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Chapitrel : Revuedelalittératuresur lastratégiedel’entreprise

Dans ce chapitre nous alons présenter une revue de la littérature sur la stratégie de
I’ entreprise, Ses origines, Sa naissance et Son évolution a travers le temps. Puis nous avons
présenté le réle de I’ environnement et son influence sur la prise de décision. Cette étude nous
permettrade voyager atraverslarecherche effectuée, Pour déterminer |’ objectif principal dela
stratégie d'entreprise qui se caractérise par distinguer ses concurrents et améliorer sa
performance, méme diagnostiquer sa situation avec les différents outils qui permet al’ entrepris
de faire une démarche de décision stratégique.

Section 1: Généralitésur lastratégiedel’entreprise

Dans cette section nous allons présenter les différentes notions attribuées a la stratégie de
I’ entreprise par les auteurs reconnus. Puis nous allons présenter la stratégie de I’ entreprise et

son environnement.

1-1) Evolution et originesdela stratégie
On considere généralement que le concept de stratégie remonte a Sun Tzu, auteur del’art dela
guerre au V€ siecle avant J.-C.

Le terme « stratégie » vient du grec « strategos » qui désigne le général, chef de I’armée.
Strategos est dérivé de stratos « armée en ordre de bataille », et agein qui désigne « conduire »2.
Cette origine militaire trouve son sens dans la conduite des forces armées vers des victoires.

Il s'agit d' axer sur les moyens nécessaires pour gagner.

1-1-1) Les écoles militaires : La pensée stratégique est influencée par deux (02) écoles

militaires

1-1-1-1) L’EcoledeSun Tzu

L’art delaguerrede Sun Tzu (500 ans AV J.C) estime gque le but de la guerre est de forcer
I’ennemi a abandonner la lutte, y compris sans le combat, Pour Sun Tzu la stratégie est la
surprise, laruse, I’ espionnage’.

Il S agit de s adapter ala stratégie de son adversaire pour le saccager par tous les moyens.
1-1-1-2) L’EcoledeCarl Von : Delaguerrede Carl Von Clausewitz (1780-1833) considére
guel’ objectif d' une guerre est de gagner en dominant son adversaire. Pour Carl Von, lastratégie

!B.GARRET, R. DURAND, P. DUSSAUGE, L. LEHMANN-ORTEGA. F. LEROY et autres, STRATEGOR,
Dunod édition, 2019, paris, p. 1

2 «Stratégique» 8eme édition, Gerry Johnosn, Kevan Scholes, Richard Whittington, Frédéric Fréry, Ed.
Pearson==> élément de cours, cas, ouvrage '’ casde stratégiede P.M.E’’, Michel Marchennay, Karim messeghiem,
Ed. EMS Les Echos Le Monde, Latribune
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repose sur trois piliers : La construction des forces, L’économie des moyens et La liberté
d’ action®,
L’ usage du mot stratégie en gestion de I’ entreprise s est dével oppée apres la seconde guerre
mondiale.
1-1-2) Delastratégie militaireala stratégie d’entreprise
La stratégie de I’ entreprise, quant a elle bien qu’ apparue assez récemment (les années 60), a
connu de multiples évolutions qu’ on peut présenter par décennies comme sulit :

e Lastratégied entreprise danslesannées 60
L’ adaptation des concepts militaires aux affaires est rendue facile gréce a la reconversion des
officiersde |’ armée dans les grands groupes industriel s tels General Electric et General Motors.
Le premier modele d’ analyse stratégique d’ entreprise n’ est apparu qu’ en 1965. C’est le modele
LCAC éaboré par Learned, Christensen, Andrews et Guth, tous professeurs a la Harvard
Business School, toujours en 1965. Igor Ansoff a défini un modele relativement similaire dans
son livre Corporate Strategy. Toutefois, alafin des années 60 |a stratégie demeurait le domaine
des analyses théoriques et des modeles universitaires.

e Lastratégied entreprise danslesannées 70
La stratégie était peu opérationnelle, plusieurs travaux ont été entrepris a la fin des années 60
et durant les années 70 on trouve parmi ces travaux la planification stratégique d’ Ansoff dans
laquelle I’ entreprise se fixe des objectifs aatteindre dans 4 a5 ans.
Auméme moment, d autres travaux avaient été entrepris par les cabinets de consultants (BCG),
par ces activités qui ont le mérite d'avoir activement participer a rendre la stratégie plus
opérationnelle.
A cette époque, il y'a eu I'apparition des méthodes d’analyse de la stratégie qui se déroule
autours de traitements statistiques des bases de données concernant I’ entreprise. La méthode
est PIMS (Profit Impact of Marketing Strategy).

e Lastratégied entreprise danslesannées 80
A lafin des années 70, la stratégie est bien structurée et elle est beaucoup plus opérationnelle.
Dans les années 80, Michael Porter, professeur a Harvard Business School, a amélioré les

travaux sur la stratégie par ses ouvrages : Competitive Strategy (Analyse stratégique et

3«Stratégique» 8eme édition, Gerry Johnosn, Kevan Scholes, Richard Whittington, Frédéric Fréry, Ed.
Pearson==> élément de cours, cas, ouvrage '’ casde stratégiede P.M.E’’, Michel Marchennay, Karim messeghiem,
Ed. EMS Les Echos Le Monde, Latribune

4 KAROUMI ZAKARIA, EL KHADIR MOHAMED, HABBOUB FATIMA EZZAHRA, mémoire « de la
stratégie militaire ala stratégie d’ entreprise ».

q
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concurrence), et L’ avantage concurrentiel en 1985. Dans sesouvragesil propose aux entreprises
d’identifier les structures concurrentielles de chague activité puisil définit les cing forces dela
concurrence (opportunité et menace), les stratégies génériques et |’analyse de I'avantage
concurrentiel au moyen de chaine de valeur.

e Lastratégiedel entreprise danslesannées 90
Cette période caractérisée par les crises économiques assez marquantes, durant cette période,
une nouvelle démarche a succédé a celle de Porter connue sous le nom d’ approche Ressources
et Compétences. Elle était considérée comme étant trop déterministe.
Dans cette approche I’ entreprise utilise les ressources et compétences qu’ elle peut mobiliser
afin de créer un avantage concurrentiel au lieu d’ éventuellement le trouver au moyen d’une
analyse externe. Les sources et les compétences sont donc au service de la stratégie.
1-2) Qu'est-cequelastratégiedel’entreprise?
La stratégie d’ entreprise est I’ensemble des choix et option d’alocation des ressources qui
définissant |es périmetres d’ une organi sation en vue d’ assurer sarentabilité sans dével oppement
et sa pérennite.
1-2-1) Définition dela stratégiedel’entreprise
Plusieurs définitions de la stratégie d’ entreprise existent dans la littérature
Selon Alfred Chandler (« Strategy and structure »), MIT Press, 1962)
« Lastratégie est |a détermination des buts et objectifs along terme d’ une entreprise et le choix
des actions et de I’ allocation des ressources nécessaires pour les atteindre».®
Selon IGOR ANSOFF (1965)
« La stratégie est la conception que la firme se fait de ses activités, spécifiant son taux de
progression, les champs de son expansion et ses directions, les forces majeures a exploiter et le
profit aréaliser ».5
Selon porter (1982)
« La stratégie face a la concurrence, une combinaison d objectifs que s efforce d’ atteindre la
firme et des moyens par lesquels elle cherche ales atteindre ».”
Selon Michel Marchesnay (1993)
« La stratégie est I’ ensemble constitué par les réflexions, les décisions, les actions ayant pour

objet de déterminer les buts généraux, puis les objectifs, de fixer le choix des moyens pour

SALFRED Chendeler, strategy and structure : chapitersin the history of the American industrial Entreprise,
Beard Books, 1962

8lgor Ansof, corporate, McGraw- Hill, 1965

"Michagel Porter, Choix stratégiques et concurrence. Techniques d analyse des secteurs et de la concurrence dans
I’industrie, économica, 1982 ?

10
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réaliser ces buts, de mettre en ceuvre les actions et les activités en consequences attachées a
cette exécution et alaréalisation des buts ».2

Selon Olivier Meier (2011)

« Lastratégie est I’ ensemble des décisions et actions qui orientent de facon déterminante et sur
le long terme, la mission, les métiers et activités de I'entreprise, ains que son mode

d’ organisation et de fonctionnement ».°

Pour Richard Whittington (2020)

« Lastratégie est I’ orientation along terme d’ une organisation ».1°

Selon strategor (2019)

« La stratégie consiste a choisir les activités de |’ entreprise, a organiser ces activités et a leur
allouer des ressources (notamment les capitaux et les compétences) de maniére a atteindre un
niveau de performance durablement supérieur a celui des concurrents dans chague métier,
I’ objectif global éant de maximiser le profit économique de |’ entreprise sur le long terme».
Lastratégiedel’entreprise: THIETART (2005) défini lastratégiedel’ entreprisecomme:
« Ensemble des décisions et des actions relatives au choix des moyens et al’ articulation des
ressources en vue d’ atteindre un objectif ».

1-2-2) L'entreprise et |’ environnement

Lacapacitédel’ entreprise as adapter aux évolutions de son environnement économique est un
facteur fondamental de saréussite.

1-2-2-1) I’entreprise

Pierre LAUZEL (Comptabilité Analytique et Gestion- Editions SIREY) défini I’ entreprise
comme:

«Un ensemble coordonné d organe, agencés selon des finalités spécifiques pour remplir
certaines fonctions, en exécutant des opérations plus ou moins complexes et répétitives qui
aboutissent alalivraison au marché d objets ou prix ou prestations de services dont la vente et
génératrice d’ un résultat »'2.

Cette définition présente la finalité de I’ entreprise a produire des biens et services pour les

mettre a la disposition des consommateurs pour atteindre des bénéfices. Et que |’ entreprise est

8 1bid, p7

9 1bid, P7

10 1bid, P7

11B. Garret, R. Durand, P. Dussauge, L. Lehmann-Ortega, F. Leroy, et autres, strategor, Dunod, 2019, paris, P. 1
12 F. Bouyacoub, I'entreprise et le financement bancaire, Editions CASBAH, 2003, Alger, P. 37

11
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un systeme ouvert sur la concurrence et environnement concurrentiel ce qui est nécessaire pour
nous essayerons de présenter.
1-2-2-2) Performance del’entreprise et la performance del’industrie
La performance d’ une entreprise est forcément influencée par la performance de I’industrie
dont ellefait partie. Toutes |les entreprises concurrentes sur un marché donné évoluent dans le
méme environnement économique, Puisgu’ €lles servent les mémes clients avec des produits et
services étroitement substituables.
Dans une industrie donnée, I’ environnement détermine un potentiel de création de valeur
moyen a toute I'industrie. Ainsi certaines industries sont collectivement plus profitables que
d’ autres car leur environnement est beaucoup plus favorable. Comprendre pourquoi
I”environnement est plus en moins favorables et prévoir comment il va évaluer est un préalable
important a toute décision stratégique.
En principe, tous les concurrents devraient faire cette anayse plus ou moins de la méme
maniére. Mais, une fois cette analyse faite, chacun va essayer de développer une stratégie
différente pour tenter de s approprier une part plus importante de la valeur que I’industrie va
collectivement créer. C'est pourquoi les caractéristiques de I’ environnement déterminent la
performance de I’ industrie dans son ensemble, et influence dans certain mesure la performance
de chague entreprise, mais sans la déterminer complétement.
1-2-2-3) La concurrence
La concurrence est une notion adeux sens:
La concurrence au sens courant : correspond a une situation de marché dans lagquelle
plusieurs vendeurs ou acheteurs d’ un méme produit se confrontent.
L a concurrence au sens économique : décrit une structure de marché ou vendeurs et acheteurs
sont en nombre suffisant pour qu’aucun n’ait le pouvoir d’ exercer une influence sur le prix.
Dansle cas, |’ offre et la demande déterminent le prix d’ équilibre du marché.
1-2-2-4) Lesformes et nivaux dela concurrence

A) Lesformesdela concurrence
On trouve trois formes de concurrence ci-dessous
a-1) Laconcurrencedirecte: Est enlien avec la concurrence inter produit puisque ce sont des
entreprises qui proposent des produits de méme nature.
a-2) La concurrence indirecte : Elle porte sur les produits de substitution. La concurrence
indirecte se rapproche de la concurrence inter segments et la concurrence générigue.
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a-3) La concurrence potentielle : Ce sont les entreprises qui n’ offrent pas de produit similaire
ou substituable mais qui évoluent sur le méme marché. Par conséquent, elles peuvent a tout
moment proposer un produit concurrent.

L’ essentiel, la concurrence est I’ensemble des entreprises qui rivalisent avec une autre
entreprise, soit parce qu’ elle propose des produits similaires (concurrents directe), soit parce
gu’ elle offre des produits substituable (concurrents direct), soit parce qu’ amoment donné, elles
pourront mettre sur e marché des produits rivaux (concurrents potentiel).

B) Lesniveaux delaconcurrence

On peut déterminer trois niveaux de concurrences, a savoir :

b-1) Concurrence générique: Les concurrents sont les entreprises qui offrent des produits
différents et satisfont e méme besoin des consommateurs.

b-2) Concurrenceinter-segments: les entreprises se font concurrence au niveau des segments.
b-3) Concurrence inter produits : les concurrents sont définis comme ceux qui offrent des
produits similaires.

1-2-3) Démar che et diagnostic stratégiques

Un diagnostic d’ entreprise est un rapport d’ analyse stratégique réalise dans le but d’identifier
les forces et les faiblesses de la société ainsi que les opportunités et les menaces sur le marché
externe.

Réaliser un diagnostic permet de mettre en évidence |l es problémes que rencontre une entreprise
et d'identifier ses axes d’améliorations pour gagner en competitivité. La premiére phase
consiste a mener une anayse interne (méthode de management des organisations, efficacités
des salariés, agencement des espaces de travail, etc.) pour perfectionner le fonctionnement a
I'intérieur de I'entreprise. La seconde phase est une analyse externe (clientdle ciblée,
fournisseur, forces concurrentielles présentes, etc.) qui doit permettre de mener une stratégie
d’ entreprise cohérente et en accord avec son environnement.

