 2009. P 17.
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» Les années 1960

Bien que de nombreux économistes se soient penchés sur ce theme depuis XIX e siecle,
la stratégie d’entreprise a été formalisée comme domaine de pensée et d’action au cours des
années 1960. La plupart des concepts fondamentaux ont été définis a cette époque avec la
publication de 03 ouvrages devenus des grands classiques :

D’abord en 1962, 1’ouvrage d’ALFRED CHANDLER qui montre comment les
managers s’inventent des taches qui concernent la fixation d’objectifs, 1’allocation des
ressources ainsi que la conception d’une structure qui les permette et les supporte.

- Ensuite en 1965, quatre professeurs de la HBS (HARVARD BUSINESS SCHOOL)
signent le fameux manuel de politique générale de I’entreprise connu par « le modele

LCAG » du nom des auteurs : (LEARNED, CHRITENSEN, ANDREWS & GUTH) :

Ce modele de la HBS confronte 1’entreprise a son environnement concurrentiel en
évaluant 1’adaptation des compétences et ressources propres de I’entreprise aux contraintes
que lui impose cet environnement. Cette confrontation entre analyse interne (de 1’entreprise)
et analyse externe (environnement concurrentiel).

Ce modele est centré d’une part, sur I’évaluation des forces et faiblesses de 1’entreprise
et d’autre part, sur I’identification des opportunités et des menaces. Donc la grille (LCAG) est
également connue sous 1’acronyme SWOT.

Enfin, I. ANSOFF publie « Corporate Strategy » au cours de la méme année (1965). Ce
professeur apporte plusieurs notions majeures. Il définit clairement la stratégie comme « une
regle pour prendre des décisions fondées ». Il faut noter que I. ANSOFFa depuis cette date
publié plusieurs ouvrages pour développer le concept de management stratégique et définir les
décisions stratégiques sur lesquelles il a dit : « Elles portent essentiellement sur les affaires
non pas intérieures, mais extérieures de la firme, et plus spécialement sur le choix des produits
qu’elle fera et des marchés ou elle vendra ».

Il est important de souligner que les années 1960, voyaient également paraitre de
nombreux travaux sur les procédures de planification stratégique telles que les matrices
proposées par ARTHUR D. LITTLE&MC KINSEY.

> Les années 1970

Cette période comme le souligne R.LOCHRIDGE: «A partir des années70, un
ralentissement de la croissance, une concurrence de plus en plus vive dans les secteurs
traditionnels de 1’économie, une augmentation considérable des échanges internationaux vont
modifier a nouveau les regles du jeu, la condition nécessaire au succes réside dans la capacité

d’anticiper les évolutions des marchés et de se créer un avantage unique défendable par
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rapport aux concurrents et aux nouveaux €tats de I’environnement connaitre les principes qui
déterminent la dynamique concurrentielle et les possibilités de modifier les données de
I’environnement, constitue le nouvel impératif de la réussite ».

Avec des préoccupations plus opérationnelles, de nombreux cabinets conseils ont
élaboré, au cours de cette période, des modeles permettant de repérer les facteurs clés de
compétitivité pour une entreprise ou pour chacune de ses activités et surtout d’apprécier la
position concurrentielle présente : Le BOSTON C ONSULTING G ROUP (BCG) a
largement contribué a la diffusion de la culture des Matrices d’Analyse Stratégique. Le cadre
élaboré a servi de référence pour 1’élaboration d’outils de diagnostic stratégique permettant de
situer une entreprise sur ses marchés et vis-a-vis de ses concurrents.’

> Les années 1980

Au début des années 1980, les strateges ont bénéficié des apports de 1’Economie
Industrielle, notamment a travers les publications de ce jeune professeur de Harvard M.
PORTER dont I’approche vise a une meilleure compréhension des forces concurrentielles qui
conditionnent la rentabilité potentielle dans un secteur donné et dans 1’apparition d’une
nouvelle génération de modeles d’analyse stratégique.

Selon M. PORTER, « Adopter une stratégie face a la concurrence, suppose 1’adoption
d’actions offensives et défensives pour mettre la firme dans une situation tenable au sein du
secteur, pour lui permettre de faire face avec succes aux cinq (5) forces de la concurrence, et
par 13, assurer un meilleur rendement de son investissement »”.

> Les années 1990

Dans son ouvrage paru en 1993, M. PORTER a mis ’accent sur d’autres facteurs
autres que « les cinq forces concurrentielles ».

Il parle de I’Etat et de hasard comme facteurs pouvant avoir une importante influence
sur I’environnement des firmes. Elles mettent désormais en ceuvres des stratégies globales,
qui leur font répartir leurs activités dans de nombreux pays.

» Les années 2000

Dans la derniere période, de nombreux théoriciens de la firme se sont efforcés
d’améliorer DI’articulation, tant conceptuelle que méthodologique, entre réflexion, analyse,
choix et mise en ceuvre stratégique. HANS.I. ANSOFF a joué un rdle essentiel dans le
défrichage et le balisage du management stratégique pour lequel R. ATHIETART a déterminé

les processus clés : il s’agit pour une entreprise ou, de facon plus générale, pour une

' SILEM.A, « Encyclopédie de I’économie et de la gestion » Edition HACHETTE, 1997, p569.
2 PORTER. M, « Choix stratégique et concurrence » Edition, ECONOMICA, 1990, p426.
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organisation, d’associer de facon étroite et cohérente une démarche « Rationnelle » ou
technico-économique, une démarche « Bureaucratique » ou organisationnelle et enfin une

démarche politique ou sociologique.'

1.3. Les différentes stratégies de I’entreprise
La stratégie est inhérente au rdle du dirigeant dans 1’entreprise. Elle ne pas une simple

synthese des autres composantes de la gestion d’une entreprise, telle que le marketing, la
finance la production ou les ressources humaines. Il s’agit bien d’une fonction spécifique,
celle de la direction générale, qui dirige et cordonne les actions de I’entreprise pour maximiser

sa performance a long terme.

1.3.1. Stratégie générique

Les génériques sont les différentes stratégies concurrentielles qu’une entreprise peut
déployer sur chacun de ses domaine d’activités stratégique afin d’y obtenir un avantage
concurrentiel.

Dans chaque domaine ou I’organisation est présente, elle doit obtenir un avantage
concurrentiel pour se maintenir et se développer sur le marché. Michel Porter(1982) définit
trois stratégies génériques.

Michael Porter est célebre pour ses travaux sur les forces environnementales qui

plombent les possibilités d’une rentabilité qu’on souhaiterait toujours meilleur.

1.3.1.1. Domination par les coiits

La stratégie de domination par les cofits conduit la firme a privilégier des manceuvres
lui permettant de réduire de maniere durable le colit complet de ses produits et services. Les
économies d’échelle, 1’externalisation, la délocalisation et les économies de variété sont les
exemples de manceuvres de réduction des colts. La domination par les colts est une stratégie
particulierement adaptée au systeme concurrentiel de volume ou l’avantage concurrentiel
résulte de sa capacité a offrir des produits et services a un prix inférieur a ceux de la

concurrence.

1.3.1.2. La différenciation
La différenciation est I’une des trois stratégies générique présentées par Michael Porter
dans son livre "compétitive avantage” écrit enl985, traduit en frangais sous le titre

"L’ Avantage concurrentiel” en 1986, avec la domination par les cofts et la focalisation.

! PELLE.P, « I'arbre de vie des stratégies d’entreprise ». Edition ESKA, 2002, p41.
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L’avantage concurrentiel de I’entreprise repose sur un élément spécifique de son offre,
déférent du prix, qui lui permet de se démarquer de la concurrence.
Il existe deux types de différenciation

A. La différenciation par le haut : consiste a enrichir les caractéristiques de ’offre en lui
conférant une valeur percue par le client supérieur a celle du marché. Ce dernier est
constitué des concurrents directs, mais également des entreprises offrant des produits de
substitution.

B. La différenciation par le bas : consiste a délibérément réduire la valeur percue du bien ou
de service, en I’accompagnant d’un faible niveau de prix. Les facteurs entrainant une
perception originale de la valeur du bien ou de service sont multiples et non exclusifs.

L’entreprise peut agir sur les attributs du produit /service, I’image de marque, la
possibilité d’adjoindre des services associés, la customisation, le design, la
distribution, la logique, etc. La différenciation permet de mobiliser ses ressources sur
d’autres éléments que la concurrence frontale.

1.3.1.3. La stratégie de focalisation(Recentrage)

La stratégie de focalisation consiste a centrer 1’essentiel de ses efforts sur un segment de
marché de petite taille, afin d’éviter I’affrontement avec les plus puissants concurrents. On
parle alors également de « stratégie de niche » cela conduit a choisir sur ce créneau une
stratégie de domination par les cofits ou de différenciation.

Elle est souvent assimilée a la différenciation tres poussée, au développement d’une offre de
tres haut gamme, tels que ’univers de luxe'.
1.3.2. Les stratégies de croissances

Pour développer 1’activité et la croissance des produits de I’entreprise, on distingue cinq

stratégies. On peut établir une classification de quatre des cinq stratégies de croissance, selon

un tableau croisé produit /marché.

' PORTER, M. Op. Cit,, P 175
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Figure 1: Couple produit / Marché

Source : Van laethem Nathalie« Toute la fonction Marketing » Dunod, Paris, p.35

1.3.2.1. La stratégie de pénétration du marché.
L’entreprise vise a accroitre les ventes de ses produits actuels sur ses marchés actuels,

grice a un effort marketing soutenu. Pour cela, plusieurs axes sont possibles :

v' Stimuler la demander la demande de ses clients actuel : fréquence d’achat, quantité
achetée, nouveaux usages.

v" Prendre des clients a la concurrence ou racheter le concurrent.

v" Convaincre de nouveaux clients aujourd’hui non utilisateurs.

v" Organiser le marché et le rationaliser pour le rendre plus rentable.

1.3.2.2. La stratégie d’extension de marché.

L’entreprise vise a développer ses ventes en introduisant ses produits actuels sur de

nouveaux marchés. Plusieurs axes sont envisageables :

v S’adresser a de nouveaux segments de clientele ;
v’ Utiliser un nouveau circuit de distribution ;

v’ S’étendre géographiquement.

1.3.2.3. La stratégie de développement de produit.
L’entreprise a comme objectif d’accroitre ses ventes en développant de nouveaux

produits sur ses marchés actuels. Cela peut passer par :

v L’adjonction de nouvelles caractéristiques aux produits existants ;
v' L’amélioration de la qualité pergue des produits existants ;
v Une extension de gamme ;

v L’acquisition d’une nouvelle gamme de produits.
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1.3.2.4. La stratégie de diversification

L’entreprise souhaite diversifier ses risques et le secteur sur lequel elle se situe ne
présente plus d’opportunités jouables. Elle vise un secteur particulierement attrayant.

S’offrent alors a elle deux types de stratégie de diversification :

A. Diversification concentrique
L’entreprise cherche a se diversifier dans des activités complémentaires des activités
existantes, sur le plan technologique et/ou commercial. Il s’agit de faire jouer
des synergies en exploitant les facteurs clés de succes de I’entreprise

B. Diversification pur
L’entreprise cherche seulement a rajeunir son portefeuille d’activité par 1’apport
d’activités sans liens avec les activités existantes. Cette stratégie de diversification est
la plus difficile et la plus risquée. Peter Drucker recommande 1’existence d’au moins

un point commun entre [’activité de base et D’activité nouvelle (le marché, la

technologie, le processus de production, le client...)".

1.3.2.5. La stratégie d’intégration
Une entreprise choisit une stratégie d’intégration quand elle veut controler un facteur clé
de succes de son activité, quand elle souhaite améliorer sa rentabilité et que le domaine
d’activité sur lequel elle agit a un fort taux de croissance. Elle a alors trois types d’intégration
possibles :
A. L’intégration vers I’amont
L’entreprise racheéte ou contrdle un ou plusieurs fournisseurs. Cette stratégie est
souvent décidée pour sécuriser une source d’approvisionnement d’importance
stratégique. Elle permet de contrdler un aléa de colts. Enfin, elle peut aussi permettre
d’acquérir une technologie essentielle pour 1’activité de base.
B. L’intégration vers I’aval
L’entreprise rachete ou contrOle un ou plusieurs distributeurs. Cette stratégie vise a
maitriser les débouchés de 1’entreprise par souci de sécurisation mais aussi de
promotion et développement de I’activité de base. L entreprise peut aussi décider cette
stratégie si elle juge que la distribution actuelle n’est pas satisfaisante, ou qu’elle
représente une activité porteuse pour 1’avenir.
C. L’intégration horizontale

L’entreprise accroit sa position concurrentielle en absorbant ou en contr6lant un

VAN LAETHEME, N. Toute la fonction Marketing, Paris : Dunod, 2005, P 37.
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concurrent. Cette stratégie permet d’avoir des économies d’échelle, de gagner du

temps, d’accéder a un nouveau segment de clientele, & un nouveau réseau de

distribution, de neutraliser un concurrent encombrant.

1.3.3. Les stratégies concurrentielles

Kotler distingue quatre types de stratégies possibles selon sa position concurrentielle.

1.3.3.1. Les stratégies du leader

Le leader du marché peut opter pour I’une des trois stratégies suivantes selon I’objectif a

atteindre.

Tableau 1: Les stratégies de leader

Stratégies Moyens Utilisés Limites
Stratégies de . Développer le nombre d’acheteur. Cette stratégie convient
développement de la Augmenter la fréquence de | aux marchés en
demande consommateur. développement mais
. Augmenter les quantités utilisées par | moins aux marchés en
acte de consommation. phase de maturité.
. Promouvoir de nouvelles utilisations.
Stratégie .Adopter un rythme fort d’innovation | Cette stratégie a un coft

De défense

pour décourager les concurrents.
. Occuper tous les segments du marché
et toute la distribution.

.Se battre sur les prix et sur les budgets

important  qu’il  est
nécessaire de chiffrer au

regard des gains espérés.

publipromotionnels.
Stratégie Etendre sa part de marché pour | Les autorités publiques
Offensive bénéficier d’économie d’échelle et | peuvent sanctionner les

d’expérience.

positions dominantes

Au-dela d’un certain

point,

Source: VAN LAETHEME, N. Op.cit., P.38.

1.3.3.2. Les stratégies du challenger

Le challenger a comme objectif déclaré de prendre le leadership.

Pour ce faire, il doit choisir le champ de bataille et anticiper les réactions de son

adversaire. Deux types de tactiques s’offrent a lui :
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» L’attaque frontale. Le challenger s’oppose directement au leader avec les mémes
armes que lui. Pour réussir, le challenger doit disposer d’un rapport de force nettement
en sa faveur.

» L’attaque latérale. Le challenger attaque le leader sur une dimension stratégique sur
laquelle son adversaire est faible. Une des attaques latérales classiques est la guerre de

prix (d’autant plus efficace que le leader détient une part de marché élevée).

1.3.3.3. Les stratégies du suiveur
Le suiveur s’adapte aux décisions prises par le leader. Il cherche une « coexistence

pacifique ». Cela ne veut pas dire que 1’entreprise suiveuse ne doit avoir aucune orientation
stratégique, au contraire. Elle obtenir de trés bonnes performances financieres, malgré sa
faible part de marché, en :

v Segmentant le marché finement pour répondre aux besoins spécifiques de clients ;

v Investissement en Recherche et Développement pour améliorer les procédés et réduire

les coits ;

v' Pensant « petit », en cohérence avec sa taille et ses ressources.

1.3.3.4. Les stratégies du spécialiste

Ce type de stratégie rejoint la stratégie de concentration de Porter. Les spécialistes se
concentre sur un créneau étroit et y acquiert la place de choix.

La sélection du créneau peut se faire selon le type de client, une caractéristique
technique, une qualité distinctive.

Ce créneau doit étre rentable et durable, donc, dans 1’idéal ;

» Présenter un potentiel de profit suffisant ;
» Détenir un potentiel de croissance attractif ;
» Avoir peu d’intérét pour la concurrence ;

» Posséder une barriere a I’entrée ;

N " 1
» Correspondre a une valeur distincte des valeurs de la concurrence .

Section 2 : Diagnostic stratégique

N

Afin de se développer, I’entreprise moderne a sa disposition un ensemble d’outils
stratégiques qui lui permet de se positionner dans un environnement concurrentiel. En effet,
ce contexte concurrentiel de D’entreprise exige une démarche stratégique (diagnostic
stratégique) ayant pour objectif de garantir la pérennité de 1’entreprise et éventuellement son

développement (avantages concurrentiels durables et défendables

' VAN LAETHEME, N. Op. Cit., P 40.
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Figure 2: Les deux perspectives du diagnostic stratégique (SWOT)

Source : Tugrul Atamer. Roland Calori « Diagnostic et décisions stratégiques ». Dunod, Paris, 2003, P.37.