1-2-3-1) Diagnostic externe (Analyse du macro environnement)

Pour mener un diagnostic externe, Il consiste a analyse les opportunités et les menaces de
I” environnement ce qui permet de diagnostiquer les facteurs clés du succes dans un secteur ou
une activité donné. L’entreprise doit analyser d'une part le macro environnement
(environnement économique, technologique, politique, et socioculturel), Et d autre part, le
micro environnement (client, entreprises concurrentes, fournisseurs et circuits de distribution).
Ces éléments permettent d'identifier les facteurs clés pour le développement de I’ entreprise.
La rousse définit I’ environnement comme : « Ensemble de facteurs extérieurs a |’ entreprise,

12
exercant une influence sur son activité ». On parvient al’analyse suivante : .
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L’ environnement d’entreprise comprend tous les changements et facteurs extérieurs a
I’ entreprise qui peuvent avoir une incidence directe et indirecte, positive ou négative sur elle.
Ces changements concernent les clients, les fournisseurs, les concurrents, les marchés,
I’ économie, la politique, les nouvelles technol ogies et | es profits démographiques.
Donc on peut dire que I’environnement, Présents a la fois, une source de menace et
d’ opportunité pour |’entreprise. Tandis que les opportunités et les menaces se concentrent
généralement sur |’ environnement extérieur.
1-2-3-1-1) Lesopportunités
La croissance du marché : C'est I’ opportunité la plus importante qui s offre a |’ entreprise.
Elle permet d accroitre le volume d’ activité et crée des conditions de concurrence favorable.
La dynamique propre du produit : consiste a connaitre le cycle de vie du produit sur le
marché.
Larupturetechnologique : C'est un changement au niveau de processus de production.
Laruptureconjoncturelle: C est un changement delademande al’ entreprise pour desraisons
macro-economiques et égal ement une menace et une opportunité pour I’ entreprise.
Lesdifficultés des concurrents: C est opportunités de croissance et diminution de I’ intensité
de la concurrence.
1-2-3-1-2) Les menaces
On peut distinguer les suivantes :
L es menaces professionnelles : Désigne les menaces concurrentielles sous forme d’ attaques
directe sur les parts de marché.
L es nouveaux entrants: Dépend de I’ existence de barriére al’ entrée. 1l s agit de facteurs qui
imposent aux nouveaux entrants des couts durablement supérieurs a ceux des organisations en
place.
L es menaces conjoncturelles:
L es menaces politiques : Elle concerne I’intervention de I’ Etat dans la définition des normes
politique sur le territoire national .

A. Analyse du Macro Environnement (analyse globale)
Environnement général de I’entreprise qui intégre les aspects sociologiques, économigues,
juridiques, techniques...etc.), tant nationaux qu’ internationaux.
Le modele PESTEL est un cadre d analyse stratégique qui permet d’identifier les facteurs
externes (opportunités et menaces), ou macro- environnementaux qui peuvent influencer

positivement ou négativement sur |’ environnement de I’ entreprise. L’ objectif de cette analyse

14
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est de déterminer les facteurs qui impactent I’ organisation, par la suite, gjuster les orientations
stratégiques.
PESTEL, un acronyme, qui reprend la premiere lettre de chacune des six (6) principales
influences environnementales :
e Politique
e Economique
e Sociologique
e Ecologique
e Légae
Figure0l1: analyse PESTEL

Source -https://solutions-horizon.com/management-de-str atégie/exper tise/diagnostic-

entreprise/, consulté le 04-07-2021 a 16h

Cette analyse offre une vision synthétique et globale sur des éléments qui régissent le marché,

Dans le but d’ élaborer une stratégie d’ entreprise.

B) Analyse du micro environnement (Analyse sectorielle) :

L’ analyse sectorielle initiée par Michel Porter (les cing forces de Porter +1) élaboré en 1979,
Il s'agit d’une analyse du marché sur lequel I’ entreprise se situe. Autrement appelée analyse
concurrentielle, elle permet d'identifier toutes les menaces externes auxquelles une entreprise
doit faire face. Pour faire un diagnostic de son environnement, I’ analyse des forces de porter
est recommandeée et permet d’ analyser les éléments suivants :

L esentrants potentiels (nouveaux entrantssur le mar ché) : sont des entreprises susceptibles
pour intégrer sur le marché, Ils Constituent une menace pour les concurrents actuels, car ils
risquent de bouleverser I’ équilibre de marché.

L es produits de substitution : Sont les produits capables de remplir les mémes fonctions que
les produits actuels, mais en utilisant une autre technologie. Ces produits induisent, en effet,

une limite au prix et donc aux profits qui peuvent étre réalisés.

15



Chapitrel : Revuedelalittérature sur la stratégiedel’entreprise

Lamenaceliée au pouvoir de négociation desclients: Le pouvoir de client s accroit lorsque
leurs nombre décroit, lorsque le produit représente une mesure importante dans le prix de
revient de I'acheteur, La mellleure stratégie consiste aors a consolider un avantage
concurrentiel autour du produit.

L amenaceliéeau pouvoir de négociation desfournisseurs: S'ils peuvent accroitre les prix,
réduire la qualité et la quantité des produits vendus. Leur pouvoir, dispose d'un atout. Leur
pouvoir est d' autant plus décisif que le produit est un ingrédient important, que les fournisseurs
sont plus nombreux et organisés. 1l est alors prudent de diversifier ses approvisionnements et
d entretenir de bonnes relations avec ses fournisseurs.

L’intensité de la concurrence entre les entreprises d’ un secteur et le résultat des pressions
exercées par les quatre forces précédentes, Si ces pressions sont fortes, la lutte entre les
concurrents du secteur et intense et réciproque. Le niveau des prix traduit cet état de fait.

L’ influence del’ Etat : son pouvoir de réguler un marché et limiter le nombre d’ acteurs pour
un secteur est une menace a prendre en considération pour certains secteurs.

Figure02: Lescing forces de porter

Sour ce:https://agiledss.com/blog/les-cing-for ces-de-por ter -appliguees-a-votr e

environnement-bi, consulté le 04-07-2021 a 17h.

Nous comprenons que les cinq forces de porter représentent un outil d’analyse de

I’ environnement concurrentielle de I’ entreprise.

C) Lesfacteurs clés de succes de développement d’une entreprise

Laréussite d une entreprise dépend d’ un trés grand nombre de critéres :

Avoir un bon produit, un bon prix, un bon emplacement, une bonne communication et
organisation, matériel et desinstallations de qualité, un personnel efficace, de bons partenaires

et un bon chef d entreprise. Tous ces ééments sont lieésal’ étude de I’industrie et du marché. "
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L’industrie recouvre la plupart des travaux humains. Il s agit, a présent, de la production de
biens grace a la transformation des matiéres premiéres ou des matiéres ayant déja subi une ou
plusieurs transformations et de |’ exploitation des ressources d' énergie. Ce qui veut dire que ces
entreprises opéerent sur le méme marché.

L’ étude de marché est une des étapes-clés de la construction d’un projet, Elle consiste a
rassembler et & analyser des informations en vue de mieux connaitre un marché et ses
intervenants. Au final, les résultats de I'étude de marché permettront de définir un
positionnement stratégique adapté aux attentes de la clientéle ciblée.

Les meilleures méthodes d’ éude de marché c’est I’ é&ude métier, I’ &ude de la concurrence,
I’étude des fournisseurs, |I'éude des prescripteurs, |'étude des clients potentiels par
guestionnaire, |’ étude des clients potentiels par observation, |I'éude des mots clés et des
tendances et |’ &ude documentaire.

Au final, le marché c'est I’environnement dans lequel va évoluer |’entreprise et ou se
rencontrent |’ offre et la demande d' un bien ou d'un service, ¢ est-a-dire principalement les
clients potentiels et la concurrence.

Donc le diagnostic externe analyse I’ attractivité et le potentiel du secteur et déterminer les
opportunités et les menaces, comprendre les enjeux auxquels sont confrontés les entreprises.
1-2-3-2) Diagnosticinterne

Le diagnostic interne est la premiére éape de I’ analyse stratégique. Elle vise a établir une liste
des ressources de |’ entreprise et ses compétences distinctives afin de mettre en évidence ses
forces et faiblesses pour prendre des décisions stratégiques plus appropriées. Cela permettra
d’ optimiser lagestion des ressources et de se concentrer sur lesfaiblesses de |’ organisation pour
les combler et devenir plus compétitif. L’ objectif du diagnostic stratégique interne est d’ évaluer
la capacité de |’ entreprise a développer un avantage concurrentiel et a s adapter aux menaces
et opportunités de I’ environnement.

Pour réaliser ce diagnostic, une analyse peut é&tre menée sur les ressources et la chaine de valeur
ainsi les compétences.

1-2-3-2-1) L’ analyse desressour ces stratégique

Les ressources peuvent étre définies comme des actifs détenus par |’entreprise qui lui
permettent de développer des stratégies susceptibles d’ améliorer sa performance.

Cette anayse peut étre menée au niveau globa de I’ entreprise, mais aussi au niveau de ses
domaines d’ activités stratégiques (DAS).

L es ressources stratégiques d’ une entreprise peuvent étre catégorisées en quatre points :

e Lesressources matérielles (équipement, locaux, machines) e
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e Lesressourcesimmatérielles (brevet, licence, image de marque, etc.)

e Lesressources financieres (trésorerie, capacité de financement, etc.)

e Lesressources humaines (compétences des équipes, savoir-faire, etc.)
1-2-3-2-2) Analyse de chainedevaleur et Swot
« La chaine de valeur est un outil d’'analyse stratégique interne mis au point par M porter en
1986 pour repérer les activités qui permettent a une entreprise de créer de la vaeur pour le
client »*3. Elle comporte neuf (9) catégories d’ activité liées les unes aux autres :
Cing activités principales : La logistique interne, la production, la logistique externe, la
commercialisation et lavente, le service apres-vente.
Quatre activités de soutien : Les approvisionnements, le développement technologique, la
gestion des ressources humaines, I’ infrastructure de lafirme.
L’ objectif de |’ analyse de chaine de valeur permet d'identifier les activités qui contribuent ala
création de valeur pour le client et qui sont sources d’ avantages concurrentiels pour |’ entreprise.
De comparer la valeur créée par chague activité a son cout, et méme de comparer la chaine de
valeur de I’ entreprise par rapport a celle de ses concurrents.
Avant de prendre des décisions stratégiques, I’ entreprise doit éudier la filiére qui regroupe
I”ensembl e des chaines de valeur des fournisseurs, des distributeurs et des clients.
Figure 03: La chainedevaleur de M. Porter

Chaine de valeur de Porter
(L"avantage concurrentiel)

Infrastructure de la firme

' '

Gestidn des ressourcés humaines

| |
: Dé-!.l'el-:l-pp-e-ment tel:hn-:l-l-:l-gique
_— Y t+— —————— t—
i i
i

: Approwvisi IZI-FI:HE'FI‘IEFIT_‘T.

Activités de soutien

Logistique Producticon Logistique Commer—
interne externe cialisation
et wente

Activités principales ' www man ager-go_com

Sour ce :https.//www.manager-go.convstratégie-entreprise/chaine-de-valeur.htm, consulté le 05-07-
2021 & 15h.
Dans cette figure nous déduisons que la création de valeur est indispensable pour déterminer

les moyens pour obtenir un avantage concurrentiel. Essayer de construire la chaine idéale de

valeurs nécessaire pour réunir dans son secteur deux étapes :

13Yan LE HUNCHEC, CNAM : U.V. ”’Organisation et systéme d’information’’, 2000-2001
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Déterminer les atouts que possede I’ entreprise vis-a-vis de celle-ci

Les activités les plus créatives de valeur constituent les compétences distinctes de I’ entreprise.
Lamatrice SWOT est un outil d’ analyse qui combine le diagnostic interne et externe. Les

forces et les faiblesses sont d'ordre interne et les menaces et opportunités sont externes a

I’ entreprise.

FigureN° 04 : Lamatrice SWOT

Sour ce: https://www.piloter.org/strategie/matrice-swot.htm, Consulté le 05-07-2021a 17h.

Ce schéma permet d’ avoir une vue d’ ensembl e et visualiser I’ environnement global dans lequel
sesituel’ entreprise.

Réaliser un diagnostic de I’ entreprise fait partie des activités qui peuvent s'inscrire dans une
mission de management de transition. Un manager de transition dispose en effet d'une
expérience professionnelle significative qui lui permet de réaliser un diagnostic pertinent, de
construire un plan d’'action, puis piloter sa mise en cecuvre en coordination avec le chef
d’ entreprise. Opérationnel dés le début de la mission, le manager de transition est un
professionnel qualifié qui va accompagner les dirigeants pour réussir le dével oppement de leur
entreprise.

1-2-3-2-3) L’ analyse des compétencesdel’ entreprise

Chacun ala capacité d’ expliquer différents problemes professionnels et de les résoudre dans un
contexte particulier. C’'est une connaissance en action qu'il sagit d'identifier, d’évaluer et
d’améliorer, car les compétences sont susceptibles d apporter un avantage concurrentiel a
I’ entreprise. On peut distinguer le savoir (formation théorigque et connaissance), e savoir-faire,
le savoir-étre. Il faut aussi examiner les compétences collectives.

Enfin, I’entreprise elle-méme va chercher a développer des compétences spécifiques et
distinctives de la concurrence.
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Faire un bon diagnostic et mettre en ceuvre les actions identifiées dans I’ anal yse des forces et
faiblesses peuvent permettre a |’ entreprise d’ obtenir un avantage concurrentiel décisif sur son
marché.
1-2-4) Avantage concurrentiel
L’ élaboration de la stratégie d’ une entreprise doit reposer sur un avantage concurrentiel dgja
obtenu ou potentiel, qui permet de rendre I’ entreprise unique et différente de toutes les autres
ains d avoir une longueur d avance sur ses concurrents.
Un avantage concurrentiel désignelefait, pour une entreprise, de bénéficier d’ une performance
supérieure acelle de ses concurrents, ou supérieure alamoyenne des entreprises de son secteur.
L’ avantage concurrentiel est un avantage temporaire de I’ entreprise sur ses concurrents qui lui
assure une position dominante sur son marché et lui permet de bénéficier d' une rente de
situation ce qui donnelavaleur al’ entreprise. L’ avantage peut étre lié au produit mais aussi au
marché ou a la technologie dont I’objet d attirer toujours plus de nouveaux clients et
d’ augmenter sa part de marché.
1-2-4-1) Les sour ces de |’ avantage concurrentiel
Trois sources déclarées ci-dessus sont :

A) Lesavantagesliésau produit
Le produit peut apporter a une entreprise un avantage concurrentiel pour plusieurs raisons:
- produit porteur d’une innovation radicale
- produit jouissant d’ une notoriété exceptionnelle
- produit correspondant exactement aux attentes des consommateurs

B) Lesavantagesliésau marché
Le marché sur lequel est implantée I’ entreprise peut lui procurer un avantage concurrentiel s'il
est particulierement porteur.

C) Lesavantagesliésalatechnologie
Certaines entreprises ont une position dominant grace al’ avance technol ogique qu’ elle possede.
L’ avantage concurrentiel est obtenu par |’ entreprise lorsque les couts sont inférieurs a ceux des
concurrents, ce qui permet al’ entreprise de réaliser une marge trésimportante et de vendre avec
des prix moins chers.
1-2-4-2) Lestroispiliersdel’avantage concurrentiel 14

A) Analyser I'industrie: C'est adire comprendre les caractéristiques de I’ environnement
économique qui conditionnent la performance along terme des entreprises.

20
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b) Analyser la stratégie d’entreprise : c'est le processus d’ analyse de la situation de cette
entreprise ou d’ un de ses domaines d’ activité stratégique par rapport a son environnement, son
marché, ses concurrents et leurs stratégies actuelles et potentielles dans le futur et ses capacités
actuelles et futures.

c) Analyser la dynamique concurrentielle : Le but de cette analyse est de comprendre et
d anticiper les actions et les réactions des concurrents face a la stratégie de I’ entreprise, et plus
largement d’ étudier la dynamique des interactions concurrentielles dans I’ industrie.

Ces trois champs d’'analyse constituent les trois piliers sur lesquels une entreprise peut

construire un avantage concurrentiel durable.

Figure 05: L es composantes du business strategy

Source: B.GARRET, R. DURAND, P. DUSSAUGE, L. LEHMANN-ORTEGA. F. LEROQY et autres,
STRATEGOR, Dunod édition, 2019, paris, p.15.

Section 02 : La décision stratégique del’entreprise

Dans cette section nous allons présenter la décision stratégique de I’ entreprise et les différentes
composantes de la stratégie.

Deés que I’ on parle de stratégie, la notion de choix s'impose. En effet, lors du dével oppement
d une stratégie, il est impossible de tout réaliser et nous devons procéder a certains choix. Ces

choix sont appelés « décisions stratégiques ».
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2-1) Lesdécisions stratégiques
Les décisions stratégiques engagent |'entreprise sur une longue période puisqu’elles
conditionnent la maniére dont I’ entreprise va se placer sur un marché de maniére a retirer le
maximum de profit des ressources gu’ elle mobilise. L’ objet de ses décisions ¢ est de lancer un
nouveau produit ou service sur le marché, conquérir un nouveau segment de marche et acquerir
ou fusionner avec une autre entreprise.
2-1-1) Typologie de la décision
Selon lestypologies d' Igor Ansoff classé par ordre décroissant :
2-1-1-1) Decisions stratégiques : comportement susceptible de donner un avantage
concurrentiel, décision non programmable (s accorder sur un nouveau marché).
2-1-1-2) Décisions tactiques : sont relatives a la gestion des ressources a travers notamment
leur acquisition, leur organisation, et leur développement, on pourra appliquer ce type a
n’importe quel type de ressources ces décision concernant le management intermeédiaire avec
des décisions a moyen terme sont des décisions semi-programmabl es.
2-1-1-3) Décisions opérationnelles : les décisions qui concernent I’ exploitation courante de
I’entreprise, les décisions prise au jour le jour pour assurer le fonctionnement et la survie de
I’entreprise, ces décisions sont programmables, on pourra les automatiser (gestion des
stocks...).
2-1-2) Lescaractéristiques de la décision stratégique
Pour qu’ une décision soit qualifiée de stratégique, il faut qu’ elle rassembletrois caractéristiques
fondamental es sont les suivantes :

- Les décisions stratégiques concernent les orientations a long terme d’ une organisation

C' est-&-dire ce type de décision assure ou non |’ avenir de I’ entreprise sur long terme.
- Lesdécisions stratégiques concernent le périmétre d’ activité d’ une organisation dansle
but de créer un avantage concurrentiel, difficilement imitable.

- Une décision stratégique nécessite des ressources importantes.
Par ailleurs, on peut considérer que la stratégie est déduite de I’ environnement concurrentiel
dans lequel I’ organisation évolue
Cependant ou peut également considérer que la stratégie est construite a partir des ressources
et des compétences de I’ organisation
La stratégie d'une organisation est influencée non seulement par les forces de son
environnement et par sa capacité stratégique, mais également par les attentes des acteurs

susceptibles d’ exercer un pouvoir sur elle.
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Les décisions stratégiques sont généralement élaborées en situation d’incertitudes : elles
consistent le plus souvent achoisir des orientations en fonction d’ une situation future par nature
incertaine.

Les décisions stratégiques peuvent également impliquer des changements organisationnels et
culturels. Or non seulement il est problématique de décider de planifier de tels changements,
maisil est encore plusdifficile delesmettre en ceuvre, surtout si I’ organisation aété accoutumée
afonctionner selon des routines qui ne sont plus en phase avec la stratégie souhaitée.

2-1-3) Lesnivaux dela décision stratégique
Les niveaux de décision stratégique sont distingués selon deux types cités au-dessus :
Le niveau Corporate qui définit le périmétre des activités de I’entreprise, et le niveau de

business qui correspond a chague métiers ou domaine d’ activité de I’ entreprise.

2-1-3-1) Les stratégies Cor por ate
La Corporate strategy comporte un certain nombre de question a résoudre qui sont d’ un niveau
supérieur a celles qui se posent au niveau de la stratégie business. La stratégie Corporate
concernelamission et le périmetredel’ entreprise dans saglobalité et lamaniere dont elle g oute
delavaleur a ses différentes activités. La stratégie Corporate est la prérogative de la direction
générale.
De maniére générale, la stratégie Corporate comporte trois (3) problématiques :
e Leportefeuilled activité de !’ entreprise : elle amene |’ entreprise a se diversifier ou ase
recentrer sur quel ques métiers.
e Le développement géographique : permet a I’entreprise de choisir un lieu pour
s implanter.
e L’alocation des ressources entre les différentes activités.
A) Lastratégie de spécialisation
Lastratégie de spécialisation consiste « amaintenir |’ entreprise dans un seul domaine ou secteur
d’activité pour y développer et exploiter des compétences spécifique, sans chercher a 'y
adjoindre de nouvelles activités »°. La spécialisation peut prendre différentes formes comme :

- Exploiter lamaitrise d’ une technologie particuliére.

5Diemer Arnaud, Economie d’entreprise, partie : lll les stratégies d’entreprise, chapitre 12 : les types de 7

stratégies, p 10
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- De répondre aux besoins d une catégorie de clients se concentrant sur un segment
particulier de demande.

- Deproposer un produit standard a différents types de clients.

- Desedésengager ou d’ abandonner des activités déficitaires.
La spécialisation consiste pour une entreprise a privilégier une activité ou un métier unique.
Cette stratégie passe par une mobilisation, une concentration et un renforcement constants des
ressources de I’ entreprise sur un seul DAS, afin d’acquérir une position concurrentielle forte.
Cette voie de développement mono-activité est pertinente lorsque le domaine d’ activité est
porteur d’avenir. Elle simpose quand un recentrage est nécessaire pour atteindre une taille
critique dans un seul DA S obligeant |’ entreprise a se désengager de ses autres activités.
b) Ladiversification : Sediversifier consiste pour une entreprise « aselancer dansdes activités
nouvellespour elle, gu'il s agisse de nouveaux produits et ou de nouveaux marchés ». Il s agit
d’une stratégie qui peut revétir desformes multiples, d ou de nombreux essais detypologie. Par
exemple : Si I'on caractérise un domaine d’ activité initial par un produit, un marché et une
technologie, les changements apportés a I’un ou plusieurs des termes de cette combinaison,
conduisent a distinguer :
- La diversification horizontale : Se lancer dans des produits nouveaux, a technologie
identique ou non, pour une méme base de clientéle.
- Ladiversification concentrique : Lorsgu’ une entreprise décide d’investir dans un nouveau
domaine d' activite stratégique, elle va se diversifier. C’est un choix stratégique cohérent avec
la stratégie de dével oppement et qui vise I’ obtention d’ un avantage concurrentiel.
La diversification consiste a toucher de nouveaux consommateurs en offrant des produits
améliorés par une nouvelle technologie.
2-1-3-2) Stratégie d’ activité ou busines strategy
Busines strategy apour but de surpasser |es concurrents en termes de performance économique
dans un domaine d’ activité particulier. C'est ce qu’ on appelle créer un avantage concurrentiel,
ainsi cherche acréer un avantage concurrentiel dans chague métier de groupe. Chague domaine
d activité doit donc développer une stratégie qui lui est propre.

A) Présentation desdomaines d’ activités stratégiques(DAYS)
Un domaine d’ activité stratégique : Est une sous-partie d’ une organisation dédiée a un marché
spécifique, confrontée a des conditions concurrentielles spécifiques, et qui doit déployer une

stratégie concurrentielle particuliere!’.

161bid, p 17
Yhttps://fr.m.wikipedia.org/wiki/domaine d%27activit%C3%A9 strat%C3%A9gique
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Un DAS est une activité ou un sous-ensemble d'activités qui réunit les caractéristiques
suivantes : Des clients spécifiques, des marchés spécifiques, des concurrents spécifiques, des
réseaux de distribution spécifiques, des technologies et compétences spécifiques et une
structure de couts spécifique.

Auquel correspond une chaine de valeur spécifique et a une combinaison specifique de facteurs
clés de succes.

A lalimite, on peut estimer qu’un DAS pourrait exister en tant qu’ organisation autonome.
Figure N° 06: Présentation de DAS

Source :https://www:coursmix.com, consulté le 06- 08-2021 413 : 30.

B) Lesfacteursde performance dansune activité:
Les facteurs de performance pour une entreprise ou pour une stratégie doivent étre
interdépendant et conserver un équilibre entre eux.
b-1) La courbedecycledevie
Le concept de cycle de vie, emprunté au domaine du marketing, met en relation I’ évolution des
ventes ou de demande dans un secteur avec le temps. Le cycle de vie ne fait qu’ appliquer aux
domaines de la stratégie de I’ entreprise le concept de vieillissement, en distinguant les diverses
phases qui vont de la naissance ala mort. On distingue généralement quatre phases présentées
Ci-dessus :
Figure07 : Courbedecycledevie

Ventes COW?-'?(-E'- Gfs'cyde Sie vre idSale

Cowrbe de ownle o vwe
Hhe ariguie

Donciarence
par fles prrx

| Foowlement
aes shocks

Inroducton  Croissancoe Maturite Declin Temps

Sour ce : https://resources.aunege.fr, consulté le 08-07-2021 a 9h.
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Dans la phase de lancement, I’ activité éant nouvelle, encore mal distribuée, la demande
démarre lentement : dans la phase de croissance, le marché s' dargit du fait delafamiliarisation
des consommateurs, de la communication et de la distribution améliorée ; le marché arrive
ensuite a saturation, la concurrence est forte du fait de I’ arrivée de concurrents Et les ventes
stagnent, enfin, le marché se lasse des innovations apparaissent et le déclin de I’ activité
vieillissante s'amorce.

b-2) Ladroited’ expérience'®

L’ effet d’expérience a été décrit en 1966 par Bruce Henderson, le fondateur du Boston
Consulting Group, inspiré par la loi de Wright, énoncée dans les années 1930 par des
fonctionnaires du ministére américain de la défense.

L’ effet d’ expérience s explique par quatre causes principales sont :

b-2-1) Les économies d’échelle : Elles correspondent a un éalement des couts fixes sur les
guantités plus importantes et a une diminution du cout des investissements par unité quand la
capacité augmente.

b-2-2) L’'effet detaille: Elle permet al’ entreprise de renforcer son pouvoir de négociation
vis-avis de ses fournisseurs, gréce a un approvisionnement a des conditions plus favorables
(les cing forces de porter).

b-2-3) L’effet d’apprentissage : Il exprime I’amélioration de la productivité du travail et
résulte de la répétition des taches par le personnel de I’ entreprise (particulierement pour les
activités de main-d’ ceuvre).

B-2-4) L’innovation (et la substitution capital/travail) : Elle se traduit par I’amélioration des
procédés de production (standardisation et simplification) et le remplacement progressif de la

main-d ceuvre par |’ automatisation.

18 Bertrand Giboin, «laboite aoutilsdelastratégie », 2°™ édition, Dunod édition, paris, 2015-
2016, p 72
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Figure 08 : effet d’expérience

Source : http://stmg.education/les-dicos/dico-management/effet-experience.html, Consulté le 08-
07-2021 a2 9:15 h.

De cette figure, nous déduisons que I’ effet d’ expérience se constate aussi bien dans les activités
industrielles que dans les services. Sa prise en compte donne des indications au dirigeant sur
les enjeux du niveau d’ activité et de croissance de son entreprise par rapport a ses concurrents.
Ains, |'effet d’ expérience peut ére considéré comme une barriere a I'entrée, pour des
entreprises ayant réagi trop tardivement face a un domaine d’ activité prometteur.

C) Stratégiesconcurrentielles
Cette stratégie consiste pour |’ entreprise a définir et mettre ceuvre les moyens et les objectifs
lui permettant de disposer d’un avantage concurrentiel sur le long terme. Afin de définir cette
stratégie concurrentielle, I’ entreprise doit u préalable effectuer une analyse de sa situation sur
le marché, des atouts et des ressources dont elles disposent™®. Cette stratégie peut s appuyer sur
différents ééments repose alafois sur :
c-1) La domination par les couts : Une stratégie porte sur les couts de faire face a la
compétition, elle consiste a réduire les prix de bien et service proposé identique a I’ offre
standard du marché. La stratégie de domination par les couts est une alternative a la stratégie
de différenciation.
C-2) La stratégie de différenciation?® : L’entreprise va pouvoir différencier ses produits,
constituer une gamme compléte dans le cadre de sa spéciaité et segmenter ses marchés et sa
clientele. Les politiques de différenciation des produits, de gamme et de segmentation
constituent trois axes stratégiques pour obtenir un avantage concurrentiel.
c-2-1) La différenciation des produits : Est une politique de I'entreprise qui consiste a
singulariser ses produits pour les distinguer de ceux des concurrents. Elle permet :

¥ OP.CIT. P 22

200P.CIT. P 22
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D’orienter I’achat de consommateur vers les produits de I’ entreprise grace a leur image de
marque ou aleurs caractéres spécifiques.
D’inciter le consommateur a acheter des biens en leurs conférant des attraits particuliers que ne
possedent pas ceux des concurrents.
De réduire la concurrence et la concurrence par prix.
C-2-2) Lagamme de produit : Le développement d' une entreprise se réalise par constitution
d’une gamme de produits complémentaires. La gamme doit étre é&endue selon les ressources
de I’ entreprise et ses choix de marché.
c-2-3) La segmentation dela clientéle: L’ entreprise s adresse a une clientéle variée lorsque
lataille est suffisante. L’ hétérogénéité de la demande fait que I’ entreprise a souvent intérét a
diviser son marché en plusieurs segments de marché homogenes de maniére a pratiquer une
politique de discrimination par les prix ( Elle consiste a vendre des biens a des prix différents a
différents consommateurs)?L.

Pour conclure ce chapitre nous avons voyagé a travers I’ histoire de la stratégie qui hous
a permet de découvrir les origines la stratégie de I’ entreprise et |es différentes notions de cette
stratégie. Puis nous avons déterminé |’ entreprise et analyser son environnement ce qui nous a
permet de découvrir le processus, |es étapes et |es outils de la stratégie pour mener |’ entreprise
a une spécialisation et différenciation au sein de son terrain et méme savoir- faire pour faire
face a ses concurrents et méme pour avoir un avantage concurrentiel plusimportant par rapport
au d’ autre concurrent.

Pour le prochain chapitre de notre étude sera effectué sur |lacompréhension de lastratégie

de différenciation des produits et la structure de marché.