2.1. Le diagnostic interne
Vise a définir le potentiel stratégique de 1’entreprise, c'est-a-dire les forces, les atouts sur

lesquels elle pourra s’appuyer pour définir ses orientations stratégiques. Le diagnostic interne

doit permettre de mettre en évidence le savoir-faire de D’entreprise, son métier, ses
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compétences. Mais, 1’entreprise n’est pas faite que de forces, elle comporte également des
faiblesses, des caractéristiques sur lesquelles 1’entreprise ne peut pas compter pour définir ses

stratégies.

2.2. Le diagnostic externe
A pour objectif de déceler, dans la situation actuelle et dans les évolutions des

environnements de I’entreprise, les perspectives susceptibles d’€tre favorables et défavorables
a I’entreprise. En effet, ’environnement de I’entreprise recele a la fois des opportunités, des
chances de développement et des menaces qui peuvent remettre en cause les stratégies
actuelles. Donc le diagnostic externe permet de comparer ’entreprise a ses concurrents
potentiels et de mettre en évidence les causes de leurs échecs et de leurs réussites. De la
combinaison des résultats de D’analyse interne et externe on déduit les orientations
stratégiques que I’entreprise peut envisager et parmi lesquelles ses dirigeants pourront choisir
en fonction de leurs objectifs.
2.3. Les outils de diagnostic stratégique
2.3.1. Diagnostic externe corporate

Sur le plan pratique, il est d’usage d’organiser le diagnostic externe autour des quatre
rubriques suivantes : la demande, 1’offre, les groupes stratégiques, 1’intensité concurrentielle.
2.3.1.1. La demande

L’étude de la demande permet d’identifier le marché actuel et futur des entreprises
présentes dans le secteur. L’analyse est ici proche du marketing et recourt aux techniques
classiques d’études de marché. Les caractéristiques de la demande : Quelles sont les
quantités vendues ? Qui achete ? Qui consomme ?
Pour DI’évolution de la demande : Quel taux de croissance global ? Quelle évolution
économique ? Démographique ? Technologique ? Etc...
2.3.1.2. L’offre
L’étude de I’offre permet de répondre et de confirmer les points suivants :

e Secteur sous capacitaire/sur capacitaire ?

e Existence d’économies d’échelle ?etc...!

2.3.1.3. Les groupes stratégiques
L’analyse de la concurrence au sein des groupes stratégiques apparait comme un
déterminant indispensable du diagnostic externe. Parmi les questions qu’il convient d’aborder

pour chacun des principaux concurrents actuels et potentiels de ’entreprise :

" HELFER. J-r et KALIKA.M, management : stratégie et organisation. éd. Vuibert, 2004, P 82.
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Quels sont les objectifs ? Quel est le portefeuille d’activité du concurrent ? Quelle est la
stratégie du concurrent ?

Sur les capacités de la concurrence : Forces et Faiblesses fonctionnelles (marketing,
production, organisationnelles, financieres, humaines ?etc.), capacités de croissance et

I’évolution de sa propre entreprise ?'

- L’intensité concurrentielle (le modele des cinq forces de la concurrence)

Un diagnostic stratégique doit analyser les facteurs d’opportunités et de menaces qui
influencent positivement ou négativement la rentabilité d’une industrie. Ce modele a pour
principal objet d’apprécier Dattrait du secteur, en analysant 1’intensité concurrentielle qui
s’exerce sur le domaine d’activité concerné. Selon PORTER, dans toute industrie, le jeu

concurrentiel résulte de cinq forces :

1) Le pouvoir de négociation des fournisseurs
Ce pouvoir est fort et révele une grande intensité concurrentielle :
e S’il n’existe pas de produit de remplacement ;
e Si le secteur n’est pas un client important des fournisseurs ;
e Si le produit du fournisseur est un moyen de production essentiel dans le secteur
d’activité du client et particulierement lorsqu’il n’est pas stockable ;
e Si les fournisseurs ont différencié leurs produits.

Lorsque le pouvoir de négociation des fournisseurs est €élevé, ceux-ci imposent leurs
tarifs et conditions générales de vente. Cela se traduit par une baisse des conditions d’achat
des entreprises du secteur et par des chutes de marges. Le terme de « fournisseurs » doit €tre
entendu au sens large. Il s’agit non seulement des fournisseurs de matieres, produits et
services, mais aussi des banques ou des fournisseurs de main-d’ceuvre.

2) Le pouvoir de négociation des clients et des distributeurs
L’intensité du pouvoir des clients est élevée si :

e Les clients sont concentrés ou achetent des quantités importantes par rapport au chiffre

d’affaires du vendeur ;

e Les produits achetés représentent une part importante des cofits ou des achats du client ;
e [es produits achetés sont normalisés ;

e Le client dispos d’une information complete ;

¢ Les changements technologiques les favorisent ;

e Les pouvoirs publics protegent les clients.

Y HELFER. J-r et KALIKA.M, Op.cit., P 82.




Chapitre I Les aspects théoriques de la stratégie

3) La rivalité entre les concurrents existants

Cette rivalité est d’autant plus intense que :

e [ _es concurrents sont nombreux ;

e Les concurrents sont sensiblement de force égale ;

e Les cofts fixes sont élevés ;

e Les enjeux stratégiques sont €levés ;

e Les concurrents sont divers en termes d’objectifs, de personnalité, de culture ;

e [ a croissance du secteur est lente ;

e Les produits sont indifférenciés.

4) La menace des nouveaux entrants ou les concurrents potentiels

Cette menace dépend essentiellement de deux facteurs. Elle est grande si :
¢ Les obstacles a I’entrée dans le secteur sont réduits ;

¢ La crainte de la riposte est inexistante.

Les barrieres a I’entrée du secteur augmentent si :

e [ es économies d’échelle, c'est-a-dire les diminutions de colits unitaires résultant des
volumes produits par période, sont importantes. En effet, les économies d’échelle
imposent au nouvel entrant potentiel de produire immédiatement de grands volumes
pour étre compétitif ;

e [’expérience accumulée par les entreprises en place est significative et constitue un
avantage de colt - La différenciation des produits percue par les clients est forte.
Ceux-ci sont ainsi fideles a leurs fournisseurs du fait de I’image de marque des
entreprises du secteur et le nouvel entrant potentiel devra investir massivement en
communication pour dépasser cette barriere a 1’entrée ;

e Les colits de transfert que devront supporter les clients s’ils changent de fournisseurs

sont conséquents.

La crainte de la riposte des entreprises du secteur dépend :
e Des pratiques antérieures du secteur ; une réaction tres agressive d’une entreprise du
secteur étant susceptible de dissuader un entrant potentiel ;
e Des ressources des firmes du secteur ; celles-ci donnant une idée de leur capacité de
réaction dans I’hypothese d’une guerre commerciale ;
e De la croissance du secteur, capable ou non d’intégrer, sans dommages pour les

entreprises actuelles, les nouveaux entrants.
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5) La menace des produits substituables
Le risque d’arrivée des substituts est fort :

e Si les niveaux de prix et de profits du secteur sont élevés ;

e Si les fonctions remplies par les produits du secteur peuvent étre satisfaites aisément par

d’autres produits pour un rapport qualité/ colit avantageux ;

e S’ils sont adossés a une technologie nouvelle.
L’analyse de l’intensité concurrentielle est bénéfique aussi bien pour ’entreprise déja
présente dans le secteur que pour celles qui souhaiteraient s’y implanter.

La premiere mene une analyse des cinq forces et cherche le moyen d’étre la mieux
placée (en cas d’atouts) ou la mal placée (en cas de menaces) par rapport a ses concurrents.
Les secondes peuvent comparer les analyses globales qu’elles menent sur plusieurs
secteurs qui les intéressent également.

6) Role de I’Etat
PORTER a permis de délimiter le champ concurrentiel de 1’entreprise en affirmant que le

jeu concurrentiel résultait de cinq forces citées ci-dessus.
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Figure 3: Analyse concurentielle de M. PORTER

Source : Michael Porter « choix stratégiques et concurrence », édition ECONOMICA, Paris 2005,
P.04.

2.3.2. Diagnostic interne business

Le diagnostic interne repose a la fois sur 1’analyse de la chaine de la valeur et sur le diagnostic
des ressources et compétences que 1’entreprise, pour une activité, est capable de mobiliser
pour définir ses stratégies et affronter son environnement concurrentiel.

2.3.2.1. La chaine de valeur

Michael PORTER propose d’analyser les ressources de 1’avantage concurrentiel d’une
entreprise ou d’'un DAS et d’utiliser pour ce faire un instrument qu’il qualifie de fondamental,
la chaine de la valeur. Toute entreprise peut s’appréhender comme un ensemble d’activités

destinées a concevoir, fabriquer, commercialiser, distribuer et soutenir le produit.




Activités de soutien
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Le diagnostic repose alors sur un découpage de 1’entreprise entre toutes ces activités et sur

I’identification des fonctions qui dégagent I’essentiel de la marge.

L’entreprise a pour mission d’ajouter de la valeur a un produit. Ceci se réalise au travers de

deux types d’activités :

A. Des activités principales : acheter, produire, commercialiser ;
B. Des activités logistiques(de soutien) qui ont pour objet I’acquisition des ressources

productives ou facteurs de production et la coordination des activités.

Figure 4:La chaine de valeur de Micheal Porter

»
»

Infrastructure de la firme finance, administration, actionnaire...

Gestion de ressource humaines recrutement, formation, compensation...

Recherche et Développement technologie, proces, études marché. ..

Approvisionnement matiére premicre, média....

Logistique
Interne
Fichier,

stockage,

Prospection.

Production

Opération.

Logistique externe

Gestion des vents,

Logistique.

Commercialisation
Et vente
Vente, marketing,
Publicité,

exposition.

Service
Avant-
vente
Livraison
Apres-

vente

MARGE

A

Source : MEIER Olivier. « Diagnostic stratégique » Edition, Paris : Dunod, 2005, P.186.

Activités principales

2.3.2.2. Les ressources et les compétences

v

Le diagnostic des ressources et des compétences conduit dans une perspective de

secteur, a se comparer a la situation moyenne des concurrents et a se demander :

. Quel est le niveau minimal de ressources a détenir et de compétences a maitriser ?

- Quelles sont les ressources et les compétences qui sont stratégiques ?

- Comment acquérir ou développer ces ressources et compétences ?

2.3.3. Les matrices stratégiques

Ces outils ont été créés pour permettre une analyse globale et simultanée de I’ensemble du

portefeuille d’activités d’une entreprise. La finalité d’une matrice de portefeuille d’activité est
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de représenter de fagon synthétique un ensemble d’activités et de susciter une réflexion sur les
décisions stratégiques a prendre pour les différents DAS.
2.3.3.1. La matrice du BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)
Cette matrice est développée en 1982. Elle est a la fois 1’'une des plus anciennes, 1’une
des plus connues et 1’une des plus délicates a utiliser.
Le Boston Consulting Group est fondé sur des principes simples.
e [ e taux de croissance du marché mesure I’attrait de chaque DAS de 1’entreprise et
constitue 1’axe vertical de la matrice ;
e [a part de marché relative mesure la position concurrentielle de 1’entreprise sur chaque
DAS et constitue I’axe horizontal de la matrice ;
e La combinaison de ces deux axes permet d’apprécier approximativement le flux net de

liquidités généré par chaque DAS.

Figure 5: Diagramme de portefeuille d’activités stratégiques selon BCG

FORTT30% [ Activités Activités
« Vedettes » « Dilemmes »
TAUX DE LD : fortes LD : modérées
CROISSANCE LA : fortes LA : tres fortes
Déterminant FNL : tendent vers 0 FNL : fortement négatifs
Les liquidités absorbées | 0% yyrEY ctivitcs
« Vache a lait » « Poids morts »
FAIBLE LD : tres fortes LD : faibles
LA : faibles LA : faible
0% FNL : fortement positifs FNL : faiblement positifs
FORTE FAIBLE

P
<

PART DE MARCHE RELATIVE

Déterminant les liquidités dégagées

Source : Tugrul Atamer, Roland Calori « Diagnostic et décision stratégique » Dunod, Paris, 2003, P.186.

Légendes
LA : liquidités absorbés
LD : liquidités dégagées
FNL : flux net de liquidités
(LD-LA)
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Le BCG distingue ainsi quatre groupes d’activité selon leur emplacement :
e Les activités « vedettes » (Stars)
Elles correspondent a une position de Leader sur un marché en forte croissance ;
I’entreprise doit maintenir sa position en investissant massivement.

« Les vedettes d’aujourd’hui sont les vaches a lait de demain ». En effet si I’entreprise
conserve sa position dominante lorsque le taux du marché fléchit, les activités vedettes
deviennent des vaches a lait.

e Les activités « vaches a lait » (Cows)
Elles disposent d’une forte part relative d’un marché en faible croissance, elles dégagent une
quantité de cash substantielle qui permet a 1’entreprise de financer d’autres activités en mal
d’investissement, en particulier les dilemmes.

e Les activités « dilemmes » (Problem Childs)
Elles correspondent a des activités a faible part de marché a forte croissance. L’entreprise doit
leur affecter des moyens financiers important pour maintenir, voire accroitre, la part de
marché. Il n’est cependant pas certain que cela suffise a en faire des stars, dans ce cas, ils
deviendraient au fil du temps des poids morts.

e Les activités « poids morts » (Dogs)
Lorsque le taux de croissance de 1’activité ainsi que sa position sur le marché sont faibles,
I’entreprise n’a pas intérét a rester sur un domaine d’activité qui se trouve en situation de
déclin. L’entreprise va donc généralement choisir d’abandonner I’activité.

La matrice BCG présente 1’avantage de la simplicité, de la clarté et de la faisabilité.

Elle permet d’avoir une représentation globale de la position stratégique de I’entreprise, par

conséquent elle aide dans le diagnostic.
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2.3.3.2. La matrice de MC KINSEY (GENERAL ELECTRIC)
Figure 6: Matrice Mc Kinsey

L’attrait de I’activité
Forte Moyenne Faible
Maintenir la position | Maintenir la position suivre le Rentabiliser

D
@ ‘g de leader développement I’investissement
D | <y
:g (Vache a lait)
5]
£ g Améliorer le positon | Rentabiliser avec prudence Retraite sélective
: |3
S|z
5§”
= : - - -
g | 2| Doubler la mise ou Retraite progressive et Poids mort
A =

= abandonner sélective désinvestissement

Source : MEIER Olivier, Op.cit., 2015, P.197

L’objectif a assigner a chaque domaine d’activité ne peut véritablement étre déterminé a
partir de sa seule position sur la matrice croissance/part de marché. Lorsque d’autres facteurs
sont incorporés a 1’analyse, on obtient un systeme de classification plus élaboré tel que la
matrice d’analyse stratégique a neuf cellules proposées par le Général électrice.

Mais contrairement aux criteres simples du BCG, les criteres de la matrice de MC

KINSEY sont composites, prenant chacun en compte plusieurs dimensions.

La matrice de MC KINSEY utilise deux criteres généraux qui sont :

> L’attractivité du marché ;

» La compétitivité de I’entreprise.

Chaque critere comporte trois degrés (fort, moyen, faible) et se caractérise par son
approche plurifactorielle.

En effet, I’attractivité du marché se détermine a I’aide d’une pondération effectuée entre
différents facteurs, comme la taille actuelle du marché, son taux de croissance ou encore sa
rentabilité. La méme démarche est adoptée pour apprécier la compétitivité des activités en
fonction notamment de la part de marché actuelle, de la qualité du produit, de la réputation de

la marque ainsi que du réseau de distribution.
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Par rapport au modele BCG, le modele MC KINSEY présente deux avantages
importants, D’une part, il permet d’évaluer non seulement les domaines d’activités actuels de
I’entreprise mais aussi ses domaines d’activités potentiels. D’autre part, il permet, grace a la
prise en compte d’un grand nombre de facteurs, d’évaluer d’une maniere plus fine et plus

valide I’intérét d’un marché et la compétitivité de 1’entreprise.

2.3.3.3. La matrice ’ARTHUR D. LITTLE (ADL)
Cette matrice s’appuie sur deux principales dimensions :
» La position concurrentielle de I’entreprise
Elle mesure la force de I’entreprise par rapport aux concurrents sur les principaux
facteurs clés de succes de I’activité analysée. La position concurrentielle est classée de
dominante a marginale (les évaluations intermédiaires étant fortes, favorable et défendable).
Cette évaluation repose sur deux principaux criteres : les atouts de 1’entreprise par rapport a la
concurrence (avantages significatifs et distinctifs) et la capacité de la firme a maintenir
durablement sa position (avantages durables) ;
» Le degré de maturité de I’activité
Elle est fondée sur les quatre phases du cycle de vie : démarrage, croissance, maturité et
déclin. Les indicateurs permettant d’apprécier la maturit¢é d’un secteur sont : le taux de
croissance, le potentiel de croissance, la gamme de produits, le nombre de concurrents, la
distribution des parts de marché, leur stabilité, la fidélit€ de la clientele, la facilité d’acces au

secteur et 1’évolution technologique.