21 OP.CIT. P 22
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L’ évolution du go(t et du mode de consommation est nettement observeée ces derniéres
années. Elle aincité les entreprises a densifier les stratégies de différenciation des produits.
La stratégie de différenciation des produits laitiers est une stratégie adoptée par les entreprises
depuis longtemps, tellement ce segment est truffé d’ une forte concurrence pour maintenir des
parts de marché. L’ importance de cette stratégie pour |’ entreprise est nécessaire asasurvie. Elle
permet a |’ entreprise de proposer des gammes de produits, de plus en plus, élargies et chaque
produit doit étre unique, spécifique et méme précieux pour les consommateurs.
Cette différenciation a fait de I’entreprise de production laitiere I’une des concurrents
dynamiques dans lafiliére agroalimentaire ou le marchée.
L’industrie agroalimentaire en Algérie constitue un secteur intéressant, selon le rapport
économique 2013. Le secteur en la matiére, & lui seul, est considéré comme le 25™ secteur
industriel en Algérie aprés le secteur des hydrocarbures. Avec e lancement du plan national de
développement des industries agro-alimentaire, quatre technopoles de 500 industries agro-
alimentairesont vu lejour et le poids des IAA au PIB (hors hydrocarbures) a augmenté de 50%
a 60 %'. Le pays connait une forte demande en produit agro-alimentaire et aujourd’ hui
I" alimentation représente 45% des dépenses des ménages Algériens. L’ Algérie occupe le 3%
rang mondia en matiére d’importation de lait et de produits laitiers. L'I1AA Algérien réalise
ainsi 40% de CA de ’industrie national €.
Dans le secteur primaire, un domaine a trés fort potentiel, un des axes principaux de 2020 a
2024, |’ objectif de I’ Algérie est d augmenter la superficie irriguée a2 million d hectares d’ici
fin 2022. L’ agro-aimentaire représente 12 % de PIB et emploie 10% (2,6 millions de
personnes) population active. Letaux de croissance del’industrie en 2019 été de 4,2% lavaleur
de laproduction est de 3,5 milliards DZD, ce qui couvre jusqu’ a 73% de la demande nationale.
Bien quelavaleur enregistrée en 2019 ait augmenté de 6,1% par rapport a 2018 (29,1 milliards
de dollars contre 28 milliards de dollars), mais toujours bien en deca de la probabilité efficace
en partie par ce que les subventions sont moins ciblées ont été réduite investissez dans une
tentative. Cela est particuliérement vrai dans les industries de lait et de blé, ou de grandes
guantités importées sont fortement subventionneées.
En |’absence d’'une véritable industrie par exemple, I’ Algérie est contrainte d’importer de

grandes quantités de lait en poudre a 400 000 tonnes en 2019, dont le prix est d’ environ 4000

1 0. Bessaoud, J.-P. Pellissier, J.-P. Rolland, W. Khechimi. Rapport de synthése sur I’ agriculture en Algérie.
[Rapport de recherche] CIHEAM-IAMM. 2019, pp.82. Hal-02137632
2HORRI. K, DAHANE A, MAATOUG, M. PROBLEMATIQUE DU DEVELOPPEMENT DES INDUSTRIES
AGROALIMENTAIRES EN ALGERIE, European Scientific Journal January 2015 edition vol.11, No.3 ISSN :
1857 — 7881
)
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dollars US la tonne. Une facture affectant, lourdement, le budget de financement des
importations du pays. Le secteur agroalimentaire ¢’ est aussi |’ une des seules industries qui n'a
pu avoir connu de baisse au premier semestre 2020°.

Dans un environnement concurrentiel, toute entreprise cherche a se positionner, a gagner une
part de marché pour construire une meilleure image dans I’ esprit des consommateurs.

Ces images sont issues de I’ expérience personnelle de chacun d'eux, mais aussi de I’ effet de
satisfaction voire de fidélisation par un marketing relationnel efficace et durable. Face a un
climat de concurrence et parfois oligopolistique, I’entreprise fait en sorte de résister aux
avantages compétitifs. De ce qui précéde, nous arrivons a poser la question qui taraude notre
esprit est suivante :

Comment les entreprises de productions laitieres agissent-elles, dans le cadre de leurs
stratégies de différenciation, face un environnement de concurrence ?

La présente recherche tente de comprendre les réactions des entreprises de production laitiére
et saisir leurs capacités de résistance dans un environnement concurrentiel. C'est son objet
fondamental .

Les entreprises qui S appuient sur la différenciation des produits, résistent-elles aux pressions
compeétitives des concurrents ? La théorie de I’ économie industrielle nous enseigne que les
ventes d’un produit suivent une courbe en cloche * . Est-elle vérifiable dans notre cas ?

Ce sont, en vrac, les questions subsidiaires auxquelles nous tenterons d’ accorder une attention
particuliere. Auxquelles nous pouvons gjouter les questions basiques suivantes :

Qu’ est-ce qu’ une stratégie d entreprise ?

C'est quoi lastratégie de différenciation ?

Quel est le lien entre la structure de marché et la différenciation des produits dans une

dynamique concurrentielle des entreprises ?

30p.Cit. P77.

4 En phase d'introduction, de lancement du produit, les ventes décollent doucement, le temps que le produit
sinstalle sur le marché, soit distribué dansles points de vente et se fasse connaitre. Les bénéfices sont donc souvent
réduits, voire négatifs en raison du faible niveau de ventes et de I'importance des dépenses promotionnelles et
commerciales de lancement.

Puis, on observe une phase de croissance, ol les ventes saccélerent : les vertus du produit commencent a se faire
connaitre, le produit rencontre son marché, il est de plus en plus présent dans les magasins et visible. Les
investissements se rentabilisent, mais les premiers concurrents arrivent.

Le rythme des ventes stagne ensuite : c'est la maturité du produit, de nouveaux produits concurrents plus
compétitifs peuvent apparaitre, la concurrence se fait de plus en plus rude. La concurrence saxe sur les prix, et ce
sont les 2 ou 3 concurrents les plus compétitifs qui resteront sur le marché.

Puisleproduit vieillit, est remplacé par des nouveaux. Ses ventes régressent, jusqu'ace qu'il soit retiré du marché.
Les prix sont généralement en baisse afin d* écouler les stocks.

Y
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Dans I’ objectif d apporter des éléments de réponse a notre préoccupation et surtout pour
I’ affiner, nous avons adopté deux hypothéses de travail.

La premiere hypothese consiste & observer les attitudes de I'entreprise a I'égard de
renforcement ou de laremise en cause de la stratégie de différenciation.
La deuxieme hypothese démarre du principe de considérer la stratégie de différenciation est
rendu possible par |a richesse des moyens : logistique, humain et financier de |’ entreprise.
Afin de répondre a cette problématique et mener notre travail a bien, nous avons opté une
méthode descriptive, analytique et déductive alant du général au particulier qui permettra de
mieux comprendre |la stratégie de différenciation des produits au sein de I’ entreprise. Le choix
del’entreprise RAMDY n’est point anodin. En concertation avec I’ encadreur, nous avons jugé
opportun de mener notre éude empirique au sein de cette entreprise dans le souhait de recuelllir
un maximum d’'informations susceptibles de nous aider a vérifier nos hypothéses posees
préal ablement.

Dans notre démarche méthodologique, nous avons pu rassemblée un capita de lectures
appréciable. Des sources hibliographiques diverses en relation avec notre sujet, entre autres
ouvrages, articles de revues, rapports de recherches, mémoires et theses constituent I’ essentiel
du capital. L’ exploitation de ce dernier, durant les premiers mois de notre recherche, afait sortir
un travail de rédaction structuré autour de trois différents chapitres que nous pouvons décliner
comme suit :

- Lepremier chapitre est consacré alarevue de littérature sur la stratégie des entreprises.
Estimant que ce passage S impose, nous avons recensé |’ essentiel des concepts et des
théories couvrant le fondement théorique des stratégies d’ entreprises ;

- Le deuxiéme chapitre revient aux explications basiques du lien entre le choix de la
stratégie de différenciation des produits dans une structure de marché. Est-il le méme
lorsgue I’ entreprise est confrontée a environnement concurrentiel, oligopolistique ou
monopolistique. Telle est I arriere-pensée de I’ objet de ce chapitre ;

- Letroisiéme chapitre est totalement dédié a I’ é&ude empirique de notre recherche. Un
regard est accordé au cas de la SARL RAMDY et un ensemble d enseignement de

I’ exploitation des données est conclu en guise de résultat.



Chapitre 02 : Le binbme différenciation des produits et structure de marché quelle corrélation

Dans ce présent chapitre nous allons présenter la stratégie de différenciation des produits
qui permettent a I’entreprise d obtenir une valeur pergcue comme supérieure a celle de ses
concurrents. En suite, nous allons étudier la structure du marché et le lien basique entre eux ce

qui permet d analyser e positionnement de |’ entreprise par rapport a ses concurrents.

Section 01 : La différenciation des produits

1-1) Revuehistorique sur ladifférenciation des produits

Lathéorie de différenciation des produits se fait selon deux branches:

La concurrence monopolistique' : La premiere branche doit avoir son acte de naissance a
I’ccuvre de E.H. Chamberlin dont le modéle de base sera repris maintes fois lors de
présentations ultérieures diverses du probléme.

L a différenciation spatiale? : La notion de différenciation spatiale est introduite |égérement
plustét par H. Hotelling en 1929.

1-1-1) Laconcurrence monopolistique

La théorie de la concurrence monopolistique a été pensée en 1933 par |’américain Edward
Hastings Chamberlin, le concept de concurrence monopolistique formalise une situation de
marché dans laquelle les produits offerts sont d’ imparfaits substituts les uns des autres. Dans ce
cas, chague producteur bénéficie d’ une situation de monopol e sur sa production spécifique mais
une concurrence existe entre les firmes puisgue les offreurs proposent des biens qui restent
malgreé tout substituables. Chamberlin démontre au sens large que les situations de monopole
dans la réalité sont souvent tres fréguentes et la réalité demeure exceptionnelle. Le terme
concurrence monopolistique est beaucoup plus employé en économie pour désigner lasituation
d’un marché au sein duquel un producteur arrive a se démarquer de la concurrence. |l optimise
SON service ou son produit grace a des caractéristiques mises en avant lors de la communication
marketing. La concurrence monopolistique est une sorte de concurrence hybride entre le
monopole et la concurrence parfaite. Donc La concurrence monopolistique est une situation
gu’ on observe sur le marché et ou un producteur bénéficie de fagon artificielle d’ une position
de monopole du fait de sa politique de démarcation de produit ou service réussi.

1-1-2) Ladifférenciation spatiale (le modele de Hotelling 1929)

Ladifférenciation spatiale est définie comme : « Le séparatisme spatial ¢’ est-a-direle

découpage du champ par rapport a des assignations identitaires ».

! Kim Huynh, Damien Besancenot, « économie industrielle », Bréal édition, 2004, rue de Rome, 93561 Rosny
Cedex, p 86
2 Jean Tirole, « Théorie de I'organisation industrielle », Economica édition Juin 2015, paris, p 558.
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Ladifférenciation spatiale correspond a une distance physique : La distance qui sépare les
consommateurs de chacune des entreprises. Les consommateurs sont localisés en des points
différents et payent des codts de transport qui dépendent de la distance qu’ils doivent
parcourir pour acheter un produit. On peut cependant en faire une interprétation plus
générale : En se positionnant en un point de laville, chague entreprise va choisir en fait de
fournir un point un produit qui plairad’ avantage aux consommateurs proches d elle.
Ains ladistance entre les deux entreprises mesure la différenciation plus au moins grande de
leurs produits.

1-1-2-1) Villelinéaire?

Ce concept est introduit par HOTELLING en 1929 dans lequel une ville linéaire de
longueur 1 est située sur une droite, les consommateurs étant uniformément répartis sur cet
intervalle avec une densité unitaire. Deux entreprises, ou deux magasins, vendent le méme
produit physique. Pour ssmplifier, et dans un premier temps, ses deux magasins sont localises
aux extrémitésdelaville; lemagasin lestenx =0 et lemagasin 2 est en x = 1. Le co(t unitaire
de bien de chague magasin est C. Les consommateurs supportent un colt de transport égal at
par unité de distance. Donc, un consommateur localisé en x supporte un codt tx pour aler au
magasin 1 et un codt t (1-x) pour aler au magasin 2. Les consommateurs ont une demande
unitaire c'est-a-dire que chacun consomme une unité du bien. Chague consommateur retire un
surplus de la consommation (brut du prix et des colts de transport) égal as.
1-1-2-2) Villecirculaire?

Le modele de la ville circulaire proposé par SALOP 1979. L’idée est que le centre de
cerclen’est pas accessible. Danslaréalité, le modele de SALOP a été dével oppé pour répondre
aux limites de modéle de HOTELLING. Dans ce contexte le modéle de SALOP semble plus
approprié puisque le centre du cercle est interdit d acces, représentant |I’ensemble des

contraintes naturelles, stratégiques ou réglementaires.

3 Jean Tirole, « Théorie de I'organisation industrielle », Economica édition Juin 2015, paris, P 558
41BID, P 565
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Figure 09: Les deux grands courants de la différenciation des produits ®

Source: Tiré destravaux d’'auguste VANDEWYNCKELE. 1994

5 Eaton B.C. Et Lipsey R.G., « Product Différenciation », in Schmalensee R, et Willig R.D., 1989, Handbook of
industrial organization, Amesterdam, pays-bas. Le Schéma tiré de la figure 12.4, P. 762, Mr Chabane TARMOUL,
mémoire fin de cycle « la différenciation, une stratégie incontournable dans un environnement concurrentiel :
Etude en aval des déterminant de la différenciation et leurs perception par les consommateurs des produits
laitiers (yaourt) dans la région TIZI OUZOU », 2019, P 60
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1-2) Différenciation des produits® : Est un ensemble des actions par lesguelles une entreprise
modifie une ou plusieurs caractéristiques de ses produits pour les distinguer de ceux de ses
concurrents. La différenciation des produits est un ensemble de processus par lesquels une
entreprise fabrique ses propres produits différents de ceux produits par les entreprises
concurrentes. Similaires parce qu’ils fournissent le méme service et sont différents en ce sens
gu’ au moins certains consommeateurs penseront que I’ un d'eux est meilleur que |’ autre.

1-3) Lesordresdedifférenciation

On atrois ordres de différenciation des produits :

1-3-1) Différence en termes de localisation : Les consommateurs peuvent accepter de payer
desfraisplus éevés pour les biens ou services aproximité. D’ une part, parce que les entreprises
ou les services locaux sont porteurs de liens sociaux.

1-3-2) Différenciation en termes de caractéristique objectif : Les consommateurs peuvent
étre sensibles a I'apparence du produit mais aussi sensibles a I'apparence du produit
(I’'emballage se vend parfois au méme prix que le produit) des caractéristiques telles que la
présence d’ organismes genétiquement modifiés, le respect des normes environnementales ou
sociales.

1-3-3) Différence en termes de caractéristiques subjectives: Si les consommateurs ont du
mal a évauer la qualité d'un produit, ils seront souvent influencés par la réputation de
I’ entreprise qui le produit « les produits de marque » sont ainsi souvent jugés de meilleur qualité
gue des produits génériques. A cela, il faut gjouter que larecherche d’information sur laqualité
des produits est colteuse, ce qui incite le consommateur a s en remettre a la réputation des
produits ou a ses habitudes.

La différenciation des produits permet de segmenter la clientéle, de proposer une gamme de
prix variée et de restaurer une marge de rentabilité pour les firmes.

1-4) Les causesdela différenciation

Une premiere origine de la différenciation tient a la diversité des besoins de la clientele
potentielle. La firme peut alors utiliser sa connaissance de marché, et profiter des économies
d’ echelle qu’ élle réalise dans la fabrication du bien ou service.

Laseconde cause de différenciation est |anécessité de maitriser divers processus de production,
de maniére a offrir alaclientéle des biens ou des services dans des quantités ou des conditions

de prix satisfaisantes.

6 Gérard Acker, Verginie Vallet, http://ses.webclass.fr/notions/différenciation-des-produits/.
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Latroisieme cause de différenciation, qui est dans les faits, est la plus fréguente, correspond a
la volonté de segmenter les marchés. La théorie montre, en effet, que sous réserve de
I’'importance des économies d' échelle, cette politique permet une augmentation du profit total
del’entreprise. Ladifficulté maeure dans ce cas, et de découvrir le/ou les critéres pertinents de
segmentation. L’ efficacité de cette pratique dépend, en effet, de la possibilité de pratiquer des
prix différents sur les diff érents segments du marché.