Pour chaque segment, il existe trois (4) choix stratégiques :

e Le développement naturel:qui suppose I’engagement de toutes les ressources
nécessaires pour suivre le développement, correspond aux activités pour lesquelles
I’entreprise a une bonne position concurrentielle, mais integre également la totalité des
segments d’avenir (en phase de démarrage) ;

¢ Le développement sélectif :pour les activités a position concurrentielle moyenne, voire
faible, I’objectif est d’atteindre une meilleure position et donc une meilleure
rentabilité ;

e La réorientation des activités: qui s’appuie sur les compétences détenues par
I’entreprise ;

e Le retournement ou abandon : des activités que I’entreprise n’a pas de raison de
conserver.'

! MEIER Olivier, diagnostic stratégique, DUNOD, 2015, P 196.
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Figure 7: Matrice AD LITTLE

Maturité du secteur

4 Démarrage | Croissance | Maturité | Déclin

Dominante

Forte

Favorable

Rentabilité

Défavorable

Marginale ‘ .

<+——— Besoins financiers et risque de variation du métier

Risque de modification des
positions de concurrences
Position concurrentielle

Source : MEIER Olivier, Op.cit., 2015, P.199.

Les recommandations stratégiques issues de 1’analyse d’Arthur D.Little peuvent étre
représentées sous la forme d’un graphique reprenant les deux axes en considération par le

modele.

Maturité du secteur

Démarrage | Croissance Maturité Déclin
Dominante .

= Développement naturel

) | |

£ Forte | |

g Développement

=

9 Favorable pa—

5 sélectif

o

5 Défavorable !
Z Réorientation

£ Marginale Abandon

|

La matrice ADL est une méthode complexe a mettre en ceuvre en raison de la variété des
situations analysées. Elle présente comme intérét d’interpréter les conséquences pour

I’entreprise de sa position concurrentielle, selon un arbitrage risque/rentabilité/croissance.
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Tableau 2: Tableau de synthese sur les avantages et inconvénients des matrices BCG, Mc Kinsey

Avantage et intérét Limites
e Simplicité, clarté, opérationnalité ; e Approche réductrice liée au nombre
e Support théorique solide ; limité de dimensions utilisés ;
8 ¢ Aide a la décision intégrée e Limites d’application de la courbe
a (marketing et finance) d’expérience ;
e Multi-dimensionnalité de la réflexion, e Complexité technique et illusion
sur le plan interne et externe ; pseudo-scientifique (évaluation,
= | Implication et engagement des Pondération) ;
é responsables ; e Absence théorique et expérimentale ;
é’ e Prise en compte des effets de synergies. |e Démarche peu opératoire
Et trop réflexion.
¢ Richesse de I’analyse ; e Tres complexe ;
e Forte implication des dirigeants ; e Difficultés pour déterminer les
e Souplesse dans I’analyse ; différentes phases de cycle de vie ;
% e Diversité des situations concurrentielles |® Subjectivité prononcée ;
9‘1 observées ; * Peu applicable.
e Aspect dynamique lié a I’utilisation du
cycle de vie.

Source : MEIER Olivier, Op.cit., 2015, P.202.

2.4. Segmentation stratégique
Avant de proposer une stratégie globale pour I’entreprise, il faut se demande si cette stratégie

doit ou peut s’adapter a toute 1’entreprise ou seulement une partie. Il convient d’effectuer une
segmentation stratégique.

La segmentation stratégique est 1’une des étapes les plus importantes en matiere de
diagnostic d’entreprise. De cette segmentation vont en effet dépendre les facteurs clés de
succes associés a chaque Domaines d’Activité Stratégique (DAS), I’identification des

concurrents spécifiques et les choix en matiere de stratégie concurrentielle.
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Chaque fois qu’une entreprise n’est pas mono- produit, voir mono- marché, il est clair
qu’elle va étre appelée forcément a affronter des concurrents différents suivant les domaines
d’activités sur lesquels elle manceuvre. Conséquemment, I’entreprise doit se créer un avantage
concurrentiel pour chacun des secteurs ou elle opere.

D’abord on est amené a savoir qu’est-ce qu’un Domaine d’Activité Stratégique
(Business Unit) : nous appellerons, un DAS, « Ensemble d’activités d’une entreprise ou les
facteurs clés de succes sont semblables et reposent sur des ressources ou des savoir-faire
communs ».

Pour parvenir a déterminer les différents domaines d’activités stratégiques sur lesquels se
situe I’entreprise, il est indispensable de trouver un mode de découpage qui nous permet de le
faire. Tel I'objectif de la segmentation stratégique : « Découper [’entreprise en unités
stratégique pour chacune des quelles [’entreprise devra faire le choix d’une stratégie
concurrentielle c'est-a-dire d’'un type d’avantage concurrentiel » De maniere générale, la

. z s . N Lz N . . . . 1
segmentation stratégique vise a répondre a deux principaux objectifs :

v" Trouver les sous- ensembles d’activités pour lesquels sera établie une stratégie

spécifique qui soit adaptée a I’environnement et aux capacités de I’entreprise ;

v’ Vérifier si ’organisation de I’entreprise correspond a la partition en unités

stratégiques.

Remarque :
Il faut savoir qu’une Segmentation Marketing bien qu’elle soit également issue des
préoccupations concurrentielles ne se confond en aucune maniere avec une Segmentation

Stratégique.

LSILLEM, A. Op.Cit., P 570.
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Tableau 3: La différence entre segmentation stratégique et segmentation marketing

Segmentation Marketing Segmentation Stratégique
- Concerne un secteur d’activité - Concerne les activités de I’entreprise
de L’entreprise ; considérée dans son ensemble ;
- Vise 4 diviser les acheteurs en groupe - Vise a diviser ces activités en
caractérisés par les mémes besoins, les mémes groupes homogenes qui relevent :

habitudes, les mémes comportements d’achats ;
e De la méme technologie ;
- Permet d’adapter ses produits aux e Des mémes marchés ;
consommateurs, de sélectionner les cibles e Des mémes concurrents.
privilégiées, de définir le Marketing Mix ;
- Permet de relever ;
- Provoque des changements a court et myen
terme. e Des opportunités de création
ou d’acquisition de
nouvelles activités ;
e Des nécessités de développement ou
d’abandon d’activité actuelles.
- Provoque des changements a moyen

et long terme.

Source : Manuel Cartier, Hélene Delcourt, Olivier Joffre « maxi fiches de stratégie », Dunod,

Paris, 2010, P.32.

2.5. Les criteres de réussite d’une stratégie
Cette partie explique pourquoi certaines stratégies réussissent mieux que d’autres.

Il existe trois principaux criteres de réussite d’une stratégie :
2.5.1. La pertinence
La pertinence désigne 1’adéquation entre une stratégie et les conclusions du diagnostic
stratégique de 1’organisation. Afin d’évaluer la pertinence d’une stratégie, il convient de'

déterminer dans quelle mesure celle-ci correspond aux tendances et aux évolutions futures de

! GERRY, Johnson et al, stratégie, Paris : Education, 2005, P 431.
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I’environnement, exploite la capacité stratégique de I’organisation et répond aux attentes des
parties prenantes.
La pertinence peut étre considérée comme la logique intrinseque d’une stratégie, comme
sa cohérence par rapport a la position stratégique de 1’organisation.
2.5.2. L’acceptabilité
L’acceptabilité désigne la performance attendue d’une stratégie. Cette performance peut
étre évaluée selon trois dimensions : les gains, le risque et les réactions des parties prenantes.
2.5.3. La faisabilité
La faisabilité consiste a déterminer si 1’organisation posseéde les ressources et
compétences nécessaires au déploiement d’une stratégie. On peut utiliser pour cela plusieurs

techniques d’analyse.
e [ .a faisabilité financiere ;
e | e déploiement des ressources.

2.6. Les objectifs de la stratégie
On peut citer :

v Objectifs de rentabilité : différents criteres de chiffrage peuvent étre adoptés.
Objectifs de croissance : 1a aussi différents criteres peuvent étre adoptés.

Les objectifs de croissance et de rentabilité sont d’ailleurs tres liés (croissance et
rentabilité n’évoluent d’ailleurs pas forcément dans le méme sens) ;

v Objectifs de sécurité : I’entreprise doit avant tout survivre. Aussi, certains projets
trop risqués seront-ils écartés ou différés ? La réduction des risques doit étre
compatible avec la nécessaire évolution que nécessite 1’évolution de
I’environnement ;

v Objectifs de flexibilité : a I’évidence la flexibilité n’est pas une fin en soi, mais un
moyen. La flexibilité peut se manifester sur tous les plans ou presque (structures
organisationnelles, personnel, moyens de financement, plans d’actions a révision
périodique, ...) ;

v Objectifs sociaux : les entreprises intégrent ces objectifs dans la mesure ot il faut
notamment préparer les personnels aux évolutions a venir, a la flexibilité évoquée
précédemment ;

v" Objectifs propres aux dirigeants : les dirigeants d’entreprises n’ont pas tous la
méme conception de leur rdle, ni du rdle que doit jouer leur entreprise.

Certains objectifs peuvent €tre mis en avant plutdt que d’autres ; puissance plutdt que

rentabilité, prouesse technique et prestige plutot que croissance.
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CONCLUSION

L’approche de la stratégie est trés partagée par les auteurs méme si chacun possede sa

propre définition et sa fagon de voir.

D’une maniere générale, la démarche stratégique conduit la direction d’une entreprise du

stade du diagnostic au stade de la prise de décision.

L’approche de 1’analyse stratégique Business et Corporate converge vers le méme
objectif, a savoir comment ’entreprise peut acquérir un avantage concurrentiel soutenable et
durable qui lui permet de maintenir et de développer sa part de marché et de faire face a des

potentiels concurrents.

La planification stratégique désigne la procédure d’analyse, de conception des
manceuvres et de prise de décisions stratégiques. Sur la base d’un diagnostic stratégique
complet (externe et interne) et dans le cadre de 1’élaboration du plan il convient d’identifier,

de définir et de classer :

e Les menaces et les opportunités de I’environnement ;

Les forces et les faiblesses de I’entreprise ;

Les valeurs et les objectifs des dirigeants ;

Les stratégies et les plans d’action.

D’une facon générale nous constatons que la stratégie ne se limite plus a quelques
décisions relevant naturellement de la direction générale ; a travers Le management
stratégique nous assistons au développement d’une attitude indispensable a une gestion

performante des activités opérationnelles.
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Introduction

Le marketing mix est un mode de répartitions d’analyse du marketing. L’objet du
marketing étant 1’analyse du marché, il a été choisi par 1’'usage (de maniere arbitraire) de
I’analyse par cet outil simple que sont les 4P (Product, Place, Price, Promotion).

Certains préferent parler des SP(Personne), soit les consommateurs dans le marketing mix.
L’analyse doit €tre répartie, car il n’est pas possible de réaliser raisonnablement une analyse
identique dans des situations aux produits, lieux, mode de communication et prix tres
différents.

Ces éléments portent en eux, le sens final de ’analyse du marché, c’est-a-dire a priori la
recherche de 1’identité des clients.la description de I’identité des clients est donc une
conséquence (et non une cause) de I’analyse. La simplicité de la répartition est un point
important a respecter a des fins d’intégration du marketing au sein des sciences de
I’organisation (management).

En effet, le marketing mix doit laisser 1’opportunité d’un contrdle du marketing(son
cofit par exemple).Ceci n’est possible que si la répartition aboutit a 1’utilisation d’indicateurs
de gestion permettant de rapprocher la stratégie marketing de la stratégie d’entreprise.il faut
en effet rappeler que 1’objet du marketing est d’obtenir les économies d’échelles par des
ventes plus importantes ou plus généralement 1’efficience qui va permettre la performance de
I’entreprise.

La distinction de la stratégie marketing et celle globale de 1’entreprise peut aussi enfin
étre considéré une cause de la répartition en 4 parties du marketing mix. La stratégie
d’entreprise se focalise sur la notion de processus que ne peut intégrer simplement une
stratégie marketing focalisé dans les faits sur les produits, la publicité, le lieu de distribution et
le prix. C’est que les synergies organisationnelles de 1’activité peuvent étre éloignées des
objectifs du service marketing. Ainsi, le marketing mix étendu tend a intégrer des éléments

analysés en amont par la stratégie globale de 1’entreprise.
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Section 1 : La stratégie d’extension de la gamme

De fagcon générale, une entreprise qui souhaite acquérir une part de marché cherche a
développer une large gamme si elle recherche avant tout la rentabilité, elle peut au contraire
se concentrer sur tout gamme de produit couvre une partie de 1’ensemble proposé par le

secteur d’activité.

1.1 Définition
A Dorigine le terme d’extension de la gamme est utilisé pour désigner une politique qui

consiste pour une marque a proposer un ou plusieurs nouveaux produits au sein d’une gamme,
le but est de découvrir le plus précisément possible 1’ensemble des besoins ou de lutter plus
efficacement la concurrence'.

La gamme de produit est I’ensemble des produits proposé par 1’entreprise la définissent
comme « I’ensemble du produit liée entre eux du fait qu’ils fonctionnent de la méme maniere,
s’adressent aux mémes clients ou sont vendus dans les mémes points de vente ol zone de
pris »°
Chaque produit se voit attribuer au sein de la gamme une place précise qui lui confere des

objectifs commerciaux spécifique.

1.2 Les caractéristiques de la gamme
1.2.1 L’extension vers le haut
Est constitué par les produits qui correspondent aux produits les plus chers. Ils sont plus

perfectionnés, bénéficient des dernieres nouveautés et souvent d’une image qui profite a tous

les produits de 1’entreprise.

1.2.2 L’extension vers le bas
Ce sont les produits de la gamme qui offrent le prix le moins élevé, ils sont en générale
les moins performants, ce sont les modeles de base qui fournissent, en quelque sorte, un
service minimum, ils ont souvent pour réle d’attirer des consommateurs vers les produits de

Ientreprise”.

' Lambin, J. Moerloose, C.Marketing stratégique et opérationnel, 7°™ éd, Dunod, 2008, p184.
2 Joly, B. le marketing stratégique, éd, De Boeck université Bruxelles, 2009, P75.
® Pariot, Y. les outils de marketing stratégique et opérationnel, 2éme €d d’organisation, Eyrolles, Paris,

2017, p 114.
45
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1.3 Gestion de la gamme
La gamme est constituée de 1’ensemble des produits proposés par 1’entreprise, chaque

produit se voit attribuer au sein de la gamme une place précise qui lui confere des objectifs
commerciaux spécifique, pour chaque gamme de produits, il convient de définir la largeur, la

profondeur et la longueur'.

1.3.1 La largeur de la gamme
En regle générale, une gamme peut €tre décomposée en plusieurs lignes de produits. La

largeur d’une gamme désigné le nombre de lignes de produits qu’elle comporte.

1.3.2 La profondeur de la gamme
Chaque ligne de produit peut étre déclinée en plusieurs version (ou modeles)
généralement a partir d’un produit de base. On appelle profondeur d’une ligne le nombre de

modeles proposés dans chaque ligne de produit.

1.3.3 La longueur d’une gamme
La longueur d’une gamme correspond au nombre total de produit different qui
composent la gamme, elle est la somme des modeles de toutes les lignes. 1l convient de noter
qu’une gamme trop courte se traduit généralement par des opportunités de gains manquées.
En revanche, une gamme trop longue s’avere coliteuse et tend a diminuer la fidélité des

N A . . . .2
consommateurs et a accroitre le risque de cannibalisation”.

1Mayrhofer, U. Marketing, actualisée, 2éme éd Bréal, Paris, 2005, p 98.
2 Idem. P.99.
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1.4 Choix de la longueur de la gamme
L’entreprise peut proposer une gamme courte ou une gamme longue

Figure 8: Les caractéristiques de la gamme de produit largeur et profondeur

Ligne

r SN

A A1 Az A3

Longueur de gamme

C C, C, c\ Cy

3

Largeur : nombre de ligne proposée

Profondeur : nombre de produits différents par ligne

Source : lambinJean jacques, MorelooseChantal, 7eéme éd, Dunod, 2008, P 185.
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Tableau 4: gamme courte et gamme longue

Type de
gamme

Avantages

Inconvénients

-Concentration des efforts sur
quelques produits : meilleurs

connaissance des produits pour ce

-Choix limité pour le consommateur qui
risque d’aller voir chez le concurrent

-Tenir compte du cycle de vie du produit

Gamme | qui est de la production (baisse des | anticiper les difficultés.
courte colts de production) mais aussi -Difficulté pour remplacer le produit
pour la force de vente. -Vulnérabilité de 1’entreprise face a ses
-La gestion des stocks est | concurrents mais aussi face au marché
simplifiée (crise) ou encore face a un changement
-Les efforts de communication sont | de comportement (anticiper les réactions
« concentrés » donc plus efficaces | du consommateur)
-Elle permet de couvrir les besoins | -Risque de dispersion qui peut vouloir
du marché et donc de satisfaire le dire moins bonne connaissance des
client final mais aussi le produits, notamment au niveau de la face
Gamme | distributeur ; de vente ;
longue -Organiser une politique globale ; -Communication moins efficace et pour

-On ne met pas tous ses ceufs dans
le panier, ’entreprise peut mieux
s’adapter a des difficultés

passageres.

le moins coliteuse si on souhaite
communiquer sur I’ensemble des
produits ;

-Gestion des stocks plus lourde ;
-Organisation plus complexe ;
-Cofit plus important de produits ;

-Risque de cannibalisation des produits.