Une autre source de différenciation nait de |’ existence de cycle de vie du produit. Aucun produit
n'est éternel. Avant n’atteigne la phase de déclin au cours de laquelle le probléme de son
remplacement se pose, dépassant souvent des possibilités de la seule différenciation, le produit
passe par des périodes de croissance et de maturité. La durée de chacun de ces périodes et
fonction de la nature et des caractéristiques du produit. Pour I’alonger al’ avantage de lafirme
de la différenciation est un moyen puissant. Elle modifie en effet I’ une des caractéristiques du
produit et le fait de repartir d’ une phase antérieure en prolongeant d’ autant sa durée de vie.
Cette sorte de rgjeunissement de la gamme est aussi un moyen de lutter contre I’ incertitude. Le
retour en arriere qu’il amene permet de pratiquer, en les affinant, des techniques déja utilisées.
On améliore ainsi la prévision. Or, si le colt de cette derniere est plus éevé que celui de la
modification du produit, la différenciation par voisinage restreint les risques, augmente la
securité, tout en permettant I’ obtention de résultats significatifs.

Ladifférenciation constitue aussi un moyen de réduire le risgue associe a une modification du
prix.

1-5) Lesoutilsde la différenciation

Le stratege qui vise la différenciation doit identifier les sources de différenciation possibles et
les concrétiser sous diverses formes. Ces sources peuvent étre regroupées en quel ques grandes
catégories :

1-5-1) Ladifférenciation par le produit

La différenciation par le produit est souvent la plus naturelle. Dans le secteur industridl, le
produit /service est une source puissante de différenciation.

1-5-2) Ladifférenciation par la distribution

Une autre source de différenciation possible est |a distribution choisie et maitrisée. Posséder sa
distribution propre est une maniere, d’ une part, de contrdler |a destination de produit et d’ autre
part, de diminuer le potentiel de distribution des concurrents. Sans nécessairement investir
financiérement dans sa distribution. Une entreprise peut privilégier certains canaux de

distribution pour renforcer sa différenciation.
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1-5-3) La différenciation par les services
Il existe de nombreuses autres sources de différenciation telles que les services. Dans le
domaine industriel, le service peut permettre de créer une relation privilégiée avec le client :
C’'est une source maeure de différenciation. En apportant son savoir-faire technologique, en
aidant les clients a lancer leurs produits plus rapidement, le fournisseur devient un fournisseur
stratégique, un véritable partenaire. Pour y parvenir, le fournisseur doit adapter son offre aux
spécificités de chaque client et lui décider une partie de son organisation. En créant des
gestionnaires de grands comptes (Key Account Managers), le fournisseur se met en position de
bien connaitre I’ organisation de son client, et donc de lui proposer des services pertinents
adaptés a ses besoins.
Une approche similaire consiste a offrir des solutions dével oppées conjointement par le client
et le fournisseur. L’ offre n’est pas prédéterminée a I’ avance, elle évolue en fonction alafois
des demandes manifestées par le client et la maniere dont le fournisseur peut y répondre.
1-5-4) La différenciation par lesclients
Identifier une nouvelle clientéle, ou sa clientéle existante, en fonction de ses caractéristiques
sociologiques ou du mode d'utilisation du produit, est aussi une source de différenciation
fructueuse. Dans une telle démarche, la différenciation provient tout autant du bien vendu par
I’ entreprise que du lien qu’ élle tisse avec sa clientele.
1-5-5) La différenciation par la marque
La marque est le plus souvent associée aux démarches qui précédent. La force de la marque
peut parfois étre considérable. Lavaleur d’ une marque est difficile aestimer, ceux d’ autant plus
gue les marques font partie des actifs non valorisés par les systémes comptables.
1-5-6) La différenciation par la combinaison de différentsfacteurs
La plupart des entreprises concentre leur stratégie de différenciation sur I'une, voire au
maximum sur deux sources de différenciation identifiées précédemment. Mais certaines, en
revanche, systématisent des stratégies de différenciation combinant plusieurs sources, de
maniére a créer une offre unique difficilement reproductible et sécuriser des positions
concurrentielles trés rentables. Mener des stratégies de ce type requiert une vigilance
permanente et |a capacité a se débarrasser des activités qui ne permettent pas la combinaison
des différents facteurs.

1-6) Lesmesuresdeladifférenciation
Plusieurs méthodes de degrés de différenciation ont été proposées. Au niveau de la firme, on
peut calculer lerapport valeur goutée/ colts des facteurs ou les quotidiens plus spécifiques tels

gue le chiffre d’ affaires/ publicité/ recherche et dével oppement. Ces méthodes ne donnent que
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des indications trés sommaires du degré de différenciation de firmes appartenant a la méme
branche. Au niveau du produit, on peut soit reprendre le premier rapport valeur gjoutée/ codt
des facteurs, soit calculer les éasticités croisees de la demande. On se heurte alors a de
nombreuses difficultés relatives a I’ obtention des informations nécessaires. Quoi qu'il soit, la
combinaison de ces divers moyens de quantification peut permettre d’ appréhender ce quel’on
appelle aussi parfoislaqualité d un produit ou d’ une activité.

Cet effort de clarification du continu du concept de différenciation permet de mieux comprendre
les causes et les modalités des politiques suivies dans ce domaine.

1-7) Lesfacteursinfluencant le degrés de différenciation

Le modele ci-dessus sembleindiquer que les firmes différencient le plus possible leurs produits
pour diminuer la concurrence en prix. Cette tendance est assez générale. |l existe cependant des
forces qui s opposent a une différenciation maximale des produits.

1-7-1) Choix delocalisation avec plus de deux firmes

Les calculs dans le modéle d HOTELING deviennent assez lourds si on inclut plus de deux
firmes car les firmes ont alors plus de réles symétriques. Les firmes situées sur les bords font
face a une concurrence différente de celle a laquelle sont confrontées les firmes situées a
I’intérieur. Car les premieres ne sont en concurrence directe qu’ avec une seule firme voisine
alors que les secondes sont en concurrence directe avec les deux firmes voisines. Il en résulte
gue toutes les firmes ne choisissent pas le méme prix al’ équilibre.

1-7-2) Forme des colts de transports

Les colts de transport subis par les consommateurs étaient quadratiques, C est-a-dire
proportionnels a la distance entre le bien idéal du consommateur et le bien qu'il consomme
effectivement.

1-7-3) Distribution non-unifor me des consommateurs

NOVEN a remplacé La distribution uniforme des consommateurs du modéle de base par des
distributions ou le nombre de consommateurs au centre de segment est plus élevé gu’ aux
extrémités. Cependant, lorsgque la concentration au centre devient trop forte, un équilibre en
prix en stratégies pures ne pas exister pour certaines localisations de firmes. NOVEN a donc
limité son étude aux distributions qui ne présentent pas une concentration trop élevée et il a
limité sarecherche ades équilibres ou les deux firmes choisissent des|ocali sations symétriques.
1-7-4) Consommateur s ayant des go(ts hétérogenes

Les firmes vendaient des biens homogenes mais a des endroits différents. Dans cette

interprétation, si les deux firmes choisissent de localiser leurs points de vente au méme endroit,

E

les consommateurs perceveront leurs produits comme parfaitement identiques.
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1-7-5) Colts derecherche pour lesconsommateurs

Les firmes peuvent avoir intérét a choisir la méme localisation que leurs concurrents pour
diminuer les colts de recherche des consommateurs et |es attirer vers des surfaces commerciales
plus importantes.

1-7-6) Limites ala concurrence en prix

Les firmes cherchent a différencier leurs produits au maximum pour réduire la concurrence en
prix. Cependant, sur certains marchés, les firmes ne choisissent pas librement leur prix. Les prix
peuvent étre régul és par |les autorités publiques.

Les détaillants peuvent, aussi, se voir imposer des contraintes dans le choix des prix par leurs
fournisseurs.

1-8) Lestypesdeladifférenciation

On a deux types de différenciation: La différenciation horizontale et La différenciation
verticale.

1-8-1) La différenciation horizontale (basée sur une variété d’ un méme type de produit de
méme qualité, vendus a peu prés au méme prix). Lorsque les produits de la gamme, qui
présentent une qualité et un prix identique, Sadressent a des clients spécifiques. Le
consommateur va alors choisir entre les différentes spécifications en fonction de ses godts ou
de ses besoins personnels.

Ce différenciateur n’est pas associ€ au prix ou ala qualité, mais reste plutét aligné sur le prix
régulier du marché. Dans ce cas, C'est la préférence personnelle du client qui crée le facteur
distinctif.

Lorsque les décisions d’ achat sont prises horizontalement, cela est uniquement basé sur les
préférences du client, telles que I’ emballage, laforme, la couleur ou e godt.

Dansle modele de différenciation horizontale, la différenciation des consommateurs est établie
par les différences de leurs positions respectives dans |’ espace des caractéristiques. Ains la
distance a parcourir, jusgu'a la spécification la plus proche de son idéal, differe d'un
consommateur a un autre et on modélise cet aspect soit par |’ utilisation d' une fonction de codt
de transport (approche spatiale), soit par I'introduction de cette distance dans la fonction
d’ utilité comme un aspect negatif.

1-8-2) La différenciation verticale

Ladifférenciation verticale est liée a une différence de qualité des produits vendus donc a des
prix différents, cette différenciation intervient lorsgue les caractéristiques des biens condui sent

tous les consommateurs a exprimer un méme ordre de préférence entre les différents produits.
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Ces produits dépendent fortement du prix. Les articles différenciés verticalement ont des prix
différents et des offres de qualité.

La différenciation verticale tient compte de la qualité des produits, dans ce cas tous les
consommateurs ont les mémes préférences pour le produit. 1ls sont tous d’accord pour dire
gu’ un produit est de meilleure qualité, ¢’ est-a-dire que sa distance psychologique par rapport a
d autres produits de moins bonne qualité est moindre.

Dans la différenciation verticale, nous distinguons que les consommateurs achetent selon le
montant qu’ils sont préts a payer pour un accroissement de la qualité gu’ils consomment. Ceci
peut se faire en considérant les consommateurs distribués selon un parametre qui exprime
I'intensité de leur préférence pour la qualité ou selon leur revenu. On se référe a ces approches
comme disparité des golts et disparité des revenus respectivement

Figure 10 : Présentation dela différenciation verticale:

Faible qualité aft

0 Haute qualité |b 1

Source: http://warin.ca/ecoi ndusr/strat%C3%A 9gi esde-di ff%C3%A 9renci ation-des-produits.html/,
Consultéle 07 juillet 2021.

Ladroite verticale représente le lieu géométrique des différentes qualitésd’ un bien : delafaible
qualité (en haut) ala haute qualité (en bas).

1-8-2-1) Leslimitesdela différenciation verticale

Prenons |’ exemple d’ un positionnement sur laville linéaire correspondant a une différenciation
de produit bien précise, la demande va correctement percevoir la haute ou faible qualité du
produit. C'est le principe d' unanimité.

Deux critiques peuvent étre formulées la premiere repose évidemment sur la perception de la
qualité, qui est parfois subjective. Il faut distinguer entre les biens d’ expérience, dont la qualité
apparait al’ usage, et les biensdont la qualité est immédiatement perceptible. Mais quel que soit
le bien, deux personnes donneront une évaluation souvent différente de la qualité du produit.
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Cela dépend de leur vécu, de leurs habitudes de consommation, des groupes sociaux auxquels
elles appartiennent.
La seconde critique porte sur la notion de rapport qualité-prix. Les individus ont la méme
perception de la qualité, ils n’ont pourtant pas tous la méme appréciation du rapport qualité-
prix. Les échelles de grandeur sont elles aussi fortement subjectives. Les constructeurs vont
donc pouvoir se positionner différemment sur I’ axe vertical afin de répondre atoutes les parties
de lademande.
1-9) Ladifférenciation compétitive
Le fait de proposer sur un marché des offres de produits et service différentes de celles de ses
concurrents.
La différenciation permet aux entreprises d échapper a la pression et a la concurrence qui
aboutirait a la réduction de leurs profits. Le but est de rendre les produits suffisamment
hétérogenes pour empécher les autres entreprises de capter toute la demande en proposant les
mémes produits moins chers. L’ hétérogénéité des produits réduits donc I’ incitation a baisser les
prix, ce qui permet de maintenir des marges plus importantes que s les produits étaient
homogenes. Il s agit de créer un avantage compeétitif en jouant sur des caractéristiques pouvant
intéresser certaines clienteles qui ne trouvent pas pleinement a leur golt ce que proposent les
autres entreprises, ou qui simplement veulent elles-mémes se différencier par rapport alamasse
des autres consommateurs ou utilisateurs. L’ entreprise peut notamment se différencier de ses
concurrents gréace aux différentes gammes. Il peut s agir parfois de simples détails ou menaces
qui font que ces clients penseront mieux y trouver leur compte.
Pour Michael Porter, la différenciation est a coété de la domination par les colts et de la
focalisation, I'une des trois stratégies génériques propre a conférer a une organisation
I’ avantage compétitif susceptible de lui permettre de survivre et de se développer dans une
situation concurrentielle donnée.

1-10) Risqued’unestratégie de différenciation des produits
La stratégie de différenciation Porte sur plusieurs risques soit le surcout trop important et
diminution de larentabilité, imitation par des concurrents a bas couts et contrefagon. Ainsi que
la banalisation du facteur de différenciation et la concurrence des enterprises adoptant des
strategies de focalisation.
1-10-1) Différentiel de prix trop éevé pour maintenir la différenciation
La différenciation colte cher. Elle n"a de « sens » que s'il existe des utilisateurs acceptant de

payer un différentiel de prix, par rapport a des offres plus banalisées a un moment donné, et
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pour des raisons diverses les clients peuvent trouver ce différentiel trop élevé et donc, en
refusant d’ en payer le prix.

1-10-2) Perted’importancedesfacteur sdedifférenciation soit par banalisation du produit
soit par changement des besoins des consommateurs

L’ écoute attentive du marché doit alerter le différenciateur sur lefait quel’ avantage ne dure pas
éternellement et qu'il faut savoir transformer I’ offre pour suivre les évolutions des clients.
1-10-3) Limitation

Les concurrents en général ne restent pas sur place. Des concurrents ayant adopté une stratégie
de domination par les codts peuvent a un moment donng, trouver utile de rgjouter telle ou telle
spécificité a leur offre et ainsi, peu a peu faire disparaitre les facteurs de différenciation de
I’ offre de différenciateur : Ce phénomene est d’autant plus dangereux que ces concurrents,
ayant une culture de domination par les colts, peuvent se révéler capables de faire a un prix
meilleur pour le client. Rappelons que I'avantage est «dit » concurrentiel et relatif par
conséquent il est impératif procéder a une vieille concurrentielle.

En effet pour réussir une stratégie de différenciation il faut et surtout :

- bien comprendre la structure de son secteur économique.

- choisir une stratégie différente de celle des autres concurrents

- bien comprendre la chaine de valeur des cibles visées afin de faire de bons compromis entre
le souhaitable et le possible : en effet, il est souvent possible de se différencier plus fortement
mais encore faut-il qu’il existe des segments de marché acceptant d’ en payer les colts.

- créer une réelle valeur qui justifie le prix plus éleve par rapport a celui des dominateurs par
les colts.

- étre une cible mouvante, ¢’ est-a-dire avoir une stratégie d’ évolution de I’ offre suffisamment

déstabilisatrice pour interdire aux autres concurrents d’ annuler trop vite la différenciation.

Section 02 : la structure du marché

D’un point de vue économique, le marché peut étre défini comme un ensemble de
produits présentant entre eux une forte substituabilité au niveau de la demande et de I’ offre.
Mais nous retenons a notre niveau que le marché est le lieu ou I’ ensemble des demandes et des
offres se rencontrent. 1l est larencontre d’ un ensemble d’ offre et de demande donnant lieu aun
échange sur la base d’'un prix. Il y’a donc I’ offre, la demande, I’ échange, et le prix comme
éément constitutifs. Le marché suppose d’ un comportement collectif des agents économiques
al’égard des biens visés. Le marcheé se caractérise par |le nombre d’ acheteurs et de vendeurs, la

nature des biens, le degré d’ information sur les quantités et laqualité des biensainsi que le prix
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pratiqué et la mobilité des vendeurs et des acheteurs. La combinaison de ses caractéristiques
donne des formes alternatives au marché que I’ on appelle la structure de marché. On distingue
généralement quatre structures de marché (la concurrence, le monopole, I’oligopole, et la
concurrence monopolistique.

2-1) La concurrence

Laconcurrence se définit comme une structure du marché caractérisée par laconfrontation libre
d’un grand nombre d offreurs et de demandeurs dans tout domaine pour tout bien et service.
Elle se décline sous deux formes. A savoir la concurrence parfaite et imparfaite.

2-1-1) la concurrence parfaite : Est un modele conceptuel permettant de formaliser le
fonctionnement d’un marché ou les déterminations caractéristiques des échanges ne sont
réalisées qu’ atravers la seule confrontation de I’ offre et de la demande.

2-1-1-1) La concurrence pure et parfaite repose sur cing caractéristiques’

L’ atomicité, I’homogeénéité des produits, la libre entrée et sortie, la mobilité des facteurs, la
transparence du marché.

A) L’atomicité: L’atomicité d’un marché se caractérise par la présence d’'un grand
nombre d offreurs et de demandeurs, ces offreurs et ces demandeurs doivent étre de taille
réduite. Ondit qu’il y aatomicité d’ un marchélorsgu’ un agent de marché (acheteur ou vendeur)
ne peut, par sa seule action exercer une influence sur les conditions du marché.

B) L’homogénéité des produits: Tous les produits offerts sur le marché doivent étre
comparables ou homogenes ¢’ est-a-dire chacune des unités proposées par les offreurs doit étre
totalement interchangeable.

C) Lalibreentréeet sortie: L’ acces des offreurs ou des demandeurs sur un marché doit
étre totalement libre. Toute réglementation imposant des conditions préalables a I’ exercice
d une activité est exclue.

D) Mobilitédesfacteurs(travail et capital) : Lesfacteurs de production doivent pouvoir
se déplacer librement sans obstacle d’une activité a une autre, par exemple il apparait qu’ une
industrie devient moins rentable, les facteurs utilisés doivent pouvoir étre transférés vers une
autre activité plus florissante et rémunératrice.

E) La transparence du marché: La transparence d’un marché se caractérise par une
parfaite circulation de I’information sur les conditions du marché. Cela signifie qu’'a tout

moment les acheteurs doivent pouvoir connaitre |'ensemble des prix pratiqués par les

7 Ferro-Luzzi, Giovanni, « les entreprise en concurrence parfaite » http://196.1.99.14/IUTENLIGNE/rsc/rsc-
public/economie/simonnet/imparfait/docs/imparfaite 1.html.
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entreprises, cela suppose que les producteurs puissent connaitre a tout moment les conditions
de prix et de production de leurs concurrents.

De ce point de vue, la concurrence ne peut jouer gue si, a chague instant tout |e monde connait
les prix proposés et les quantités offertes ou demandées par tous les autres agents.

2-1-2) La concurrence imparfaite

Cette structure comprend certains é éments de la concurrence parfaite et en manque d’ autres.
Dans cette structure, les produits sont différents, pas d’ homogénéité et les économies d’ échelle
potentielley sont limitées. Latransparence n’est pas de mise non plus dans cette structure. Elle
se décline a son tour sous deux formes :

2-1-2-1) La concurrence imparfaite monopolistique

Ici les produits sont hétérogenes et les vendeurs ne tiennent pas compte dans leurs décisions
des réactions des uns et des autres. 1l y’ a plusieurs acheteurs et vendeurs mais chacun est
caractérisé dans la vente des produits appropriés ou petits monopol es. Cette structure est plus
proche de laréalité et du mérite de démontrer que le prix, le colt, la dimension et le profit,

des entreprises sont influencabl es.

2-1-2-2) La concurrence imparfaite oligopolistique

L’ oligopol e est une structure de marché dans laquelle opére un nombre réduit d’ entreprises dont
les affaires sont interdépendantes. Chague entreprise considére I’ influence de ces actions sur
les décisions de ses concurrents lorsqu’il y’a un nombre réduit d acheteurs et des vendeurs,
I’ oligopole est bilatéral.

2-2 Le monopole: Est une structure de marché caractérisee par la présence d’'un seul
producteur ou offreur, il peut résulter des facteurs naturels ou de la volonté d’ un opérateur ou
les pouvoir public. Le monopoleur réalise des bénéfices et méme a long terme alors que dans
le marché de monopole parfait, on ne réalise que les bénéfices a court-terme.

Le monopoleur peut provoquer la hausse des prix, le marché est fermé et il alamaitrise du prix
et de laproduction. Un tel marché dangereux. Le monopol e se décline aussi sous deux formes :
2-2-1) Le monopole pur

Ici lemonopolefixeleprix commeil I’ entend, ainsi que, Laproduction. 1l peut vendre achaque
demandeur le méme article mais a des prix différents. Ce monopole existe différemment de la
concurrence pure qui n’ existe pas.

2-2-2) Le monopole discriminant

Le monopoleur fixeici le prix par catégorie d acheteurs, il est fondé sur la discrimination. Le

monopole est e marché le plus discriminant qui puisse exister. Le marché sur lequel cohabitent
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2-2-3) Lescaractéristiques du monopole
Le monopole est |e cas ou un seul producteur offre un bien sur le marché. 1l y adonc :

e Un seul producteur sur le marché.

e Un seul produit (parfaite homogénéiteé des produits)

e Unenouvelle entrée sur le marché est impossible.

e L’information parfaite (il y aqu’ une seule entreprise).

e Parfaite mobilité des facteurs de production.

e Commeil n'y apas de concurrents, |’ entreprise fixe le prix ou la production.
2-2-4) Lastratégie pour obtenir unesituation de monopole
Pour obtenir une position de monopole, I’ entreprise opere une stratégie de concentration
La concentration est une situation dans laquelle un petit nombre d’ unités économiques contréle
un domaine d’ activité ou une part importante de cette activité. Le terme concentration est aussi
utilisé dans un sens plus dynamique pour désigner e processus par lequel, aun moment donné,
la taille de certaines entreprises augmente ains que leur place relative dans leur secteur
d activité.
L’ entreprise peut effectuer deux formes de concentration qui se révélent complémentaire car
elles ont des avantages différents.
2-3) L’ oligopole
L’ oligopole est une situation de marché lorsque la plus grande part d’ un marché est détenue par
un nombre tres limité d’ acteurs. L’ oligopole est la structure de marché la plus fréguente : la
production est assurée par un petit nombre de firmes qui exercent donc une influence sur le
marché. Par rapport au monopole, il faut prendre en compte un éément supplémentaire: le
comportement des concurrents. Chague entreprise doit en tenir compte. Elle adoptera un
comportement stratégique de nature coopérative en s entendant ou conflictuelle, jouant sur les
prix ou les quantités.
L’ oligopole correspond ala structure de marcheé suivantes :

e Quelques grands producteurs

e Parfaite homogénéité des produits.

e Nouvelle entrée sur le marché impossible.

e |Information parfaite.

e Parfaite mobilité des facteurs de production.
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2-4) La concurrence monopolistique?

On parle de concurrence monopolistique pour décrire une situation de marché, ou, un
producteur distingue de ses concurrents, grace ala mise en avant de certaines caractéristiques
de ses produits sur son plan de communication.

Dans une situation de concurrence monopolistique, le producteur profite des spécificités de son
produit pour se placer dans une sorte de monopole.

2-4-1) Les apportsdela concurrence monopolistique

La base de la concurrence monopolistique est la disparition d’ une seule hypothése du modele
de concurrence parfaite: hypothese d homogenéité du produit, donc dans concurrence
monopolistique, toutes les entreprises produisent des biens différenciés. Cette différenciation
peut étre objective, en raison des caractéristiques du produit ou de sa localisation. Elle peut
aussi étre subjective et ne dépend que de la conviction que différenciation facilitée par les
consommateurs, les marques ou les publicités.

L e raisonnement en concurrence monopolistique est un raisonnement en deux temps fondé sur
deux équilibres: I’ équilibre de lafirme et I’ équilibre du groupe :

2-4-1-1) L’ équilibredelafirme

En concurrence monopolistique, |” entreprise est au ceeur de |I’analyse car il est impossible de
résumer et définir les courbes d’ offre et de demande liées aux différents produits rente. On peut
utilisée le contexte analytigue monopole.

2-4-1-2) L’ équilibre du groupe

Les caractéristiques de I’ équilibre du groupe permettent de tirer quelques conséquences. En
premier lieu comme la courbe de demande n’'est pas horizontale, le point tangence situé
nécessairement en haut et a gauche du point d’ équilibre atteint en concurrence parfaite, ce qui
implique que «le prix est inévitablement plus haut et I’échelle plus petit en concurrence
monopolistique qu’ en concurrence pure » Chamberlin 1953 p 96.

Autres conséquences : Ce point se situe sur la partie décroissante de la courbe de co(t, ce qui
signifie que I’ entreprise se trouve dans une situation de rendements d’ échell e croissants. De ce
fait, laproduction n’ est pas réalisee au point d’ efficacité optimale, au minimum de la courbe de

coUt moyen ; lafirme est donc trop « grande »se dégage un « excédent de capacite ».

8 MILET, EMMANUEL, « approche méthodologique au cours d’introduction a la micro économique »,
http://www.journaldunet.fr/business/dictionnaire-du-marketing/1207810-concurrene.monopolistique-
=)

definition-traduction-et-synonymes/Utilisé.
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2-4-2 Les Critiques de la concurrence monopolistique

Les théories de Chamberlin ont soulevé de nombreuses questions et critiques, parmi les
critiques « externes » on peut noter celles de I’ école de Chicago qui récuse I’idée de construire
une théorie fondée sur le réalisme des hypotheses en méme temps qu’ elle suppose en conclusion
largement antilibéral es que portent souvent les économistes de la concurrence imparfaite.
Nous nous intéresserons plus particuliérement aux critiques internes en en différenciant trois
principales. La premiere porte sur le caractere statique du raisonnement (un ensemble de
propositions enchainées les une aux autres et orientées vers une conclusion aboutissant a une
consequence), La seconde sur le statut de I’ entreprise (saforme juridique) et latroisieme sur le
flou de la conception d'industrie.

2-4-3) Les caractéristiques de la concurrence monopolistique

* plusieurs vendeurs qui ont pour but d’ attirer le méme groupe de consommateurs.

* La différence des produits : chaque entreprise met en place un produit qui présente des
différences importantes ou au moins |égérement de ceux des concurrents.

* Une libre entrée : les entreprises ont la possibilité d entrer et de sortir d'un marché sans
interdiction.

2-5) Mesuredela structure du marché

On peut donner une définition économique précise de la puissance sur le marché, maisil est
difficile de la mesurer concretement.

En matiere de concurrence, le pouvoir de marché est déterminé a I’aide d’ une anayse
structurelle du marché, notamment du calcul des parts de marché, qui oblige a examiner s'il
existe d' autres producteurs des mémes produits ou de produits substituables.

Pour déterminer le type de marché, la premiére solution est de compter le nombre d’ acteurs sur
lemarché. Or, il peut y avoir beaucoup d’ entreprises sans que laconcurrence soit forte si chaque
firme se concentre sur un créneau.

Pour tenir compte du fait qu’ un petit nombre d’ entreprises représente une grande partie de la
production on utilise I'indice de concentration du marché ou indice de Herfindahl-Hirschmann
(THH). 1l mesure la concentration du marché en additionnant les carrés des parts de marché de
toutes les entreprises du secteur.

3) Ladifférenciation verticale et horizontale dans une structure du marché

L’importance de la différenciation a toujours é&é reconnue comme primordiale dans des
situations de concurrence imparfaite. L’idée méme du pouvoir monopolistique est inséparable

de celle de la différenciation puisgue méme dans un marché bien protége, la rentabilité d’un
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3-1) Ladifférenciation horizontale et la structure de marché

La firme peut choisir le type de son produit, chaque produit étant en concurrence directe
seulement avec ses voisins. Les consommateurs sont distribués selon leurs préférences par
rapport aux différents types du bien en question. L’emplacement de chague consommateur
indique sa quantité préférée et une augmentation ou diminution par rapport a cette quantité
constitue une perte d' utilité pour cet individu. Au niveau de I’ offre, méme si on suppose que la
technol ogie permet un continuum de spécifications possibles, en présence de colt fixe seul un
nombre fini de variantes sera produit. Par conséquent, plusieurs consommateurs seront dans
I"'impossibilité de se procurer leurs types et devront choisir a prix égaux, la variante la plus
proche du ou ils sont installés. Donc a prix égaux il n'existe pas d'unanimité entre les
consommateurs en ce qui concerne le classement des biens. C'est la situation de la
différenciation horizontale.

On voit donc que la concurrence monopolistique et la différenciation horizontale ont un point
commun, le cas de variété ou il y a désaccord entre consommateurs quant a leurs préférences
par rapport aux différents types de bien. Alors qu en concurrence monopolistique la
concurrence entre les variantes d'un bien est symétrique, en différenciation horizontale le
systéme de demandes forme une chaine ou chaque demande n’est directement influencée que
par les prix des variantes avoisinante, de sorte que la concurrence est plutdt localisée.

3-2) Ladifférenciation verticale et la structure de marché

Danslecasou ladifférenciation est caractérisée par des différences de qualité. Abstraction faite
des différences de prix, les consommateurs sont unanimes quant au classement des types de
bien en question, ce qui nous permet d’ utiliser le terme qualité sans ambiguité. L’ évaluation
unanime de la qualité établit un ordre dans I’ ensembl e de variantes du bien disponibles dans le
marché et de ce fait le degré de substituabilité varie inversement avec les différences de qualité.
Ceci fait appel aun modéle d’ adresse, qu’ on définira comme différenciation verticale.
Ladifférenciation est due a une seule caractéristique, le classement des différentes qualités se
fait selon la quantité de la caractéristique contenue dans chagque spécification du bien. Si les
préférences individuelles n’ atteignent qu’un seul sommet, celui-ci se situe maintenant a une
extrémité du segment des qualités et lademande de chaque produit n’ est directement influencée
gue par les prix des variantes.

La différenciation verticale est la présence de la propriété du nombre fini d entreprise, selon

laquelleil existe un nombre maximal d’ entreprises qui peuvent obtenir des ventes positives. Le
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nombre dépend de la dispersion des revenus des consommateurs, maisil est indépendant de la
relation entre le colt fixe nécessaire a I'introduction d’une nouvelle qualité et la taille du

marché.