Source: Van Laethem Nathalie, Op.cit., P 60.
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1.5 Les stratégies de gamme
1.5.1 Role de la gamme dans la politique marketing

e Role d’attraction : attirer de nouveaux consommateurs du produit de la marque

¢ Role de leader : role tenu par les constituants de la gamme qui ont les meilleurs parts
de marché

¢ Role de transition : transition entre une famille vieillissante et une nouvelle par encore
préte, ou transition entre une technologie en cours de banalisation et une technologie
innovante pour laquelle le marché n’est pas en cours prét ou entre deux cycles d’un
produit a ventes saisonniere.

e Tdle tactique : géner la concurrence.
1.5.2 Stratégie de gamme

e Une marque par produit : un produit haut de gamme porte un nom et un produit bas
de gamme un autre.

e Une marque par ligne : tous les produits d’'une méme ligne portent le méme nom.

e Une marque unique : désigne tous les produits de la société méme s’il s’agit de

produit totalement différents la marque sert de vecteur de réputation.
1.5.3 Stratégie d’évolution

De facon a rester compétitif sur le marché, il est essentiel de faire évoluer la gamme de
produits, on peut considérer trois axes de gestion de gamme ':
¢ Le développement : le responsable marketing doit penser a développer sa gamme de
produit de facon a consolider la position de la marque sur le marché, et renforcer sa
visibilité, D’entreprise commercialis€ des produits compléments des produits
existants.
e L’adaptation : il s’agit d’adapter la gamme existante de la faire évoluer de fagons a
maintenir un positionnement compétitif sur le marché.
¢ La réduction : il s’agit pour les managers de se débarrasser des produits de sa gamme
qui ne sont plus rentables ol qui ne profitent pas a 1’entreprise en termes de

clientele, de notoriété ou d’image

' Van Laethem, N. Op.Cit, P. 63.
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Figure 9: Gestion de la gamme de produit

Diagnostic/ analyse de la gamme

v

Développement Adaptation Réduction
- Complément de - Remplacement -Abandon de
gamme de produit produit ancien
-Extension de la -Modernisation
gamme
Vers le haut vers le bas

Source : Lambin Jean Jacques, Moreloose Chantal. Op. Cit., P186.

1.6 Avantages et limites
Parmi les avantages de la stratégie de la gamme en peut citer :

1.6.1 Avantage

e La fidélisation de la clientele ;
e | ’internationalisation de la clientele ;
La diminution de certains cofits (marketing) ;
e [ ’adaptation au cycle de vie d’une offre (a la banalisation, standardisation) ;
e [ ’augmentation de la marge sur cofit variable en augmentation du niveau de gamme ;
e La diffusion de la marge surco(it variable en augmentation du niveau de gamme ;

e, . . .. . . 1
e [’agressivité d’un premier prix en diminution du niveau de gamme.

! Site internet : http//www.marketing.étudiant.fr/marketing.box/marketing.operationnel. le produit.com
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1.6.2 Limites

e Un colit d’innovation, de qualit¢é et de communication (conséquence normale de
I’évolution) ;

e L’acquisition de 1’organisation et des compétences relatives au métier il faut
s’organiser pour produire différemment ;

e Un risque de diminution de I’image de marque par la démocratisation de 1’offre

(cannibalisation, si a la base 1’offre correspond d’un produit de luxe).

Section 2 : Les leviers de mise en place de la stratégie

2.1. L’élaboration du plan marketing

Le plan marketing est le document qui énonce, pour une période déterminée, les
principales actions marketing menées pour un produit, une gamme de produit, une marque ou
une activité. Partie intégrante du plan stratégique de 1’entreprise il se compose de quatre

parties principales’.
2.1.1.L’analyse de I’environnement
L’analyse de I’environnement comporte I’analyse externe et I’analyse externe
2.1.1.1. L’analyse externe
C’est la premiere étape de I’élaboration d’une stratégie marketing, il faut avant tout faire
le point sur le marché, son environnement, la clientele et la concurrence.
A. L’analyse du marché et de son environnement

Il s’agit d’étudier le marché dans ses grandes lignes : volume des ventes (au niveau
international, national, local), segmentation produits (lister les produits qui le constituent),
analyse plus fine de chacun de ces produits (volumes, cycle de vie, évolution des prix...)

tendances d’évolution du marché

B. L’analyse de la clientele

Des distinctions doivent &étre opérées entre les acheteurs consommateurs et non

" Demeure, C. aide-mémoire marketing, 6°™ éd, Dunod, Paris, 2008, p 85.
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consommateurs, décisionnaires ou non décisionnaires, chacun a des motivations et des frais

propres a son produit.

C. L’analyse de la concurrence
De nombreux outils peuvent étre utilisés pour effectuer une analyse concurrentielle :
analyse simple (identification des concurrents, analyse actuelle et prospective de chacun

d’entre eux, évaluation des positions concurrentielles) modele M.O.F.F.

2.1.1.2. L’analyse interne
A. Analyse du portefeuille de produit-marché

Un des buts du plan stratégique général est de définir le portefeuille de produit-marché
de D’entreprise (lors de sa création) ou bien tout simplement de 1’évaluer (en cours d’activité
de I’entreprise). Cela va permettre de fixer (ou de modifier) le poids que 1’on veut donner a un

produit-marché par rapport a un autre’.

2.1.2. Elaboration de la stratégie

La stratégie marketing définit les objectifs, la segmentation du marché, la cible, le
positionnement, les sources de volumes et les éléments — moteur du marketing mixe.
2.1.2.1. Les objectifs
Les objectifs fixés peuvent étre de nature quantitative (développent des vertus,
I’augmentation de la part de marché) et ou qualitative (la satisfaction des clients,

I’amélioration de 1’image de I’entreprise).

2.1.2.2. La segmentation du marché
La segmentation désigne le découpage d’un marché ou un certain nombre de sous-
ensembles, aussi homogenes que possible, significatifs et accessible a une politique marketing

e e , . , ’ . 7 BN -2
spécifique, la démarche de la segmentation comporte généralement trois étapes a savoir”.

A. Le choix des criteres de segmentation

La premiere étape consiste a choisir les criteres selon lesquels le marché sera divisé en
sous-ensemble-ces criteres doivent €tre sélectionnées en fonction de leur pertinence, de leur
possibilité de mesure et de valeur opératoire.

Ansoff, I. Stratégie de développement de I’entreprise, éd, d’organisation, Paris : 1989, P 42.
* Mayrhofer, U. Op.Cit., P.110.
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a. La pertinence

Un critere de segmentation doit permettre d’identifier des sous-ensembles de
consommateur qui affiche des comportements et des attitudes différentes a 1’égard du produit
considéré, ceux-ci doivent €tre suffisamment vastes et rentables pour justifier 1’élaboration

d’un politique marketing spécifique.

b. La mesurabilité
Un critere de segmentation doit &tre assez facilement mesurable et identifié. Il est
important de pouvoir recueillir des informations sur les principales caractéristiques des

différents segments.

c. La valeur opératoire
Un critere de segmentation doit permettre a 1’entreprise de définir une politique de
produit, de prix, de distributeur et de communication qui soit adaptée ausegment visé. En
effet, il est nécessaire de pouvoir identifier les comportements et les habitudes des différents

segments afin de pouvoir leur destiner des actions marketing spécifiques.

B. L’analyse de chaque segment
Apres le choix du (des) critere (s) de segmentation, il convient de décrire le plus

précisément possible les principales caractéristiques de chaque segment (la taille, les besoins,

les motivations, les comportements).

C. L’évaluation des différents segments
Enfin, entreprise doit évaluer la valeur d’exploitation des différents segments avant de

choisir le (s) segment (s) sur le (s) quel (s) elle souhaite concentrer ses effets. Celle-ci peut
étre appréhendée a partir du degré d’attrait du segment (la taille, la rentabilité) et a partir des

objectifs et des ressources de l’entreprise.1

2.1.2.3. Positionnement
Le positionnement est défini comme « la conception d’un produit et de son marketing
dans le but de lui donner une place déterminée dans I’esprit du consommateur ».
Le choix d’un positionnement est crucial pour assurer le succes d’un nouveau produit,
dans un marché encombré des offres multiples, un positionnement efficace permet a une
marque d’étre percus comme différentes de ses concurrents et d’occuper une place unique

dans I’esprit des consommateurs.

1Lambin, J. Moreloose,M. Op.Cit., P.189.
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2.1.2.4. La démarche de positionnement

Elle se déroule en trois étapes :

e Situer la concurrence
Une analyse qualitative, effectuée aupres d’un échantillon représentatif de
consommateur, va permettre de dresser une carte des concurrents par rapport a des axes (grace
aux techniques statistiques de 1’analyse multidimensionnelle). Cette phase permet de préciser
la vision par les consommateurs des produits présents sur le marché. Elle correspond a un
travail de segmentation du marché. Il émerge de cette premiere phase plusieurs grandes

catégories de produit (segments) sur le marché considéré.

e Choisir une catégorie de produit
C’est-a-dire choisir le segment sur lequel on va positionne r le produit, de ce choix
découle tout un ensemble de caractéristiques du produit inhérent au segment choisi

(motorisation, équipement, prix...).

¢ Attribuer au produit des caractéristiques distinctives
Créer la différenciation du produit par des qualités distinctes de celle des concurrents
c’est le véritable travail de positionnement du produit. Il peut porter sur :
- Une ou plusieurs caractéristiques du produit (caractéristique technique, conformité a une

, . .. . 1
norme, désigne, original, prix...) .

2.1.3.Les sources de volumes

Les sources de volume désignent les produits auxquels le produit considéré est

susceptible de se substituer.

2.2. Le Mix marketing
Le marketing-mix comporte la politique de produit, la politique de prix, la politique de

distribution et la politique de communication. Pour chaque élément, il convient de définir

judicieusement les objectifs, les actions et les justifications.

2.2.1. La politique du produit
2.2.1.1. Définition du produit

On appelle produit tout ce qui peut étre offert sur un marché de facon a y satisfaire un
besoin, un produit peut €tre un bien tangible, un service, une expérience, un événement, une

'Demeure, C. Op.Cit., P.101.
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personne, une organisation, une idée, ou se composer d’une combinaison de ces déférents
21 2 1
éléments.

2.2.1.2. Les caractéristiques d’un produit

Trois caractéristiques d’un produit :

e On entend par les caractéristiques matérielles toute la caractéristique physique et
technique ;

e [es caractéristiques symboliques se rapportent a tous les éléments essentiels liés au
produit : comme désigne et la marque, le design de produit, c’est 1’esthétique, la
forme, couleur, le symbole de produit, quant a la marque elle repose sur les qualités

qui servent a I’identifier et le différencies des produits des autres concurrents.

2.2.1.3. La politique de la marque

La marque comme étant un nom, un terme, un signe, symbole, un dessin ou toute autre
combinaison de ces éléments d’un vendeur ou d’un groupe de vendeur et de services
différencié des concurrents.

e Un nom : qui peut étre :
- Un sigle : comme « TIFRALAIT »

- Un patronyme : qui veut dire le nom de fondateur

- Un générique : le nom de la marque répond 1’appellation de sa catégorie de produit.

¢ Un embleme : qui peut étre constitué d’un ou plusieurs composants, ce sont :

- Le logo type : expression visuelle de la marque, comme celle de « TFRALAIT ».
- Les symboles de la marque : qui peut étre des personnages

- La signature de la marque : c’est une expression qui accompagne la marque.
Et parmi la marque on a :

A. Les qualités d’une bonne marque

Les qualités d’une bonne marque se résument comme Ssuit :

Etre lisible, audible, pronongable, mémorable, plutdt courte.

a. Pour le consommateur : elle permet :
- D’identifier et de récupérer le produit donc de faciliter son achat ;

- De garantir le maintien de la qualité du produit de la part du fabriquant ;

! Kotler, P. Keller, M. Marketing management, 15°me éd, Paris: Person, Education, 2005, P.404.
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- De personnaliser son achat, parce que la marque est un signe extérieur qui permet
au consommateur de se positionner socialement et culturellement.

b. Pour I’entreprise : la marque présente une valeur commerciale, elle est en effet :
- Négociable soit par la vente de la marque soit par sa location ;

- Un fonds de commerce, les consommateurs sont souvent attachés aux marques

plus qu’aux entreprise qui les fabriques.

B. Gestion de la marque

Une entreprise a le choix d’utiliser une ou plusieurs marques pour ses produits.

A. La marque est unique : elle couvre I’ensemble des produits de I’entreprise. Cette
politique permet de réaliser des économies d’échelle sur I’investissement publicitaires
et détendre la réputation de I’entreprise a tous ses produits.

B. Une marque pour une ligne de produit : il s’agit de choisir une seule marque pour une
ligne de produits. Une telle stratégie peut €tre adoptée par une entreprise qui possede
des lignes de produit tres distinctes, I’'intérét de 1’entreprise dans ce cas et de

différencier ses lignes de facon a éviter des rapports négatifs au niveau des évocations.

2.2.1.4. La politique de qualité
Dans un marché ou la concurrence est trés intense une entreprise peut gagner en
différenciant son offre pour une meilleure satisfaction des besoins des consommateurs. Un

produit de qualité permet a 1’entreprise d’acquérir trois principaux avantages :

e Améliorer la rentabilité : la bonne adéquation du produit aux besoins des clients
permet de vendre plus a un prix plus élevé.

e Dynamiser les ventes : la qualité fait bénéficier I’entreprise d’une bonne image, et lui
faciliter la pénétration de nouveaux marchés.

e Limiter les risques: la défectuosité d’un produit engage la responsabilité de

I’entreprise, et fait payer a cette derniere de nouvelle charge.

Pour I’obtention une bonne qualité pour ses produits, 1’entreprise peut faire recours au

design, a I’analyse de la valeur et la mise en place d’un systeme d’assurance qualité.

A. Le design
Le design est un moyen de valorisation et de promotion d’un objet par 1’esthétique et un

instrument de communication par la forme, le design est aussi un élément trés important
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diversifié le produit, c’est également un moyen de renforcer la stratégie de segmentation et

positionnement.

Par exemple : positionner un produit destiné aux adolescents.

Enfin le design est capable de rajeunir I’image de produit

a. Les types de designs
Le design produit ce sont des recherches faites sur les formes, les éléments du produit et
leur esthétique pour mieux connaitre le produit et fouiller son utilisation.

— Le design de firme : c’est tout ce qui concerne la signalisation de 1’entreprise, ce sont
des recherches qui sont faites sur la maniere d’identification de 1’entreprise, dessin des
marques.

— Le design d’architecture : ce design fait appel a des spécialistes en architecture, il

consiste a faire recherches sur 1’architecture du produit.

b. L’analyse de la valeur

Elle consiste en une analyse des caractéristiques fonctionnelles du produit existant ou

nouveau, son but est de préciser toutes les fonctions que remplit le produit.

- Soit éliminer une fonction inutile dans le produit pour diminuer les cofts ;
- Soit rendre le produit plus utile, en lui ajoutant de nouvelle fonction avec des cofits

réduits.

c. L’assurance qualité
L’assurance qualité est une notion de preuve que tout a €t€ mis en ceuvre pour obtenir

un produit de qualité, cette preuve est tres utile dans les rapports client-fournisseur.

d. La politique de conditionnement
Avant d’étre offert sur le marché, le produit doit étre conditionné, le
conditionnement est un élément essentiel de la politique de produit il est souvent confondu

avec ’emballage mais en réalité ils sont différents, on peut les distinguer comme suit :

e Le conditionnement : C’est la mise en condition du produit, on parlera ainsi de
conditionnement en bouteille, en boite, en sac. Etc....
e L’emballage : C’est ’enveloppe qui permet la manipulation, la présentation, la

Conservation et le stockage du produit une fois celui-ci est conditionné.
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2.2.1.5.Le cycle de vie de produit

L’entreprise fabrique des produits en vue de satisfaire des besoins, mais ces derniers

changent et évoluent avec le temps.

Les produits ont une vie composée de différentes phases assimilables a celle de

I’existence d’un €tre humain, vivre apreés mourir lors de son retrait d

A. Définition de cycle de vie de produit
Le cycle de vie de produit est la succession des différents de sa vie commerciale, sa

carriere lors de son lancement effectif et s’achéve lors de son retrait du marché.

B. Les phases du cycle de vie d’un produit

Classiquement en considere qu’un secteur suit une courbe de vie en cinq phases

différentes, qui sont représentées sur le graphe ci-dessous :

Figure 10: Le cycle de vie du produit

VOLUME DES
VENTES

Lancement croissance maturité déclin Temps

Source : Meunier Alain, la stratégie de succes, 2007, p 87

a. Phase de lancement
Cette phase débute lorsqu’un produit nouveau pénetre sur le marché, elle se caractérise

par une croissance des ventes, le produit est confronté a un nombre réduit de concurrence.

b. Phase de croissance

Lors de cette phase la demande s’accélere, le nombre de concurrents entrants sur le

marché augmente, la taille du marché s’élargit rapidement.
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c. Phase de maturité

Lors de cette phase la demande se stabilise et les ventes plafonnent et la concurrence

devient plus forte.

d. Phase de déclin

Le produit commence a veiller et les ventes ont tendance a baisser, de nouveaux

produits adaptés apparaissent.

2.2.2. Politique prix
Le prix est un élément important d’action sur le marché, il doit étre en cohérence avec
les autres variables marketing. Il a une incidence forte sur la concurrence, de nombreuses

méthodes de fixation de prix existant : le colit, la demande et la concurrence.

2.2.2.1. La fixation des prix
A. Par rapport au coiit

La connaissance des colits est essentielle pour toute entreprise, elle constitue une base

pour la détermination de prix mais ne doit pas étre la seule référence.

a. Méthode de coiit de revient + la marge
Le principe est le suivant :
- Prix de vente hors taxe = colt de revient + marge
En pratique, on applique un coefficient multiplicateur.

Prix hors taxe de vente = cofit de revient x coefficient multiplicateur

b. Méthode coiit direct + la marge
Le colit d’un produit se compose de deux parties :
- Les cotits variables ou direct : proportionnelles aux quantités production (exemple :
les achats, I’électricité utilisé pour la production).
- Les coiits fixe identiques : quel que soit le niveau de production (exemple : salaires
administratives, les loyers).
- Prix de vente (hors taxe) = coiit variable + marge
Cette méthode est appelée des cofits directs (ou direct casting), la marge couvre une partie

des cofits fixes de I’entreprise et le bénéfice.

c. Fixation de prix en fonction du seuil de rentabilité

Le seuil de rentabilité est le chiffre d’affaires pour lequel I’entreprise ne réalise ni

bénéfice ni perte.
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Un prix de vente ne peut étre fixé sans référence des colits mais la seule utilisation de
ses calculs se révelent insuffisante, c’est cela il faut tenir compte du prix pratiqué au marché

et de la perception des consommateurs.

B. Par rapport au marché
a. Fixation en fonction de la demande
Cette méthode est issue de 1’application de la théorie économique classique de la loi de
I’offre et de la demande. On observe que sur un marché, lorsque le prix augmente, les

quantités demandées diminuent et inversement.

b. La méthode psychologique
On a pu observer que le consommateur détermine pour chaque produit une zone de prix
acceptable a partir des informations dont il dispose, (notamment sur la qualité, son utilité, la

concurrence).

C .Par rapport a la concurrence

a. Les contraintes
1) La structure de marché
Selon que le marché est monopolistique oligopolistique, ou proche de la concurrence
pure et parfaite, I’entreprise dispose d’une marge de manceuvre (possibilité d’agir sur le

marché) plus au moins grande pour fixer des prix.

2) La place de I’entreprise par rapport a la concurrence

Si une entreprise est leader sur le marché, il peut facilement imposer ses prix, et il n’en
est pas de méme pour une entreprise détentrice d’une faible part du marché qui devra s’aligner

sur son principal concurrent.

3) La nature du marché

Certains marchés sont tres sensibles au prix.

b. La fixation des prix

Plusieurs possibilités s’offrent a 1’entreprise :

1) L’alignement
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Sur le prix de marché, si le produit peut différencier ou lorsque 1’entreprise ne
souhaite pas entrer dans une guerre de prix, la concurrence se joue alors d’autre

terrain : qualité, service, communication...

2) La fixation d’un prix en dessous du prix du marché
Afin de conquérir des parts de marché importantes et rapidement.
3) La pratique d’un prix supérieur a celui du marché

Pour des produits innovants de prestige, ou lorsque le niveau de qualité est
particulierement élevé. La Segmentation, doit bien slir se faire dans le respect de la loi et
ne pas créer un mécontentement au sein de la clientele qui serait préjudiciable a la

progression des ventes.

2.2.3. La politique de communication
Pour communiquer efficacement, il faut comprendre les différents éléments du

Processus de communication

Figure 11: Représentation des différents éléments du processus de communication

Source : Kotler Philip, Bernard Dubois et Alain Jolibert « marketing et management » Edition

ECONOMICA, P.631
2.2.3.1. Les étapes de I’élaboration d’un plan de communication

Un plan de communication passe par deux étapes principales, en premier lieu on

débutera par la rédaction d’une stratégie de communication, ensuite une fois cette derniere

E

établie, on passera a la rédaction de d’une stratégie créative.
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A. Rédaction de la stratégie de la communication
Définition des objectifs et rappel du rdle de la communication dans le mix de F
annonceur (notoriété, attrait, préférence, éliminer un frein, améliorer 1’image...
Caractéristiques des cibles de communication.
- Définition de la cible : on distingue généralement le cceur de cible (personnes
directement concernées) de la cible secondaire constituée par les influenceurs
(prescripteurs, leaders d’opinions).

- Attitude de la cible a I’égard du produit ou de la marque...

Caractéristiques de la concurrence.

Rappel des principales contraintes : financieres, légales...

B. Rédaction de la stratégie créative
- Contenu du message : trouver un theme, un axe, une idée de nature a motiver la cible
visée. -Structure du message : dans quel ordre faut-il présenter les arguments ? Doit-on
délivrer un message a sens unique ou a double sens ? Doit-on conclure ?
- Format du message : sélection des mots, du ton de voix, du rythme pour un spot radio ;
taille du titre, du texte, de I’image, de la couleur pour une affiche...

- Source du message : la crédibilité de la source renforce 1’efficacité du message.

2.2.3.2. Les principales techniques de communication
- La publicité média ;
- La promotion des ventes ;
- Le parrainage : sponsoring et mécénat ;
- Le marketing direct ;

- Les relations publiques.

A. La publicité média
On appelle publicité toute forme de communication interactive utilisant un support payant

mis en place pour le compte d’un émetteur identifié en tant que tel.
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Figure 12: Les partenaires de la publicité

Source : Lindon Denis,Jalliot Frédéric.Le marketing, moyen d'action, stratégie, 5¢m Ed, Paris : Dunod,

2005, P. 22.

E
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a. L’annonce publicitaire
Elle se compose de plusieurs éléments qui peuvent étre visuels, écrits ou sonores.
Les principaux éléments sont : 1’accroche, les titres et sous-titres, le texte (body copy), le

slogan, la marque, le logo et la signature publicitaire (base line).

b. Elaboration du plan média
C’est la combinaison optimale de médias (famille de supports homogenes) et de
supports (tout vecteur de communication publicitaire susceptible d’avoir une audience) qui,
compte tenu des moments de passage des messages, permet d’atteindre la majeure partie de la

cible visée au moindre cofit, avec une dose de répétition par individu.

c. Le choix des médias et des supports
Le choix des médias comprend plusieurs étapes :
- Elimination des médias indisponibles (médias interdits, médias saturés ou médias
inadaptés) ;
- Evaluation des médias possibles et choix d’un média de base en fonction du produit,
des habitudes de la cible en matiere d’information, du message et du cofit ;
- Etude et évaluation de différentes combinaisons possibles entre le média de base et

d’autres médias.

B. Les techniques promotionnelles
Ensemble de techniques qui consistent a ajouter temporairement un avantage
supplémentaire a un produit (bien ou service) dans le but de stimuler la demande en
augmentant le rythme ou le niveau des achats.
a. Les principales stratégies promotionnelles

Elles varient selon la cible :

Tableau 5:les principales stratégies promotionnelles

Cibles Stratégies

Acheteur final Faire essayer, ré acheté, fidéliser
Réseau de distributeurs « Pousser » le produit

Force de vente Stimuler I'effort commercial

Source : Kotler Philip, Bernard Dubois, Alain Jolibert, Op.Cit., P.673.
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b. Les principales techniques promotionnelles

Pour les fabricants en direction des réseaux de distributeurs :

- Promotions a I’égard du réseau pour faire référencer le produit ;

- Réduction de prix ;

- Présentoirs :

= Animations sur les lieux de ventes Pour les détaillants en direction des

consommateurs ;
- Produits d’appel (GSA) ;
- Cartes de fidélité ;

- Couponnage ;

- Offre de remboursement ;

- Cadeaux, échantillons, Loteries et concours.

C. Les techniques de parrainage : Sponsoring et Mécénat

Tableau 6: les techniques de parrainage

SPONSORING Optique
commerciale

MECENAT Optique sociale

Stratégie économique de la valorisation
commerciale de la

Stratégie institutionnelle de

valorisation sociale de 1’entreprise

SN marque ou des produits : Faire vendre :
Faire valoir
Création de liens entre une marque ou un | Recherche d’une identité pour la
OBJECTIF . y P . v e
produit et un événement médiatique firme en tant qu’institution
MESSAGE Marketing Civique
PUBLIC Consommateurs potentiels Personnel Communauté témoin
Mise en valeur commerciale directe de | Mise en valeur « spirituelle»,
EXPLOITATION | I’événement. discrete, a faible intention
Avant pendant et aprés son apparition commerciale
RETOMBEES | A court et moyen terme. A moyen et long terme
DOMAINE Sport, Sponsoring d’émissions Culturel, humanitaire, technique

Source : Kotler Philip, Bernard Dubois, Alain Jolibert,Op.Cit., P.700.

D. Le marketing direct

Le marketing direct est une forme particuliere de la démarche marketing, a ’intersection

de la communication et de la distribution (sous certaines formes on parle de ventes

relationnelles) et qui se caractérise par :

L’utilisation de bases de données permettant d’établir des contacts personnels et

différenciés (personnalisés) entre 1’entreprise et ses clients prospects ;

Le recours a toute technique de communication qui ait pour effet :

- De susciter une réponse immédiate ou du moins a court terme ;
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- De fournir a la cible visée les moyens de transmettre directement cette réponse a
I’entreprise.
a. La constitution d’un fichier
Le fichier est une liste de noms et de coordonnées de personnes physiques ou
morales, classés selon différents criteres (géographique, par profession...).
Les fichiers peuvent étre :
- Internes a I’entreprise : clients existants, contacts ;
- Externes : obtenus gratuitement, achetés ou loués. En France, ils sont fournis
principalement par France Télécom, I’INSEE, les revues et annuaires professionnels,
organismes et syndicats professionnels et des sociétés spécialisées.
b. Les domaines d’utilisation
- La prospection de nouveaux clients ;
- La vente directe ;
- Le suivi des ventes ;
- La fidélisation de la clientele.
c¢. Les outils du marketing direct
- Le mailing (publipostage) : envoi postal d’une enveloppe, d’une lettre, d’un
coupon- réponse, d’un catalogue... Parfois des annonceurs différents groupent leurs
envois destinés aux mémes cibles, on parle de bus-mailing ;
- Le phoning : contact téléphonique avec un prospect pour lui présenter un produit ;
- Le fixing : envoi d’un message par télécopie a une clientele d’entreprises ;

- L’e-mailing : envoi d’un message par messagerie électronique.

E. Les relations publiques

Ensemble des activités de communtcation et d’information mises en ceuvre par une
entreprise :

- soit a I’intérieur de I’entreprise (RP internes) pour instaurer et développer un climat de
confiance, renforcer la cohésion entre ses différentes composantes, affirmer la culture
d’entreprise, motiver les salariés...

- soit a I’extérieur de 1’entreprise (RP externes) pour développer de bonnes relations entre
I’entreprise et ses différents publics : clients, prescripteurs, fournisseurs, représentants des
collectivités locales, presse... Elle crée ainsi un capital de sympathie et renforce son

image.
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+ Les outils des relations publiques

Les outils utilisés diffeérent selon le public concerné :

- Pour les cibles internes : journal d’entreprise, livret d’accueil des nouveaux
embauchés, organisation de cérémonies, de tournois sportifs, repas de fin d’année ;
- Pour les cibles externes : lettres d’information, visites d’entreprises, journées portes
ouvertes, communiqués et conférences de presse, plaquettes de présentation de
I’entreprise.
2.2.4. La politique de distribution
« On appelle circuit de distribution 1’ensemble des intervenants qui prennent en charge
les activités de distribution, c’est a dire les activités qui font passer un produit de son état de

production a son état de consommation. »

2.2.4.1. Choix stratégiques de distribution

L’objectif d’un circuit de distribution se détermine a partir du niveau de services souhaité
par le client et la dispersion des attentes selon les segments du marché (choix, délai, crédit,
livraison, installation, réparation...). Le choix des segments et celui des circuits sont
étroitement liés.

Chaque producteur doit ensuite concevoir ses objectifs de distribution a partir des
principales contraintes :

Liées aux produits : durée de vie, volume, degré de standardisation, technicité, valeur...

Liées aux caractéristiques des intermédiaires : tous les intermédiaires n’ont pas les
mémes aptitudes a assumer le transport, la promotion, le stockage, le contact avec le client...

Légales : le refus de vente est interdit. Un producteur ne peut pas refuser a priori de livrer
un intermédiaire qui a passé une commande. La pratique des conditions discriminatoires de
vente et des différences abusives de prix appliquées d’un client a I’autre est prohibée. Enfin
quelques circuits sont obligatoires pour certains biens : les produits pharmaceutiques par
exemple.

Liées aux habitudes : comportement d’achat des consommateurs.

2.2.4.2. Choix d’un circuit de distribution
Le circuit de distribution, est caractérisé par sa longueur, c’est a dire le nombre de
niveaux qu’il comporte correspondant au nombre d’intermédiaires.

Le canal de distribution, est une catégorie d’intermédiaires au sein du circuit.
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La tendance est au raccourcissement des circuits de distribution. La vente directe par
Internet, méme si elle ne tient pas actuellement toutes ses promesses de développement est

quand méme en plein essor.

Figure 15: représentation du canal de distribution
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Source: LindonDenis, JalliotFrederic, Op.Cit., p,163.

2.2.4.3. Choix de I’intensité de la couverture de distribution
Le nombre d’intermédiaires qu’il convient d’utiliser pour chaque niveau de distribution
est fonction du degré de couverture du marché visé par 1’entreprise. On peut imaginer trois
types de couverture :

- La distribution intensive a pour objectif de saturer le plus vite possible les marchés
potentiels en étant présent dans un maximum de points de vente.

- La distribution sélective a pour objectif de limiter le nombre de détaillants pour établir
des relations de coopération plus fortes et éviter de disperser son effort.

- La distribution exclusive a pour objectif de réserver la distribution a quelques points de
ventes spécialisés, pour conserver un meilleur contrdle des intermédiaires et garder au
produit une image de prestige

2.2.4.4. Choix du mode de sollicitation des consommateurs : Stratégie « push » ou
stratégie « pull »
La stratégie « push » a pour objectif de pousser le produit efficacement dans le canal.
Pour cela, le fabricant stimule son réseau de distribution en offrant de bonnes conditions
d’achat (remises, ristournes...) et/ou une assistance technique (merchandising par exemple).
La stratégie « pull » vise a tirer la vente du produit par la demande du consommateur.

Face a cette exigence, on postule que le distributeur ne peut pas ne pas référencer le produit.

69
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Une telle politique suppose que de gros efforts de communication soient consentis afin de

ey eq- . 1
sensibiliser la cible.

2.2.4.5. Les étapes de la conquéte de la distribution

e Identifier les types de points de vente les plus lourds en DV ;
e Choisir parmi ceux-ci les enseignes les plus dynamiques pour la famille de
produits concernée ;
e Entamer la négociation au niveau des centrales puis éventuellement les
poursuivre au niveau régional ;
e Se faire référencer point de vente par point de vente.

v Le merchandising :
merchandising (marchéage),

On désigne généralement
I’ensemble des

sSous

techniques destinées

améliorer la présentation des produits dans un espace de vente.
v L’assortiment : L’ensemble des articles qu’offre un magasin a sa clientele
constitue 1’assortiment.

le nom de

a

v La largeur de 1’assortiment exprime le nombre de modeles différents, pour
un article donné.
v La profondeur indique que pour chaque modele, existe un choix riche en
coloris, dessins, Tailles.

Tableau 7: Classement des formes de commerce selon leurs assortiments

Largeur

Profondeur

Assortiment étroit

Assortiment large

Peu de choix

Magasins de dépannage, petit
commerce de proximité,
supérettes, stations-services
(300 a 400 références

Magasins populaires,
supermarchés,

Catalogues de VPC (7000
a 10000 réf. Variées)

homogenes)
Magasins spécialisés (1000 a | Hypermarchés
Beaucoup de choix 5000 réf. homogenes Grands magasins
(10000 a 300000 réf.
variées)

Source : Kotler Philip, Bernard Dubois, Alain Jolibert, Op.Cit., P.590.

L’assortiment choisi pour le point de vente doit étre en cohérence avec la clientele ciblée, la

politique de prix et de marges du point de vente et la politique de marque de 1’enseigne.

2.2.4.6. Le choix du rayon

Le choix du rayon revient a définir I’univers de concurrence dans lequel on veut

positionner le produit. 1l faut tenir compte de la fréquentation du rayon par le

consommateur.