En conclusion, on peut dire que, Les stratégies de différenciation de I’entreprise, qu elles
portent sur ses produits ou sur sa clientéle, sous les différentes formes analysées (gamme,
segmentation), permettent al’ entreprise d’ élargir ses marchés, d’ accroitre ses parts de marché

et daméliorer sa rentabilite, ce qui lui fournit les moyens financiers de sa croissance future.
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Chapitre 03 : ladynamique concurrentielle par la différenciation des produits chez Ramdy

Nous avons choisi la SARL RAMDY comme entreprise d’accueil afin de mettre en
évidence notre stage pratique en réalisant une étude et analyse sur la stratégie de différenciation
des produits laitiers dans une dynamique concurrentielle.

Au niveau de ce chapitre, nous tenterons de mettre en pratique, ce que nous avons présenté dans
les deux chapitres théoriques a travers une étude de cas. A cet effet, nous avons subdiviseé ce
chapitre nous allons présenter |’organisme d’'accueil et son évolution, puis nous essayerons
d’ analyser la stratégie de la différenciation des produits au sein de I’ entreprise RAMDY dans
une dynamique concurrentielle ainsi que nous présentons les différents moyens de cette
entreprise qui influence sur la stratégie de différenciation et son avantage concurrentiel sur le

marché.

a7



Chapitre 03 : ladynamique concurrentielle par la différenciation des produits chez Ramdy

Section 01 : présentation dela SARL Ramdy

Dans la présente section nous allons présenter d’abord la SARL Ramdy et son historique, sa
mission et son réle sur le marché.

1-1) Lestatutjuridique de Ramdy

La création d une entreprise est une étape difficile a réaliser. La Sarl Ramdy a été créée un
statut juridique adapté a ses besoins, pour cela il est important d’ étudier les spécificités de
chaque forme juridique (voir le tableau ci-dessous) :

Tableau N°1: Identification dela SARL RAMDY

Raison sociale SARL RAMDY

Statut juridique Privé

Siege social Zone dactivitt : TAHARACHT-
AKBOU-Begjaia

Typed’activité Fabrication de : lait, yaourt, fromage,
citronna

Unités AKBOU : Zone d'activité industrielle
Taharacht-Akbou BP-68 E O6200-Bejaia
Téléphone : +213(0)034 19 62

58/60/78/61/33 Fax : +213(0) 34 19 62 59

Email : laiterie.ramdy@hotmail.com

Site web : http://www.ramdy-dz.com

Capital social 208.885.248 Da
N° Registre de commerce 97 B 01820226
N° Identification fiscal 0996 0625 030556 31

Sour ce : Notre enquéte étalée de période 14-05-2021 a 14-06-2021
1-2) Historiquedel’entreprise Ramdy

La SARL Ramdy EX laiterie DJURDJURA a éé fondée en 1983 par le groupe
BATOUCHE, qui a créé une petite unité de fabrication de yaourt dans la région de « Ighzer
Amokrane » avec des moyens tres limités. Depuis, plusieurs étapes importantes marquant son
existence:
En 2001, le groupe francais DANONE s est associé avec la laiterie DJURDJURA pour les

activités (yaourts, pates fraiches et desserts).
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Deux ans plustard, elle s'est implantée dans une nouvelle unité située en plein ceeur de la zone
d activités « TAHARACHT AKBOU » triplant, ainsi sa capacité de production en fromage
fondus.
En juin 2004, la SARL DJURDJURA a changé de raison sociade pour devenir « SARL
RAMDY », aujourd hui les produits laitiers DJURDJURA s affichent sous la nouvelle
dénomination « RAMDY ».
En octobre 2009, la SARL RAMDY a repris la production de yaourts et crémes desserts.
Depuis, I’ entreprise produit d autres gammes de yaourt et fromage.
Face aux changements qui ont marqué |’ économie mondiale, I’ Algérie s est engagée dans un
vaste programme de réformes visant a assurer le passage de son économie planifiée vers une
économie de marché et particuliérement dansle domaine del’ agroalimentaire et les produits de
consommation de masse. La faiblesse de la production nationale avait pour conséquence une
forte dépendance vis-a-vis de I’ extérieur. Afin de redynamiser ce secteur plusieurs entreprises
privéesont investi des capitaux importants, ¢’ est le casdela« SARL RAMDY ». Cette derniére
est implantée dans la zone industrielle de « TAHARACHT », un véritable carrefour
économique de Begaia, de quelques 50 unités de production agroalimentaire est en cours
d’ expansion. En effet, cette situation géographique offre al’ entreprise plusieurs avantages : son
usine se situe en petite Kabylie dans la vallée agricole, elle se trouve a 170 Km al’est de la
capitale Alger et 60 Km de Bgjaia, et aussi 202 Km d’ une grande agglomération. Aussi, elle se
trouve a quel ques dizaines de métres de lavoie ferriere.
Donc larégion présente plusieurs atouts : Aéroport, port, pole universitaire.
1-3) Lamission dela SARL Ramdy?
La mission pour la Sarl Ramdy est la base de la vision pour I’entreprise, elle décrit le but
principal et justifie la présence de ses produits ou de ses services sur le marché. Lamission de
I’ entreprise Ramdy est basée essentiellement sur |es points suivants :

- Amédiorer les ventes dans le temps par rapport ala concurrence

- Satisfaire les besoins des consommateurs.

- Sa dtratégie vit au développement des marchés afin d’avoir une part de marché

importante.
- Lerdle de Ramdy ne s arréte pas ala satisfaction des besoins des consommateurs mais
I’ entreprise doit proposer de nouveaux produlits.
- Satisfaire les besoins des consommateurs et assurer |a croissance.

! Document interne de I'entreprise Ramdy
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- Amédiorer les conditions de travail et répondre aux attentes des salariés et former les
salariés alanouvelle technologique.

1-4) Lesobjectifsdela SARL Ramdy
- Offrir lameilleure qualité des produits alaclientéle
- Convaincre les clients de faire appel aux services del’ entreprise
- Donner une meilleure image al’ entreprise
- Diversifier ces produits sur le marché
- Mise en place de ses produits sur le territoire national

1-5) La structurede |’ entreprise Ramdy
Lastructure de I’ organisation d’ accueil Ramdy définie les relations hiérarchiques et
fonctionnelle entre les divers collaborateurs et contrdler ses activités. Il s agit de: (voir le
schéma ci-dessous) :

Schéma N°01 : I’organigramme dela direction générale
DIRECTION
GENERALE

CONTROLE DE
GESTION

PROJETS SECRETARIAT

FINANCES & COMMERCIAL &
R.H & MOYENS APPROS QUALITE & R.DEV PRODUCTION TECHNIQUE COMPTABILIE ARKETING
DEVELOPPEMENT MAINTENANCE & DISTRIBUTION/
— |— AcHaTs LOCAUX QUALITE ATELIER FROMAGE SN TRETIEN FINANCES |~ EexpeDiTIONZ
RECOUVREMENT
INFORMATIQUE & -
— TELECOMMUNICAT = i RCHERCHE & DEV. ATELIER YAOURT UTILITES COMPTABILITE }— FORCE DE VENTES
1ON EXTERIEURS
MARKETING &
G"E"'SE"RE:SK L STOCKS L coMMUNICATION
EXTERNE

Source: Document internedel’entreprise.
1-6) La Sarl SOUMMAM
La Laiterie SOUMMAM d Akbou est spécialisée dans la production de yaourts et creme
dessert.

A son démarrage, la Laiterie comptait une seule ligne de production d’ une capacité de
4 000 pots/ heure et une vingtaine de salariés. En mai 2000, cette unité s est implantée dans
son nouveau site de Taharacht (Akbou, Wilaya de Bgjaia) avec des capacités de production

plus importantes qui atteignent aujourd’ hui une moyenne de plus de 2,5 millions pots/ jour
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et emploie pas moins de 900 personnes dont une forte proportion dingénieurs et de
technicien., Son capitale sociae est de 15 000 000.00 DA. L’ Organigramme de |’ entreprise
estillustré alafigure5.
L’ entreprise possede une gamme de production variée de plus de 30 produits différents et
17 lignes de production composeées d'équipements récents et une technol ogie appropriée.
L’unité livre ses produits atravers tout le territoire national, gréce a:
- Une infrastructure de stockage sous froid de plus de 20 000 m® repartie en 1
dépdt central et 4 dépdts régionaux (Oran, Alger, Constantine et Annaba) ;
- Un réseau de distributeurs agrées repartis atraverslapresque totalité des wilayas
du pays.
La Laiterie SOUMMAM exporte depuis 2001 ses différents produits a la Libye et compte
conqueérir, dans les années a venir, d autres marchés étrangers.

En outre, a partir de I’année 2010, La Laiterie SOUMMAM a entamé la création de sa
propre pépiniere de génisses pour satisfaire ses besoins en lait cru, dans |’ optique de réduire sa
dépendance vis-a-vis de lapoudre de lait d'importation. L’ unité a aussi mis en place 13 centres
de collecte opérationnels pour faciliter I’acheminement du lait de I'éleveur a I’unité de
transformation.

Section 02 : La dynamique concurrentielle de différenciation des produits de la
SARL Ramdy

Dans cette section nous allons présenter |a stratégie de différenciation des produits de la
SARL Ramdy dans une dynamique concurrentielle et nous essayerons de répondre aux
hypothéses pour répondre a la problématique posée : Comment |’entreprise de production
laitier agit-elle, dansle cadredeladifférenciation de sesproduits, dansun environnement
concurrentiel ?

Pour répondre a cette problématique nous avons menés un travail de recherche et une
analyse précise au sein de Ramdy.

2-1) La dynamique concurrentielle de la SARL RAMDY et I'analyse de différenciation
desproduits:
L’ entreprise SARL RAMDY possede-elle ades organisations du travail afin d’ étre compétitive.
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2-1-1) L’application de I'entreprise Ramdy les cing forces de porter et I'analyse de
différenciation des produits:
L’ analyse concurrentielle pour I’ entreprise Ramdy est effectuée atravers les cing forces

de porter sont les suivants :

a) Larivalitéentrefirmedu secteur
La rivalité entre les firmes au niveau de compétition du secteur dépend de déterminants
structurels et de déterminants comportementaux. D’ abord pour I’ entreprise Ramdy la taille et
le nombre des concurrents qui entrent en ligne de compte sont distingués en 4 concurrents ce
qui applique une forte compétition pour I’ entreprise sur le marché des concurrents.

b) Lamenaced’entrée (Lesbarrieresal’ entrée)
L’ entreprise Ramdy est sensible a I’ arrivée de nouveaux entrants. On peut distinguer deux
entreprisesdetaille significative qui intervient dans le méme secteur (DANONE, SOUMMAM)
qui souhaitent de conquérir le domaine d’ activité, en proposant des prestations sur la branche
de production aleurs clients, ou aleurs nouveaux clients.

c) Lepouvoir denégociation desclients
Lesclientsde’ entreprise Ramdy disposent d’ un pouvoir de négociation important, notamment
en raison de leur connaissance tarifaire de leur profession et de leur pratique et leur fonction
achat.
Les clients ont une exigence sur la qualité de produit qui résulte le travail de I’ entreprise.

d) Lepouvoir denégociation desfournisseurs
Les fournisseurs présentent une opportunité pour la SARL Ramdy, car ils sont fideles et ne
présentent aucune menace pour |’ entreprise. L’ entreprise les voit comme une garantie pour les
conserver sur le marché et assurer I’ entreprise d’ une rentabilité financiére.

€) Lamenacede produit de substitution
Pour |’ entreprise SARL Ramdy il n’existe pas le produit de substitution pour le mettre sur le
marché.
2-2) Lastratégie de différenciation des produitsau sein dela Sarl Ramdy
L’ entreprise Ramdy différencié ses produits par rapport a ses concurrents par plusieurs
méthodes, moyens et techniques toutes en commencant par le packaging, la qualité, le prix, la
distribution et la disponibilité de leur produit au territoire national. Ces différenciations
permettent lasolvabilité de |’ entreprise Ramdy sur un marché des concurrents et permet d’ avoir
un avantage concurrentiel.

3



Chapitre 03 : ladynamique concurrentielle par la différenciation des produits chez Ramdy

2-2-1) la gamme des produits de Ramdy
a) Poled activitéyaourt et créeme dessert
e Yaourt aromatisé : mono 100 grs (fraise, banane, peche, fruits des bois, vanille).
e  Multi aromes 100 grs (Pack rouge, pack jaune).
e  Multi aromes mini 70 GRS.
e Yaourt Nature 100 GRS.
e Yaourt Aux fruits: fraise, abricot, péche et fruits des bois.
e Brassé Aux fruits: fraise, abricot, péche et fruits des bois.
e Cremesdessert : Flan caramel nappé 90 GRS, Caramel (90 GRS, 70GRS), Chocolat (90
GRS, 70 GRS), Cookies 90 GRS, Cappuccino 90 GRS.
e Brassé Aromatise aboire en sachet 800 GRS : Fraise, Citron
e Flan nappé.
b) Péled’activité Fromage
e Fromage portion : 16 PS Ramdy, 16 PS Ramdy, 16 PS Huile d Olive, 08 PS Huile
d olive, 16 PStartin, 08 PS Tartin.
e Fromage Barre : Barre Ramdy 1700 GRS, Barre Ramdy 900 GRS, Barre Ramdy 600
GRS, Barre Ramdy 300 GRS.
e Fromage en vrac
c) Pdled activité boisson
Citronnade en sachet 1 Litre, Orangeade en sachet 01 Litre.
Lagamme del’ entreprise RAMDY compris plusieurs produits avec différents golts et qualités
pour répondre aux besoins de ses clients et essayer le plus possible d'avoir une part sur le
marché par rapport a ses concurrents dans e secteur de fabrication des produits laitiers.
2-2-2) Lesorientations de la gamme des produitsde RAMDY
Defagon arester compétitif sur lemarché, il est essentiel defaire évaluer lagamme de produits,
I’ entreprise Ramdy considére trois axes de gestion de la gamme sont :
A) Au niveau de développement
Selon ce niveau |’ entreprise Ramdy a était décidé de suivre trois stratégies de différenciation
pour développer son produit par rapport a ses concurrents sont les suivants :
A-1) Stratégie de Lancement d’un nouveau produit
En 2020 I’ entreprise Ramdy a était lance le yaourt en bouteille et le yaourt miellé aux céréales
ainsi Lben au bifidus actif. Aussi elle a éé décidé de dével opper les emballages (packaging) et

porte une modification pour son logo.
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A-2) Stratégie de différencier le packaging : La SARL Ramdy concéderait le packaging
comme acteur de différenciation au sein d’ un processus de choix dans un univers concurrentiel.
L’ entreprise Ramdy différencie son packaging par rapport & ses concurrents avec un dessin sur
I’ emballage.

Le dessin des vaches sur son emballage exprime aux consommateurs gque ¢’ est un produit
fabriqué par le lait de vache. Aingi, I’ entreprise RAMDY différencie laforme de |I’emballage
et permet de faciliter le stockage et la distribution de produit au marché.