! Armstrong, G., Kotler, P. « Principe de marketing », édition PEARSON EDUCATION, 2007.
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2.3 Les étapes de développement des nouveaux produits

Figure 16: Le processus de développement d’un nouveau produit

,,
|
-

Source: Armstrong Gary, Kotler Philip.Principe de Marketing. Pearson Education, Paris :

2007,p.227.
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2.3.1. Recherche d’idées
Le développement de nouveaux produits commence par la recherche d’idées de
nouveaux produits. Il faut généralement produire un grand nombre d’idées avant de pouvoir

en identifier quelques-unes qui valent la peine d’étre approfondies.

On peut identifier deux grands types de sources d’idée de nouveaux produits.
- Par ’offre (I’entreprise elle-méme, les concurrents, les distributeurs, les fournisseurs

)

- Par la demande (les clients).

La recherche de nouvelles idées doit se faire de fagon systématique. L’objectif est de
gérer un flux important d’idées, afin que quelques-unes d’entre elle puissent
effectivement étre réalisées. Il est donc important de mettre en place un systeme de
gestion des idées, afin d’orienter les flux créatifs vers un point central ou toutes les

suggestions seront collectées, examinées, et évaluées.

2.3.2. Filtrage des idées

Le filtrage peut se faire en deux temps, en cherchant tout d’abord a éliminer les idées
manifestement impossibles pour des raisons technique, 1égale au éthiques, puis en évaluant les
idées restantes sur un certain nombre de criteres.

Les questions a se poser a ce stade sont du type : ce produit présente-il une réelle utilité
pour les consommateurs et pour la société ? Apporte-t-il quelque chose a notre entreprise ?
Entre-t-il bien dans le cadre des objectifs et des stratégies de I’entreprise ? Possede-t-on le
personnel, les compétences et les ressources nécessaires pour garantir son succes ? Délivre-t-il
une valeur client supérieure a celle des produits concurrents ? Est-il facile a promouvoir et a

distribuer ?'

2.3.3. Développement et test du concept
Toute idée intéressante doit étre traduite sous forme d’un concept de produit.

e Elaboration du concept : une idée vient souvent d’une nouvelle technologie, de
I’identification d’une tendance sur un autre marché ou de 1’analyse du portefeuille de
produits existants de I’entreprise. Chaque idée peut donner lieu a un ou plusieurs
concepts, qui doivent résumer 1’avantage principal proposé aux consommateurs.

e Test du concept : apres I’élaboration du concept vient la phase de test de concept. Le

concept peut étre présenté sous différents formes : description verbale, dessin

! Armstrong, G., Kotler. P .Op.Cit., P. 231
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montrant a quoi ressemblera le future produit ou scénario d’utilisation, photo de

packaging...

Plus la présentation est concrete, plus les résultats seront fiables, a condition que le futur

produit soit réellement proche du concept testé.

2.3.4. Elaboration de la stratégie marketing

La stratégie marketing se décompose en trois parties. La premiere permet de spécifier le
marché visé, le positionnement choisi, ainsi que les objectifs de ventes, de part de marché et
de bénéfices pour les deux aux trois premieres années de commercialisation. Pour définir ces
éléments, en examinant le profil de ceux qui se déclarent le plus intéressés par le concept. La
cible peut étre caractérisée en termes de catégorie socioprofessionnelle, d’age, de fréquence

d’achat de la catégorie de produit ou de fidélité a la marque.

2.3.5. Analyse économique

Une fois le concept du produit choisi et la stratégie marketing définie, la direction de
I’entreprise procede a I’analyse économique. Si les chiffres sont conformes aux objectifs de
I’entreprise, la mise au point du produit pourra se poursuivre. Cette analyse est une projection
des ventes, des cofits et des bénéfices futurs d’un nouveau produit afin de déterminer si les

chiffres sont conformes aux objectifs de I’entreprise’.

2.3.6. Elaboration et test du produit
Jusqu’a ce stade, le produit n’existe le plus souvent que sous la forme d’une description

écrite, d’un schéma, d’une maquette ou d’un prototype. Si I’on a franchi avec succes 1’étape
de I’analyse économique, on passe a 1’élaboration du produit, qui consiste pour le département
Recherche et Développement ou le bureau d’études a concrétiser le concept en un produit
physique. Les bénéfices retenus dans le concept doivent pour cela étre traduits dans les
fonctionnalités du produitz.
Les produits subissent en effet toute une série de tests de deux types principaux :

% Des tests techniques : extrémement rigoureux, de conformité a un cahier des charges,

afin de s’assurer qu’ils fonctionnent correctement, qu’ils ne présentent aucun danger,

Méme dans des situations extrémes d’utilisation. Il s’agit ici d’une évaluation

objectivée.

! Armstrong, G., Kotler, P. Op.Cit., P 234.
’ldem.P 235,
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s Des tests marketing : afin de vérifier que les produits répondent bien aux attentes des
consommateurs. Cette évaluation fait appel aux golts, nécessairement subjectifs, des
consommateurs. En outre, I’évaluation des consommateurs est globale, et il est
nécessaire de retraduire cette évaluation en amélioration possibles du produit ou de sa

formule, afin de I’optimiser.

2.3.7. Marché-test

Si le produit franchit avec succes 1’épreuve des tests produits et du premier contact avec
la clientele potentielle, il convient ensuite de procéder au marché-test ou test de marché. Il
permet aux marketeurs a la fois d’optimiser certains éléments du mix, comme le prix, le
packaging, le budget publicitaire et d’affiner les prévisions de vente, en vue d’une meilleure
planification de la production. Selon la méthode utilisée, le marché —test permet de tester tout
ou partie du programme marketing envisagé stratégie de positionnement, publicité,
distribution, prix, marque, packaging et budget de lancement'.
Remarque

La nécessité d’entreprendre des marchés-tests varie en fonction de chaque produit.

2.3.8. Lancement

A T’issue des marchés-tests, I’entreprise dispose de suffisamment d’informations pour
décider du sort de nouveaux produits sur le marché.

La stratégie de lancement d’un nouveau produit revét une grande importance, dans la

mesure ou il est tres difficile pour un produit d’avoir une seconde chance.

Les différentes étapes du lancement doivent donc étre planifiées avec soin.
» L’entreprise doit tout d’abord choisir la date du lancement : cette date doit étre
fixée en fonction de la saisonnalité du marché, pour bénéficier du pic des ventes. Elle
doit également tenir compte des lancements concurrents prévus, pour ne pas se trouver

en concurrence directe.

> Ensuite il faut déterminer ou le produit doit étre lancé : au niveau local, sur le

marché national, ou directement dans le monde entier.

1Armstrong, G., Kotler, P. Op.Cit., P 236.
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A partir du moment ou la date du lancement est programmée, 1’équipe marketing peut
réaliser un échéancier des différentes actions a programmer avant le lancement effectif, et

notamment celles concernant la distribution et la communication.

2.3.9. Organiser le développement des nouveaux produits

Le processus de développement des nouveaux produits dans I’entreprise fait en général
I’objet d’une description formalisée, avec différentes étapes comprenant la rédaction de
documents précis.

Les enjeux de 1’organisation de ce processus de développement sont multiples : il s’agit
de parvenir au lancement de nouveaux produits innovants, de faire baisser les taux d’échecs

commerciaux, tout en réduisant les cofits et les délais de développement.
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Conclusion :
La stratégie d’extension de la gamme de produit ou I’étendue de la gamme est

déterminée si plusieurs facteurs tels que les objectifs de I’entreprise, ses ressources
(marketing, financiéres, technologique ...), e cycle de vie du produit, la segmentation du
marché ou encore la structure concurrentielle ont analysées.

La stratégie de la gamme mise en ceuvre dans de nombreuses entreprises, par le biais de
différents outils, permet de s’assurer, dans certains cas, des parts de marché satisfaisants ou
des marges intéressantes.

De ce fait, les leviers d’action de la stratégie a formuler clairement pour le marketing
sont quatre axes du marketing mixte tels que : produit, prix, communication, distribution. Ils
se doivent d’étre cohérents, s’adapter au marché et a 1’entreprise, il est donc impératif de

construire un avantage concurrentiel puis de le renforcer d’assurer la survie de 1’entreprise.
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Chapitre III Analyse de la stratégie de diversification de la gamme de produit, au niveau de la
laiterie SARL Matinale du groupe« TIFRA-LAIT»

Introduction

Nous retenons comme méthode de I’étude de cas sur I’entreprise Matinale du groupe

« TIFRA LAIT »justifié par notre question qui vise a éclaircir sur la stratégie d’extension de
la gamme de produits.
Cette entreprise a été choisie car un contact personnel a rendu possible. L’acces a des
informations et document interne de 1’entreprise. Cette étude de cas est une analyse
qualitative puisque nous nous sommes basés sur entretiens avec les responsables de
P’entreprise.

Le travail que nous avons effectué au cours de notre cas pratique dans 1’entreprise
Matinale, nous a conduits a la connaissance des différentes fonctions de I’entreprise soit la
production soit la commercialisation des différents produits.

Nous tenons, dans ce troisieme chapitre composé de trois sections, a expliquer la
premiere section « présentation et positionnement de 1’entreprise Matinale a savoir son
historique, sa création, et sa mission qui consiste a la fabrication des produits laitiers et
dérivés.

La deuxieme section qui s’intitule « stratégie de diversification de la gamme de produits »
au sein de I’entreprise Matinale nous avons mis en application 1’ensemble des informations
retenues dans la partie théorique, en nous référant a un cas pratique que nous avons établi
pendant notre présence au sein de 1’entreprise Matinale. Notre travail est centré sur les
différentes politiques menées par 1’entreprise.

La troisieme section qui rapporte sur « I’'impact de la stratégie de diversification de la
gamme de produit » au sein de 1’entreprise Matinale en calculant la rentabilité I’évolution du

chiffre d’affaires de 1’entreprise.
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Section 01 : Présentation et positionnement de 1'entreprise Matinale du groupe « TIFRA
LAIT »

Avant de passer a I'étude de notre cas pratique, nous avons jugé nécessaire de présenter

I'entreprise qui nous a permis d’effectuer un stage pratique de 3 mois.

1.1.Historique de l'entreprise Matinale

Voila un quart de siecles d'expérience, créée en 1987 sous le statut d'entreprise
familiale, elle est devenue SARL en 2004 en passant au stade d'industrie agro-
alimentaire de renommée dépassant les frontieres'.

La SARL Laiterie Matinale est une filiale du groupe TIFRA LAIT spécialisée
dans la fabrication du lait et dérivés. L'unit¢ MATINALE est spécialisée dans la
fabrication du lait pasteurisé et du lait fermentée (LBEN et RAIB).

Cette laiterie est située a la sortie de la ville de Tizi-Ouzou sur la route de
CHABANE Achene en face de la protection civile. Les propriétaires étaient les freres
CHABANE, jusqu'au mois de Mai 2007, ou la totalit¢ des actions ont été rachetées
pour Monsieur et Madame MEDJKANE qui deviennent les nouveaux propriétaires au
groupe TIFRA LAIT).

La SARL laiterie MATINALE est dotée d'un capital de 1 000.000DA. Elle est

subdivisée en quatre (04) services :

e Service commercial ;

e Service comptabilité ;

e Service production ;

e Deux laboratoires physico-chimiques et 1'autre micro biologique, d'une superficie de
24m? chacun ;

Elle produit et commercialise sept (07) produits différents :

e Lait pasteurisé conditionné en sachet de polyéthylene d'un litre ;

e Lait de vache Pasteurisé conditionné en sachet de Polyéthylene d'un litre ;

e Lait fermenté « LBEN » conditionné en sachet de polyéthylene et des bouteilles d'un
litre ;

e Lait caillé « RAIB » conditionné en sachet de polyéthyleéne et des bouteilles d'un litre ;

! Les informations qui vont suivre dans le cadre de la présentation de I'entreprise trouvent leurs sources dans
les documents internes de SARL MATINALE (TIFRA LAIT).
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e FINO : Lait de vache UHT conditionné dans des sachets de polyéthyleéne d'un litre ;
e Du Yaourt conditionné dans des bouteilles d'un litre et des petites boites de 170 ml ;
e Jus au lait conditionné dans des bouteilles d'un litre ;

e Jus cocktail en cartons d'un litre.

Dans l'atelier on trouve 8 cuves (4 pour le Lait et RAIB et 4 pour le LBEN) de capacité
différente ; de 6000 a 22000 Litres, 2 pasteurisateurs (40001/h et 50001/h), 2 conditionneuses,
une station lavage 3 cuves (une pour la soude, une pour l'acide et la troisieme pour l'eau
chaude), 2 chambres froides de 175m2 chacune une chambre de fermentation de 80m2 et une
bache a eau de 150m”.

La laiterie matinale s'approvisionne en lait cru par le biais del3 collecteurs. Face a la
demande de plus en plus importante, 'unité fonctionne 24h\24. Elle traite 30000 1\jour de lait
pasteurisé et 6000 a 10000 1/jour de lait caillé.

L'évolution du chiffre d'affaire (CA) de la laiterie sur les trois derni¢res années est de :
2013 : 666 657 846.75DA
2014 :671 056 463.60 DA
2015 : 956 213 501.00DA (c'est di a 1'extension).
2016 : 909 236 164.00DA.

Depuis 2008, I'entreprise tourne avec deux équipes, avec un effectif de 67 personnes. La
moyenne de production journaliere est actuellement de 200.000 litres (tous produits
confondus). Cette moyenne représente environ 50% de capacité réelle de production. Cette
situation est due aux contraintes d'approvisionnement en poudre de lait ONIL (Office
National Interprofessionnel du Lait et produit laitiers) subventionné (quota de 167
tonnes/mois), ainsi qu'a la collecte de lait de vache limitée (54000 litres/jours).

La société distribue ses produits par ses propres moyens de transport ainsi que par le
biais de ses clients.

Le produit Matinale est présent partiellement dans I'ensemble du territoire national. Le
but que se fixe I'entreprise a moyen terme, est la couverture de toutes les wilayas. Pour cela, la
société envisage d'ouvrir des dépdts de ventes régionaux (Est. Centre. Ouest et Sud),
I’acquisition de plusieurs camions frigorifiques, le renforcement des équipements de
productions et le projet de réalisation d'une ligne de conditionnement de bouteilles de lait avec

unité de fabrication de bouchons. Ledit projet a été mis en marche le 12 janvier 2015.
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e Présentation de ’unité :

- =
= -

Source : Document interne de 1’entreprise

1.1.1. La présentation de I'Organigramme de la Laiterie
La laiterie Matinale a une structure fonctionnelle, consistant a diviser le travail dans l'entreprise en
fonctions. La direction générale pour réaliser de facon performante et efficace ses fonctions, elle

présente l'entreprise selon un organigramme.
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Figure 17:L'organigramme de la laiterie SARL MATINALE

l

Source : Document fourni par I’entreprise, année 2015

ﬂ
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» Le controle de gestion

Il est considéré comme une structure essentielle dans 1’entreprise en vue de la
taiche qui lui est confiée, a savoir le contrdle des diverses opérations
d'approvisionnement, d’achat, de production, de vente, de collecte de lait, ainsi que
I'évaluation des rapports journaliers de l'activité et le bilan annuel.
» Secrétariat

Il est chargé du standard téléphonique, la transmission et la réception de toutes les
correspondances destinées a la laiterie.
» Le laboratoire de controle

Comme son nom l'indique, il a comme role l'analyse des échantillons de toutes les

étapes de la production. C'est la structure de contrdle de qualité a travers :

e Les analyses physico-chimiques (la densité, I’acidité...) ;
e Les analyses microbiologiques (test d’antibiotique...) ;

e [ e nettoyage et la désinfection.

> Les ressources humaines

La fonction ressources humaines est chargée du recrutement des salariés : la
rémunération du personnel : La gestion prévisionnelle de 1'emploi et des compétences et
aussi I'amélioration des conditions de travail.
» La production

Elle concerne les fonctions de préparation, de pasteurisation, de refroidissement,
de stockage, de fermentation, de conditionnement et de nettoyage.
» Administration et finance

L'administration est chargée de la gestion du personnel, des prestations sociales et
des moyens généraux.

Les finances ont pour mission d'assister les structures financieres et comptables

des unités, ainsi que d'assurer le montage financier des projets.

> La collecte de lait

Elle a comme mission la réception du lait et le suivi des collectes et de la comptabilité.

» Fonction commerciale

Ses fonctions principales concernent l'approvisionnement, le stockage, la facturation ainsi que la vente

des produits finis
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¢ Processus de la production
La fonction de production a pour responsabilité de produire les biens et services de
bonne qualité, quantité et délais exigés par le programme commercial et dans les conditions
financieres de l'entreprise. Son pouvoir est de définir, mettre en ceuvre et de contrdler les
méthodes, les matiéres, la main d'ceuvre et les équipements nécessaires pour assurer cette
production.

1.2.Présentation générale du marché des produits laitiers en Algérie
Avant de parler de la vision du marché la Laiterie Matinale « TIFRA LAIT », on a cru

nécessaire de parler en premier lieu sur le marché du produit laitier en Algérie et I’industrie

laitiere vis-a-vis du marché extérieur.

1.2.1. La Filiere lait et les produits laitiers en Algérie

La filiere lait est définie a travers ses quatre principaux maillons : la production, la
collecte, la transformation-commercialisation et la consommation. A cela s'ajoute
I'importation de poudre de lait et ses dérivés. L'industrie laitiere, constitue le centre de
commande a partir duquel surgissent des boucles de rétroactions, permettant a la filiere lait de
s'adapter et d'évoluer.

Actuellement, la filiere lait en Algérie recele une ambivalence dans la mesure ol
I'aval connait une croissance sans précédent et 1'amont malgré les efforts fournis par 1'Etat
n'arrive pas a satisfaire toute la demande exprimée. L'essor que connait 1'aval de la filiere se
traduit par des investissements accrus effectués par l'entreprise étrangere attirée par la
croissance du marché.

Le lait constitue un produit de base dans le modele de consommation algérien. Sa
part dans les importations alimentaires totales du pays représente environ 22%.

Les capacités de production qui ont été mises en place n'ont pas été suffisantes pour
répondre a une demande en forte croissance, cette derniere exprimée par les consommateurs,
en méme temps qu'un circuit de distribution défectueux est a l'origine de fortes pénuries et de
la création méme, dans certaines régions, d'un marché parallele ou le produit est cédé au
double du prix officiel. Cette pénurie est encore aggravée dans les localités ou sont installées
des fabriques privées de produit laitiers utilisant aussi bien le lait industriel que le lait

instantané comme matiere premiere a un prix relativement bas.
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1.2.2. L'industrie laitiere vis-a-vis du marché extérieur

L'industrie laitiere en Algérie fonctionne essentiellement sur la base des
matieres premieres importées, c'est-a-dire de la poudre de lait et de la maticre grasse de
lait anhydre (est le produit obtenu a partir de matieres de qualité, comme le lait, la
creme ou le beurre aux quelles aucune substance n'a été ajoutée).

Sur le plan technologique, elle est fondamentalement un processus de
recombinaison consistant en la réhydratation de poudre de lait a laquelle est associée de
la matiere grasse. Ainsi, en 1'espace d'une décennie, la part de lait cru produit dans les
exploitations n'est entrée que pour une proportion de 6% dans la production industrielle.
Ce taux d'intégration a fortement régressé (chuté) ces dernieres années, ceci s'explique
par le fait que Il'extension des capacités de production industrielle n'a pas été
accompagnée d'un processus d'intensification de la production laitiere dans le secteur de
I'agriculture, laquelle, méme si elle a augmenté, n'a pu s'ajouter aux besoins des

laiteries.

1.2.3. Le marché vu par la Laiterie Matinale

L'étude de marché est un passage obligé pour la réalisation d'un projet. Faire une
étude de marché c'est identifier I'information dont vous avez besoin, la trouver, 1'analyse
et l'utiliser.

Etudier un marché, c'est tout d'abord comprendre l'environnement dans lequel
I'entreprise va étre, identifier les concurrents.

Ces derniers que nous avons essayé de trouver par le biais d'internet et
d'information externes, du fait que cela ne nous a pas été fournis directement sur notre
lieu de stage pour des raisons évidentes de confidentialité, nous avons fait ’effort
d’identifier les concurrents de la Laiterie Matinale tant au niveau national, régional,

qu’au niveau local, il sont :

e La laiterie SARL HODNA LAIT, qui est la premiere concurrente de la SARL Laiterie
Matinale, elle a été créée a la fin de 1'année 1999 ;

e La laiterie SPA de Draa Ben Khedda ;

e La laiterie SARL SOUMMAM.
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1.3.La position de TIFRA LAIT sur le marché

Une entreprise qui lance une nouveauté a une innovation peut étre soit un leader, soit un challenger,

soit un suiveur ou spécialiste.

1.3.1 Le leader
Dans la plupart des secteurs d'activité, il existe une entreprise reconnue, comme le leader du marché
(Soummam), le leader prend généralement l'initiative des modifications de prix, des lancements de
nouveaux produits et possede le systeme de distribution le plus vaste et le budget promotionnel le plus
élevé.
Trois solutions s'offrent au leader

e Accroitre la demande primaire par la recherche de nouveau consommateurs

(utilisateurs) ;

e [a protection de la part de marché par la stratégie d’innovation ;

e ['extension de la part du marché avec un systeme de distribution plus performant

1.3.2. Le Challenger
Toute société qui occupe la seconde, la troisieme ou la quatrieme place sur un marché et en position
de dauphin (TIFRA LAIT).

Le dauphin qui cherche a accroitre sa part devient un « Challenger ».

1.3.3. Suiveur

S'il se contente des positions acquises, il devient alors un « Suiveur ».

1.4.Les objectifs de Laiterie Matinale

Le but principal de Matinale (TIFRA LAIT) est de garder sa place de leader, pour ce faire il va se fixer

des objectifs. Ceux-ci tournent autour de trois concepts clés qui sont :

1.4.1. L'innovation, I'amélioration et la création des produits

Le leader d'un marché est bien souvent celui qui crée les nouveautés, destinent les
tendances, Le danger si I'on néglige cet aspect est de passer de la place d'innovation a celle
d'imitateur et ainsi perdre sa position de numéro 1 aux yeux des consommateurs.

1.4.2. Croissance de production
Le but étant de maintenir une productivité accrue ce qui se traduira par une

augmentation de chiffre d'affaires.
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1.4.2. Management de leurs coiits fixes
Une meilleure gestion des cofits fixes permet des économies d'échelles et donc une

meilleure rentabilité.

Section 2 : Stratégie de diversification de la gamme de produit au sein de I’entreprise
Matinale « TIFRA-LAIT ».
La démarche stratégique au sein de Matinale s’organise en différentes étapes bien

distinctes que nous détaillerons.
Pour réaliser cette démarche, I’entreprise doit tout d’abord effectuer une segmentation
de ses activités stratégiques, puis elle va se livrer a une double analyse (diagnostic

stratégique).

2.1. Segmentation stratégique
Le découpage en segmentation stratégique peut s’appuyer sur des criteres propres a

I’entreprise et sur des criteres externes.

2.1.1. Des critéres internes
e [es compétences nécessaires ;
- Fiche de fonctions (commerciale, production) ;

- Plan de formation.
e | es structures de coits ;

e Les types de clients.

2.1.2. Des criteres externes

e [ es réseaux de distribution ;
e [es zones géographiques,

e [a concurrence.
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2.1.3. Représentation des quantités de lait livrées par la laiterie SARL Matinale dans la

Wilaya de Tizi-Ouzou (en litre)

Communes Quantité
Tizi-Ouzou 13 415,00
A.EL HAMMAM 2 829,00
FREHA 1672 ,00
AZEFFOUN 1 950,00
BENI DOUALA 1 016,00
BENI YENNI 900,00
BOGHNI 836,00
BOUZEGUENE 879,00
BENI ZIKKI 268,00
I.LOUMALOU 300,00
MAKOUDA 3000,00
OUASIFS 2 675,00
OUADIHIAS 300,00
OUAGUENOUN 3 415,00
TIGZIRT 1 500,00
MIZRANA 643,00

TOTAL 37 598,00

La segmentation des produits de 1’entreprise Matinale ne pose pas de probleme car ces
produits sont a grand consommation c'est-a-dire destinés a tout le monde (toutce qui est

produit est vendu)
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2.2. La réalisation d’un diagnostic stratégique
Le diagnostic stratégique au sein de I’entreprise Matinale pose double analyse (interne et externe).

2.2.1. Analyse externe
Cette analyse consiste a présenter une vue compléte du marché et de 1’environnement.
2.2.1.1 Etude de marché

Cette étude consiste a émettre un nouveau produit, selon la demande variée des
consommateurs et cela a partir de la collecte des informations du marché (I’offre et la
demande, points faibles et points forts des concurrents), a travers des équipes de recherche et
développement (R &D).

Dans notre cas pratique 1’entreprise Matinale par exemple ; avant« L’Ben », était en
sachet apres, selon des équipes de R& D qui ont fait une étude du marché, en constatant que
ce produit existe en bouteilles. A partir de 1a 1’entreprise Matinale commence a répondre aux
besoins des consommateurs, en fabriquant du I’ben qui sera conditionné en bouteilles. Ce
produit est le leader et un produit phare sur le marché. L’entreprise fabrique aussi des jus au

lait de méme emballage (la bouteille) afin d’atteindre une clientele de plus en plus exigeante

sur le marché.

2.2.1.2. Détermination d’Opportunité / Menace

Opportunité Menace
e Tres bonne intégration des clients ; e Meilleure force de vente des concurrents ;
e Bonne connaissance des concurrences ; e Meilleure moyens de communications des
e Marché porteur (bien de consommation concurrents (promotion et publicité).
courante) ;

e Perspectives de vente positive ;
e Augmentation de la capacité de

production.

Source : Etabli par nous-mémes.
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2.2.2. L’analyse interne
Cette analyse consiste a présenter les forces et les faiblesses de 1’entreprise.

2.2.1.3. Détermination les Forces/Faiblesses

Force de I’entreprise Faiblesse de I’entreprise

¢ La disponibilité e Communication informelle ;

b

- La SARL assure la disponibilit€ du produit et | e Prix mal positionné ;

cela selon la demande ; o
e Gamme tres limitée ;
- La mise des moyens de transport ;

- La communication avec I'ensemble des clients. | ® D€séquilibre offre-demande.

¢ La bonne qualité

- Assure pour le consommateur un produit de

haute gamme.

e Le prix

- Aboutir a des prix treés compétitifs n’aura pas

de gene de réponse.

L'entreprise qui attaque doit d'une part choisir
son objectif (le leader un concurrent a sa portée et

en position difficile, les canards boiteux).

Source : Etabli par nous-mémes.

2.3. Les leviers d’action de la stratégie
Cette partie sera consacrée aux différentes politiques de 1’entreprise, a savoir la politique

de produit, prix, communication, distribution.
2.3.1. La politique de produit
2.3.1.1. Les caractéristiques de produit
La principale matiere premiere pour la fabrication des produits de I’entreprise Matinale a

savoir le lait et ses dérivés et la poudre de lait, qui est fournie par L’ONIL (Office National
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Interprofessionnel de Lait) qui est un organisme de I’Etat qui donne des quotas aux
entreprises, ainsi il se définit comme vendeur a 1’échelle national, acheteur a 1’échelle
international et régulateur du marché national. Mais aussi la collecte de lait de vache par des
collecteurs privés.

A. Désignation de produit

Le prix est un facteur important pour acquérir un marché.
e La production avec un prix abordable ;
e Travail opérationnel (minimiser les cofits) ;

e Approvisionnement.

B. La qualité
e Répondre aux besoins des consommateurs ;
e Respect de I’hygiene ;

e Respect les normes de production.

C. La disponibilité

Veiller a ce qu’il n’y ait jamais de rupture de stock.
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D. La gamme de produit

Désignation Emballage Contenance
L’BEN /RAIB Sachet 1L
L’BEN 100% Sachet 1L
L’BEN bouteille BOUTEILLE PET 1L
RAIB bouteille BOUTEILLE PET 1L
L’BEN 100% LAIT DE VACHE bouteille BOUTEILLE PET 1L
L’BEN AU BIFIDUS bouteille BOUTEILLE PET 1L
YAOURT OYA FRAISE BOUTEILLE PET 1L
YAOURT OYA VANILLE BOUTEILLE PET 1L
YAOURT OYA PECHE-ABRICOT BOUTEILLE PET 1L
YAOURT YOPLA ! FRAISE ENFANT BOUTEILLE PET 170 ML
YAOURT YOPLA ! VANILLE ENFANT BOUTEILLE PET 170 ML
YAOURT YOPLA ! FRAISE BOUTEILLE PET 170 ML
YAOURT YOPLA ! VANILLE BOUTEILLE PET 170 ML
YAOURT YOPLA ! PECHE-ABRICOT BOUTELLE PET 170 ML
JUS AU LAIT VITE’UP CITRON BOUTELLE PET 1L
JUS AU LAIT VITE’UP PECHE-ABRICOT BOUTELLE PET 1L
YOURT FRUITE FRAISE BOUTEILLE PET 1L
YAOURT FRUITE FRUITS DES BOIS BOUTEILLE PET 1L

Source : Voir annexe n°2.
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Figure 18: Présentation de la gamme de produits

Nombre de ligne : Largeur de la gamme

—

Ligne Ligne Ligne Ligne
L’BEN RAIB YAOURT JUS AU LAIT
L’BEN100% lait de YAOURT OYA ORANGE-
vache bouteille MANGUE
L’BEN au bifidus YAOURTYOPLA CITRON

bouteille

YAOURT FRUITE

Nombre de modéles par ligne :
Profondeur de la gamme

Y

Longueur de la gamme = nombre total de produits (la largeur X profondeur)

Source : Etabli par nous méme

2.3.1.2. La production du lait
L’entreprise Matinale, propose une gamme variée de produit laitier. On va comme suit présenter

quelque produit.
A. Le lait pasteurisé

Deux types de matieres premieres sont utilisés (la poudre 0% de matiere grasse. 26% de poudre de

MG).

¢ Reconstitution : Au niveau du mélange par un circuit fermé, on aboutit apres mélange

des proportions standardisée : des deux poudres citées plus haut et de I'eau préchauffé
a 45°C pour obtenir un lait liquide reconstitué.

¢ Pasteurisation : Elle contient deux étapes :

* Chauffage : Chauffage de lait au niveau de réchauffer- réfrigérant a plaque a
86°C.
= Refroidissement : Le lait recombiné subit un refroidissement de 4 a 6°C.

e Stockage : Il est réalisé dans des cuves a double paroi pour maintenir la température de

426°C.




Chapitre III Analyse de la stratégie de diversification de la gamme de produit, au niveau de la
laiterie SARL Matinale du groupe« TIFRA-LAIT»

e Le conditionnement : Il se fait grice a des remplissages, le lait est versé dans des

sachets de polyéthylene d'un litre. Le produit est destiné a la commercialisation.

B. Lait fermenté (L ben)
Le processus de fabrication de lait fermenté (L’ben) comprend plusieurs étapes
successives :

e M¢élanger les deux poudres de lait (26% et 0%MG) avec de l'eau ;

e Chauffage a 86°C ;

¢ Refroidissement a 28-30°C ;

e Envoyer vers les cuves de stockage ;

e Ajouter les ferments avec agitation, laisser maturé pendant 12 heures ;

e Contrdle de laboratoire pour confirmer l'obtention d'une acidité de 65 Dormic ;

e Refroidira (4 26°C) ;

¢ Conditionnement dans des sachets.

C. Lait de vache
e Lait de vache entier : 1000/0 vache, apres les analyses pour stériliser, on distingue un

autre produit qui est lait de vache demi-écrémé

2.3.2. La politique de prix

Les prix ont aujourd’hui encore un impact considérable sur la rentabilité et les parts de

marché. Pour les grandes marques telles que 1’entreprise Matinale.

L’entreprise « TIFRA LAIT » décide d’offrir des prix différents a ses cibles de clientele pour divers

motifs :

e Accroitre le chiffre d’affaire et la rentabilité ;
e Toucher de nouvelles cibles de clientele ;
e Réguler la demande ;

e Lutter contre la concurrence ;

Les prix de I’entreprise Matinale ce sont des indicateurs de qualité, ses produits
bénéficient d’un fort degré de notoriété grace a un bon rapport, qualité prix, ce qui offre aux

consommateurs un produit de qualité avec un prix abordable.
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L’entreprise Matinale, tout en suivant de pres les prix de ses concurrents directs, adhere

au principe qu’un fort bénéfice est nécessaire, tout pour la rémunération des actionnaires qui

ont permis 1’investissement que pour le financement de la recherche.

On constate que, au niveau des prix de 1’entreprise Matinale elle applique la stratégie de

diversification pour la plupart de ses produits, sauf le lait en sachet, son prix est fixé a 25DA,

ca ne doit pas changer parce que c’est un marché régularisé par les pouvoirs publics.

La méthode de fixation du prix, ce sont des méthodes fondées sur les cofits de revient,

I’entreprise calcule le prix de revient du produit, auquel elle ajoute une marge :

Une marge ouvrable = Coft de revient + marge bénéficiaire

On résoudre que Matinale, a additionner les cofits de revient et les marges, ramene

I’entreprise a sous-estimer le potentiel de résultat que le prix peut engendrer.

L’entreprise, au cours de la vie d’un produit, peut modifier son prix.

Tableau 8: Hausse ou baisse des prix

Stratégie de baisse des prix

Stratégie de hausse des prix

e Elimination d’un concurrent ;

e repositionnement du produit.

e Baisse des cofits ; e Hausse des colits ;
e Baisse des prix d’un concurrent ; e Augmentation de la demande ;
e Avance d’un concurrent ; e repositionnement du produit (vers le haut).

e Augmentation de la part de marché ;

e augmentation du volume des ventes.

e augmentation de la rentabilité.

Source : Informations données par 1’entreprise

On conclut, que I’entreprise la plus compétitive est-elle qui possede les cofits les plus

bas. Cet avantage est obtenu grace a une meilleure efficience et par recherche du gros volume.
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2.3.3. La politique de communication
A. Communication et promotion
e [’entreprise Matinale utilise différents outils de communication (publicité, la
presse...)pour Faire connaitre ses produits ;
B. Le retour de I’information
e Cibler le marché ;
e Découvrir la part du marché et mesurer les objectifs ;

e Vérification que le produit a atteint I’objectif.

2.3.4. La politique de distribution
Acheminer le produit de I'unité de production vers le consommateur.

v Les moyens de transport.

v Un choix de canal de distribution (canal de distribution).

Matinale utilise deux type de canal de distribution.

Circuit de distribution indirect

2.4. Les objectifs de cette stratégie
v Renforcer le label de TIFRA-LAIT qui est le passage de marché de sachet vers le

marché de bouteille ;
v Permet a TIFRA-LAIT de vivre assez long temps ;
v’ Réaliser un chiffre d’affaire important ;

v’ Elargir sa gamme de production.

2.5. Les déterminants de cette stratégie
1. Désir d’élargit un marché d’autre gamme ;

2. Présence continuelle.
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Section 3 : Impact de la stratégie de diversification sur la rentabilité au sein de
I’entreprise Matinale.
Pour calculer 1a rentabilité de 1’entreprise nous avons maintenu dans notre cas le

chiffre d’affaire comme étant un indicateur de rentabilité de 1’entreprise.

3.1. Analyse de I’évolution du chiffre d’affaire
Le chiffre d’affaire est le total des ventes et représentations effectuées par ’entreprise.

Il est égal au montant (hors taxe) de I’ensemble des transactions réalisées par 1’entreprise

avec des tiers dans le cadre de son activité courante.

Tableau 9: L'évolution du chiffre d'affaire

Désignation 2013 2014 2015 2016 ‘

Chiffre d’affaire 666657846 671056463 956213501 909236164
L’évolution du chiffre d’affaire - 0.6% 29% -0.05%
Source : Etabli par nous-méme a partir du bilan et TCR de la « SARL Matinale » (voir annexe n°3)
1.2E+09

1E+09 956213501 909236164

800000000 671056463
666657846
600000000
400000000
200000000
0] [VALEUR]G% 29% [VALEUR],05%

0 L

Chiffre d'affaire L'volution du chiffre d'affaire

¥ 2013 *2014 > 2015 ™ 2016

Analyse :Le chiffre d’affaire a augmenté de 2014 a 2015 soit de 29% car 1’entreprise
Matinale a amélioré ses produits en produisant le lait, I’ben et Raib en sachets et en bouteilles,
mais aussi le yaourt, le jus au lait elle a enregistré une augmentation en terme de production
suite a I’extension de sa gamme et a I’acquisition de nouvelle machine de production et a la
distribution a 1’échelle national, cela permet une augmentation de la clientele dans plusieurs
wilayas, et en 2016 on remarque qu’il y a une légere baisse de 0,05% liée principalement a la

pénurie en terme d’approvisionnement en poudre du lait.
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3.2. La rentabilité financiere
Ratio de rentabilité financiere = (Résultat Net x 100 / capitaux propres)

Tableau 10: Ratio de rentabilité financiére

Désignation 2014 2015 2016

14035602 28792667 69959225
Capitaux propres 384717296 412509963 483469189
Rentabilité financiere 4% 7% 14%

Valeur ajoutée 88925734 151091872 130020528

Source :Etabli par nous-mémes a partir du bilan et TCR de la « SARL Matinale »

(Voir annexe n°3)

483469189

15 2
8
14035602 69959225 8
2 7 4% 7% 14%
RESULTAT NET CAPITAUX PROPRES ~ RENTABILITE FINANCIERE VALEUR AJOUTEE

m 2014 = 2015 = 2016

Analyse : [’entreprise Matinale est une entreprise de production, donc dans ce ratio en
s’intéresse a la production de 1’exercice et a la consommation de 1’exercice pour déterminer la
valeur ajoutée.

Dans ce tableau on remarque que la valeur ajoutée est de 88925734DA en 2014 est de
1510918722DA en 2015 on constate qu’il a augmenté en raison de I’augmentation de ses
produits et de ses consommations et cela a partir de I’élargissement de la gamme de produits,

ainsi que les quantités illimitées de poudre de lait qui est subventionné par I’Etat (ONIL).

Par contre, la valeur ajoutée a diminué en 2016 de 130020528DA a cause de la pénurie de la
poudre de lait qui permet de diminuer les quotas de la poudre du lait subventionné par

L’Etat (ONIL) pour les literies, ce qui explique la baisse des ventes de la laiterie SARL

Matinale.
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Mais aussi, on constate que le résultat Net est triplé en 2016 et cela a raison de la

maitrise des colits grace aux nouvelles technologies modernes.

3.3. La rentabilité commerciale
Ratio de rentabilité commerciale = (Résultat Net x 100 / chiffre d’affaire)

Tableau 11: Ratio de rentabilité commerciale

Désignation 2014 2015 2016

Résultat Net 14035602 28692667 69959225
Chiffre d’affaire 671056463 956213501 909236164

Rentabilité commerciale 2% 3% 7%

Source : Etabli par nous-mémes a partir du bilan et TCR (voir annexe n°3)

e

28692667

14035602 2% 3% 7%

RESULTAT NET CHIFFRE D’AFFAIRE RENTABILITE COMMERCIALE
m 2014 w2015 =2016

Analyse : On remarque que la rentabilité commerciale en 2014 est de 2% et en 2015 est de
3%, et de 7% en 2016 en constate qu’il y a une augmentation, donc ce ratio est positif pour
I’entreprise car elle a acquis de nouvelles parts de marché et de 1’exploitation de ces produits

hors wilaya de Tizi-Ouzou.
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3.4 La rentabilité économique
Ratio de rentabilité économique = (Résultat Net x 100 / Total actif)

Tableau 12: Ratio de rentabilité économique

Désignation 2014 2015 2016

14035602 28792667 69959225
977956534 1081679659 1131109686
Rentabilité économique 1% 3% 6%

Source : Etabli par nous-mémes a partir du bilan et TCR (voir annexe n°3)

F- >

14035602 28792667 1% 3% 6%

RESULTAT NET TOTAL ACTIF RENTABILITE ECONOMIQUE

m 2014 wm2015 = 2016

Analyse : On remarque que la rentabilité économique est doublée en 2015 et triplé en 2016,
cela a cause de 1’acquisition de nouvelles machines, ce qui permet un bon fonctionnement de

I’entreprise.
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Conclusion
Tout d’abord, apres avoir effectué ce travail au niveau de 1’entreprise Matinale « TIFRA-

LAIT » nous avons pu aboutir a un certain résultat sur les forces, les faiblesses, les objectifs et
aussi sur la stratégie de ’extension de la gamme de produit, a travers la stratégie de
diversification et d’élargissement de la gamme offerte par 1’entreprise Matinale.

L’objectif principale de Matinale est d’assurer la pérennité (vendre plus pour vivre
longtemps), c’est-a-dire un maximum de profile et une rentabilité durable et continue pour
garantir la survie de ’entreprise tout en étant flexible dans un environnement concurrentiel.

Ensuite, nous avons étudiée les ratios de rentabilité et 1’évolution du chiffre qui nous a
permis de conclure que I’entreprise Matinale est rentable et performante en termes de la
maitrise des cofits sur le plan financier, commerciale.

Nous concluons a travers cette stratégie de diversification de la gamme de produits,
I’entreprise a pu réaliser un avantage concurrentiel et bénéficier de nouvelles compétences en

développant sa capacité de production.

L’entreprise Matinale dispose d’un bon potentiel humain, autrement dit que [’entreprise
« SARL matinale », dispose d’un Corps administratif a haute potentialité que ce soit du coté
expérience ou qualification. Ce qui pousse l’entreprise a €tre plus performante et plus
productive par rapport aux autres. Enfin, I’entreprise Matinale, établit comme stratégie

d’offrir un produit qui respects les hautes normes de qualit¢é de 1’industrie.

101



Conclusion générale



Conclusion générale

Conclusion générale

La mondialisation de 1’économie et I’ouverture des marchés ont accentué la concurrence
des entreprises. Ces dernieres sont confrontées a un certain nombre d’impératif a savoir :
dominer les cofits, améliorer la qualité, réduire les délais, s’adapter aux marchés et aux
besoins des clients, innover le produit, produire plus. Pour atteindre ses objectifs face a une
telle complexité.

Pour cela I’entreprise doit adopter une stratégie qui s’avere donc le principal facteur de
changement et prend place dans 1’entreprise comme un principe fondateur de nouveauté, de
réactivité et d’adaptation aux exigences du marché.

En effet, nous avons eu a expliquer I'importance de la stratégie et son rdle pour
P’entreprise, cela a été souligné dans le premier chapitre, qui a abordé 1’analyse interne et
externe de I’entreprise lui permettant de connaitre ses forces et ses faiblesses et la déterminer
de la stratégie a adoptée.

L’une des voies de développement permettant d’élargir son portefeuille d’activités on
peut citer la stratégie de diversification de la gamme de produit. C’est une démarche
stratégique, qui consiste a s’intéresser sur la stratégie de la gamme de produit ainsi que sur le
mix marketing. (Mentionné dans le deuxieme chapitre).

La stratégie de diversification engage 1’entreprise sur le moyen et long terme. Elle doit
étre anticipée, et repose sur 1’acquisition et ’utilisation de nouveaux savoir-faire, la création
de nouveaux produits et la récupération de nouveaux marchés.

Dans I’objectif de vérification pratique de cette stratégie de diversification de la gamme
de produit et son impact sur la compétitivité de I’entreprise ainsi que sa rentabilité, nous
avons effectué une recherche documentaire et empirique au niveau de 1’entreprise Matinale
(TIFRA-LAIT).

Cette entreprise a spécialisé dans le début, dans la production du lait pasteurisé et lait
fermenté. A partir de 1’année de 2015 elle a opté pour 1’élargissement de la gamme de produit
(Yaourt fruité, Yaourt aromatisé, Jus au lait).

L’entreprise Matinale est considérée comme leader dans le lait fermenté (1’ben et Raib)
qui en grande partie commercialisé hors wilaya de Tizi-Ouzou. Le chiffre d’affaire de ces
produits et le plus important des vents de I’entreprise. Mais, elle envisage de diversifier sa
gamme de produit pour attirer d’autre portefeuille de client. Dans ce cadre ’entreprise a
procédé a des investissements humains (recrutement) et matériel (chaine de production,

recherche et développement).
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C’est, en effet, a partir de 2015 qu’elle a mis en place un plan d’investissement afin de
diversifier la gamme de ses produits.

Dans notre recherche et étude pratique au niveau de 1’entreprise Matinale (TIFRA-
LAIT), qui nous avons effectué durant la période allant du mois juillet 2017 au mois de
septembre 2017, nous avons, apres avoir analysé les documents de I’entreprise et questionner
ses dirigeants, confirmé nos hypotheses de départ.

Premiérement, 1’extension et la diversification ont permet a [’entreprise de
maitriser ses colits, d’augmenter le chiffre d’affaire durant les trois années consécutive (2014,
2015, 2016) et aussi d’augmenter ses résultats nets voire ses bénéfices ce qui contribue par
voire de conséquence a la performance de 1’entreprise (hypothese principale de la recherche).

Deuxiement, nous réaffirmons également que la stratégie de diversification est une clé
de la réussite pour ’entreprise parce qu’elle protege I’entreprise contre les concurrents en
raison de la fidélité des clients surtout que ces produits sont de bonnes qualité et avec des prix
raisonnables, a souligne aussi que la laiterie SARL Matinale est certifiée ISO 9001 et agrée
aux normes HCCP(le décret exécutif N° 04/82 du 18 Mars 2004).

En effet, aujourd’hui la concurrence dans le domaine de la production des produits
laitiers en Algérie, a amené les entreprises a confronter des risques liés aux cofits de toute la
chaine logistique, c’est pour cela que la laiterie SARL Matinale doit engager toutes ses
potentialités et compétences pour assurer sa continuité et son développement. L’un de ses
défis est ’innovation et 1’adaptation aux besoins et gofits des consommateurs.

Par ailleurs, il y a lieu de souligner que les résultats de la laiterie SARL Matinale, ainsi que
son développement mettent en évidence, la réussite qu’a connu cette entreprise sur le marché
des produits laitiers car :

- Les produits de la laiterie SARL Matinale bénéficient d’un fort degré de notoriété grace
a un bon rapport qualité/prix, ce qui offre aux consommateurs un produit de qualité a
des prix abordables.

- Les produits de la laiterie SARL Matinale jouissent d’une bonne image de marque en
raison de leur bonne qualité (certifié) de point de vu golt, composition, texture et
connaissance.

- La laiterie SARL Matinale a une bonne santé financiere puisque celle-ci arrive a

autofinancer son développement.

A I’issue de notre étude, nous avons constaté quelques insuffisances auxquelles nous

tenterons modestement de suggérer les recommandations suivantes :

104



Conclusion générale

e Développer un systeme d’information et de communication au sein de 1’entreprise ;

e Améliorer la fonctionnalité de produit (design, I’emballage.) ;

e Pénétrer des marchés en fort croissance ;

e Amélioration de la fonction de Recherche et Développement ;

e Les contrats des distributeurs de lait de vache ne fonctionnent pas bien, donc il plus
rentable de développer ses propres exploitations. Comme 1’entreprise
« SOMMAME » ;

¢ En ce qui concerne la rémunération, la laiterie SARL Matinale doit améliorer les
salaires de ses fonctionnaires car c’est 1’un des principaux éléments de motiver son

personnel ;

En fin, notre étude recele des insuffisances méthodologiques et n’a pas pu s’étendre sur des
questions techniques liée a la diversification. A cause d’un temps de recherche limité et
manque de quelque donnés sur la production et la commercialisation de I’entreprise.

D’autres travaux de recherche viendront pour compléter d’avantage cette premiere initiation a

la recherche.
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Résumé

Dans une économie trés compétitive, le
contexte concurrentiel du marché Algérien
du secteur de I’industrie du lait et des
produits laitiers est en phase de transition, le
marché s’est ouvert rapidement, ce qui a
entrainé  I’émergence  de  nouvelles
entreprises.

Afin de se développer, ces entreprises ont
db appliquer différentes stratégies.

La stratégie de diversification constitue
I’une des manceuvres stratégiques que les
entreprises choisissent pour réduire les
risques liés au déclin des activités de base
des entreprises.

Le choix stratégique est une décision
stratégique prise par les PME tel que,
I’entreprise privé la laiterie SARL Matinale
qui a développé plusieurs gammes de
produits pour suggérer des solutions
d’amélioration et d’¢largissement de sa part
de marché.

Cette stratégie est menée sur la base d’un
diagnostic stratégique en utilisant différent

outils (SWOT, Etude marketing).

Mot clés : stratégie, diversification, SWOT,
diagnostic, la gamme de produit, produit

laitier.

Abstract
in a very competitive economy, the
competitive environment of the Algerian
market of milk and dairy products industry
sector is in transition, the market opened up
quickly, which led to the emergence of new

business.

In order to grow, these companies have
to apply different strategies.

The diversification strategy is one of
the strategic manoeuvres that the companies
choose to reduce the risks related to the

decline of the core activities of businesses.

The strategic choice is a strategic
decision made by such SMEs that the
company private Dairy LLC morning who
develop several product range to suggest
solutions to expand its market share and

improve.

This strategy made on the basis of a
strategic diagnosis using deferential tools

(SWOT, market research).

Key words: strategy, diversification,
SWOT, diagnosis, the product range, dairy

product.



ANNEXES



ANNEXE N°1



Guide d’entretien :
Question posés au dirigeant de la laiterie SARL Matinale.

Question N°o01

Pouvez- vous présenter I’entreprise la laiterie SARL Matinale « TIFRA LAIT », ainsi que leur
organigramme ?

Question N°02

Quelle sont les étapes d’élaboration de la stratégie de diversification de la gamme de produit

au sein de ’entreprise ?

QuestionN°03

Quelle sont les outils et les moyens que vous avez utilisés aux cours de la mise en ceuvre de

cette stratégie ?
Question N°04
Quelle est la position de TIFRA-LAIT sur le marché national ainsi que la position de la
laiterie SARL Matinale ?

Question N°05

Quelle est I’objectif de la SARL Matinale de 1’élaboration de la stratégie de diversification ?
Question N°06

Quelle sont les forces et les faiblesses, ainsi que les opportunités et les menaces de
I’entreprise ?
Question N°07
Quelle sont les déterminants de la stratégie de diversification ?
Question N°08
Quelle sont les produits dii a I’extension de la gamme ?

Question N°09

Quelle est I’impact de la stratégie de diversification sur la rentabilité de la SARL Matinale ?

Question N°10

Quelle sont les indicateurs de la performance de 1’entreprise ?
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