A-3) Stratégie de différencier la qualité des produits par rapport aux concurrents

Nous prenons un exemple sur un marché des concurrents et nous comparons les composantes
de produit de la boite de fromage de Ramdy et la boite de fromage de délice de Soummam.
Tableau N° 02 : Comparaison entreLavaleur éner gétique moyennedefromage de Ramdy

et fromage top Soummam de 8 portions

Lesconcurrents
Valeur en Ramdy Soummam
100 g
Calorie 242 g 214849
Lipide 20 g dont acides gras saturés | 17g dont acides gras saturés
(950)
Glucide 6 g dont sucres 5,96 g dont sucres 5,96 g
Protéine 9,5 95¢g
Calcium 400mg 265 mg
S 0,954 219

Source: réalisé par nos soinsa partir desdonnées del’entreprise Ramdy.

D’ aprés les données de Ramdy |e consommateur estime que ¢’ est un fromage fondu au lait de
vache présenté en emballage de 120g (8) portions qui a une consistance fondante, crémeuse,
ains d apres |I’emballage |le consommateur arrive a découvrir la valeur énergétique moyenne
de fromage Ramdy est de 242 calories au 100 grammes soit 9,5 grammes de protéines, 20 G de
lipides, 6 grammes de glucides et 0,95 grammes de sel. Par contre le top Soummam est une
préparation fromagere atartiner avec moindre valeurs énergétiques.

La qualité de produit pour I'entreprise permet de donner une image de luxe aupres des
consommateurs et lui permet de choisir le produit selon leur gout et |a bonne qualité sur le

marché.
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B) Au niveau del’adaptation :
En 2020 la Sarl Ramdy a éé modernisé ses produits pour répondre

consommateurs :

Tableau N°3: La modernisation menée par Ramdy

aux attentes des

- Yaourt aboire

- Bifidus

I nnovateur Segment Année Contenue de | Description
moder nisation
Ramdy - Yaourt en pot | 2020 Lancement des | Produit en

yaourts miellés

aux céréaes et

yaourts en
bouteill eset
Lben au bifidus

a des prix
raisonnables

marque pure et
produits naturels
debonnes
qualités

Source: réalisé par nos soinsa partir desdonnéesdel’entreprise.

C) Niveau deréduction

La Sarl Ramdy a été dé§a annulé un fromage GUIZMO et TONNUS étaient distribués sur le
marché a cause qu’il n’apas eux une grande part sur le marché et mémeil n’apaspu asatisfaire
les consommateurs puisque le fromage était une préparation fromagere avec I’ amidon et d’ autre
matieres avec moins de valeurs énergétiques. Méme si ce produit était proposé avec un prix bas
mais sa préparation a eu un échec sur le marché et auprés des consommateurs, ce qui a poussé

I’ entreprise Ramdy a arréter temporairement ce produit.

2-3) La stratégie de différenciation des prix par rapport aux d’autres concurrents:

LA fixation des prix de vente est une décision la plus délicate pour I’ entreprise Ramdy, car elle

doit considérer le prix du concurrent, le cout final de produit et le prix psychologique des

consommateurs. Par exemple:
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Tableau N°4 : les différents prix de vente a la sortie d’usine et sur le marché entre les

concurrents
L’ entreprise L e produit Leprix
Soummam DJNINA aux fruits 25 a30DA
PANA COTA 25a30 DA
Y aourt étuvé aromatise 15a17 DA
Ramdy Yaourt brassée aux fruits | 20 DA a25 DA
Y aourt étuvé aromatisé 15DA al7 DA

Source : Notre enquéte.

D’ aprés ce tableau nous constatons que Ramdy est basé beaucoup plus sur les prix de concurrent
et que ses prix soient inférieurs ou égales par rapport a eux. Donc en estime que le yaourt éuvé
aromatisé a une forte demande par les consommateurs sur |le marché par rapport a la demande
sur les yaourts brassés aux fruits des que les prix son élevé.

2-4) la stratégie de différenciation de la distribution et la disponibilité des produits par
rapport aux concurrents:

2-4-1) Lecircuit dedistribution dela SARL RAMDY

Le circuit de distribution il s'agit du chemin emprunté par le produit pour arriver jusqu’a
I’ utilisateur final.

L’ entreprise Ramdy ale choix de mettre en place le circuit de distribution qu’il souhaite que ce
soit un circuit directe ou indirecte en fonction de ses objectifs et selon un certain nombre de
criteres. Ramdy a décidé de distribuer ses produits atravers trois types de circuits :

2-4-1-1) Lecircuit ultracourt

En parle d’'un circuit ultracourt ou circuit directe si lamise a disposition relie directement sans
intermeédiaire.

Figure N°11: repreésentation decircuit ultracourt

Sour ce : réalisé par nous méme a partir des données de |’ entreprise.

2-4-1-2) Lecircuit court

Le circuit court adopté par Ramdy est composé d’ un seul intermédiaire exercant lafonction de
détail.
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Figure N°12 : représentation du circuit court de RAMDY

Sour ce : réalisé par nous méme a partir des données de |’ entreprise.

Dans ce cas les seuls détaillants qui sont en relation direct avec la SARL RAMDY sont
des agents qui achetent en grandes quantités comme les grandes surfaces et |es superettes.
RAMDY en adoptant ce type de circuit arrive a rester en contact direct avec ses clients pour
une meilleure connaissance de leurs besoins.

2-4-1-3) Lecircuit long

Le circuit long est un circuit de distribution qui comporte plusieurs niveaux d’intermédiaires
entre le producteur et le client final.

La Sarl RAMDY achoisi de distribuer ses produits atravers trois types de circuit long :

Le circuit long compose de grossiste et de détaillant, Le circuit long composeé de distributeur et
de détaillant, Le circuit long composé de distributeur, de grossiste et de détaillant.

L e schéma suivant montre |es composantes des trois circuits longs de la SARL RAMDY
FigureN°13: représentation du circuit long deRAMDY

Premier circuit :

Deuxiémecircuit :

Troisiémecircuit :

Source: réalisé par nous méme a partir des données de I’ entreprise.
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En appliquant ces circuits, laSARL RAMDY permet larépartition géographique de ses ventes
de lacomplémentarité territoriale de 46 % des distributeurs et grossistes, et arrive aréduire les
codts de sa distribution en la confiant a ces intermédiaires.

Ce type de circuit fait perdre & Ramdy le contact direct avec sa clientele finale et avec les
détaillants, la plupart des grossistes et distributeurs de Ramdy sont des distributeurs multicartes
et présentes plusieurs margues concurrentes aux détaillants.

L’ objectif dela SARL Ramdy dans |’ adoption de ces circuits de distribution est :

D’ abord d’ expose ses produits dans les différents points de vente sur les quinze (15) Wilaya
Deterritoire national, et qui se situent dans des zones ou des régions é oignées de |’ entreprise.
Le second objectif de Ramdy est de rentabiliser ses ventes en minimisant les colts de
distribution.

Figure 14: représentation des différentstypes de circuit dedistribution dela SARL

Ramdy
Fabricant Fabrjcant Fabrjcant Fabricant Fabri’cant
Agent Agent
Grossiste Grossiste
Détaillan Détaillan Détaillan Détaillan

Consommateur Consommateur Consommateur Consommateur Consommateyr

Circuit ultracourt Circuit court Circuit long

Sour ce : réalisé par nous-méme selon les données de I’ entreprise.
2-4-2) Ladisponibilité des produits de Ramdy sur leterritoire national
Le produit de la SARL Ramdy n’est pas totalement disponible sur le territoire national mais
uniquement sur les Wilaya couvertes par les réseaux de distributions (15 Wilaya).

Ladisponibilité de produit de Ramdy est présentée ci-dessus :
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Figure N°15 : la part de marché de Ramdy dans le secteur du yaourt par rapport aux

d’autres concurrents

répartition des parts du marché dans le
secteur de yaourt entre les concurrents au
niveau national

H soummam
M autres
Ramdy

Sour ce : Réalisé par nos soins a partir des données de |’ entreprise

La capacité de production de RAMDY est en croissance d’ une année a une autre, aujourd’ hui
les produits de Ramdy sont présentés presque dans toutes les régions de I’ Algérie.

2-5) L’ activité de I'entreprise RAMDY La stratégie de la SARL RAMDY s'inscrit dans la
mission d’ apporter la santé aux consommateurs de ses produits au plus grand nombre. Cette
mission est mise en ceuvre au travers de trois péles d’ activité :

e Le pdle produits laitiers frais (production et distribution de yaourt, de crémes dessert et
autres spécialités laitieres) qui présente 72 % du chiffre d’ affaire.

e Pdle de produits fromages fondus (production et distribution des fromages fondus en
portion et barre), représente 26% du chiffre d’ affaires.

o Pdle dactivité boisson en sachet comme activité secondaire représente 2% du chiffre
d affaires.

Schéma N°02 : Part de chiffre d’affaire consolidé par poéled’ activité

Ventes

H Activité yaourt &
crémes dessert

(0}
- m Activité
% Fromage
Activité boisson
%

Sour ce : notre enquéte étal ée du 14-05-2021 a 14-06-2021

)
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On remarque que les ventes de yaourt est plus élevé par rapport aux fromage et les
boissons cela exprime que le yaourt est beaucoup plus demandé par les consommateurs mais
cette demande change avec le changement des saisons, lorsque le yaourt a une forte demande
dans la période des éudes (le pble universitaire, les établissements scolaire...), mais elle
diminue al’ éé a cause de lafermeture des établissements scolaires ainsi les consommateurs au
moment d’'éé la demande des boissons sera élevé par rapport aux d’autres saisons, mais le
fromage reste demander sur |e marché avec un moyen raisonnable et qui détient sur le marché.
Schéma N°03 : L’ évolution du chiffre d’ affaire de Ramdy

chiffre d'affaire
2020:
2273000000

chiffre d'affaire
2019: 2253000000

chiffre d'affaire
2018:2200000000

Sour ce : Document interne de |’ entreprise

D’apres ce schéma, nous constatons que Ramdy a marqué une augmentation de chiffre
d’ affaires depuis 2018 jusqu’ 22020 ce qui exprime quel’ entreprise amarqué une augmentation
de vente de ses produits d’ une année a une autre

2-6) L’avantage dela stratégie de différenciation des produitsdela Sarl RAMDY

L’ entreprise RAMDY adopte-€lle cette stratégie pour plusieurs avantages qu’ €lle souhaite s'y
investir et sont souvent cités comme suit :

2-6-1) Attirer de nouveau client : La Sarl Ramdy attire de nouveau client en menant des
opérations de prospection de nouveau distributeur dans les Wilaya ou €elle n’est pas encore
présente.

Selon Mr Bendenni Sofiane, nous a annoncé que Ramdy mis en ceuvre des actions présentées
ci-dessous afin de fidéliser d’ avantage ses clients et d' attirer les non clients :

Faires des remises trés importantes pour ses clients et assurer un support technique et

fournissez-leur du matériel d'installation gratuit.
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2-6-2) Construire une image de marque : La construction de I'image de marque pour
I’entreprise Ramdy est marquée par la qualité constante de ses produits ainsi que par leurs
disponibilités. Elle dispose également d’un service R et D, qui lui assure la création de
nouveaux produits.

2-6-3) Rester fidele a sa mission : Le principa avantage pour I’ entreprise qui lui permet de
rester fidéle a sa mission est son expérience et son ancienneté dans le domaine des produits
laitiers

2-6-4) Attirer et conserver les meilleurs talents : Grace ala politique salariale intéressante
pour les salariés et en terme de revenues et avantages, lapossibilité d’ évolution, ... |’ entreprise

Ramdy attire et conserve les meilleurs talents.

Section 03 : la stratégie de différenciation et les moyes del’ entr eprise Ramdy

Dans cette section nous avons essayé de présenter e role des richesses de |’ entreprise sur
ladifférenciation des produits :
3-1) Analyser les moyensdela Sarl Ramdy
Les richesses de I’ entreprise (moyens logistiques, financiers, humains, etc.) sont considérées
comme un éément essentiel au sein de I’ entreprise pour effectuer leurs fonctions et activités a
la bonne condition, ainsi ces richesses influencent sur la qualité et la différenciation des
produits.
3-1-1) Assurance qualité?
Pour une surveillance de la qualité du produit et une protection optimale du consommateur, la
SARL Ramdy s est équipée d’ un laboratoire d’ autocontrdle afin d’ effectuer toutes les analyses
physicochimiques et microbiologiques exigées, un bloc administratif ains de trois grand
magasin de stockage des matiéres premieres et emballages et de deux chambres froides.
3-1-1-1) Equipement de production

a) Atelier yaourt et creme dessert ;

L’ entreprise Ramdy dispose d’ une salle de poudrage bien équipé, ainsi que pour le traitement
un processus de fabrication pour la production des yaourts, creme desserts et brassé est mise en
place.

a1) Equipement de conditionnement

2 Document interne de I'entreprise
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L’ entreprise SARL RAMDY dispose des conditionneuses de différentes capacités : deux de
chacune de capacité suivantes : 1200 pots/heure, 9000 pots/heure, ainsi que, une conditionneuse
de capacité de 21600 pots/heure et I autre de capacité 5000 pots'heure et deux 7500 pots/heure
ce qui permet de d’ augmenter |a capacité de production.
a2) Equipement de stockage
L’ entreprise SARL RAMDY dispose, en plus de trois chambres froides a grandes surface :

e Chambre d étuvage (chambre chaude)

e Chambre de refroidissement rapide

e Chambres froides pour stockage des produits semi fini

b) Atelier fromage:
Pour son atelier de fromage, I’ entreprise RAMDY c'est équiper de deux salles, I'une est
destinée pour la préparation du produit et I’autre pour la préparation des moules, de deux
cuissons, I'une pour le fromage portion et I'autre pour le fromage barre. Pour le
conditionnement du premier a savoir |e fromage portion, |’ entreprise s est équipée de diverses
machines de diverses capacités, dont voici laliste:

e Kustner 01 (91PSMn) de capacité de production 5500PH/Heure.

e Kustner 02 (91PS/Mn) de capacité de production de 5500PH/Heure.

e Kustner 03 (91PS/Mn) de capacité de production de 5500 PH/Heure.

e Kustner 04 (CARRE) de capacité de production de 2400 portion par heure.

e Kustner 05 (200Ps/Mn) de capacité de production de 12000 Ps/Heure.
- Deux machines pour conditionnement fromage barre : Kustner et Atia.
- Une machine Banderoleuse (Grandi)
- Deux salles bien équipées pour la mise en cartons.
3-1-1-2) Equipement de|’administration
Pour que I'information puisse circuler plus fluidement, I’entreprise S'est dotée de micros
ordinateurs reliés par réseau.
3-1-1-3) Equipement service genéraux
L’ entreprise s est dotée de divers véhicules afin d’ aléger et d’ accélérer letravail, des véhicules
comme : des clarques, des véhicules utilitaires et |égers, des transpalettes.
3-1-1-4) ressour ces humaines
L’ effectif total de la SARL Ramdy, entre cadre et maitrise et exécutant, est d’ environ 499

personnes.
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Figure N° 16: la part des activités de |’ entreprise Ramdy au niveau régional

LA PART DES ACTIVITES DE RAMDY

Sour ce: Réalisé par nos soins a partir des données fournies par responsable du contréle de gestion de Ramdly.
La disponibilité et la diversité des moyens techniques, logistiques, financiéres et humains
permettent a I’ entreprise Ramdy d’ accroitre sa part des activités d’ une année a une autre.
Malgré laforte concurrence qu’ elle vécue.

3-2) Enseignements et synthese
Cette recherche nous a permis d obtenir les résultats suivants :

- L’entreprise Ramdy fait partie d'un marché oligopolistique, €elle est fondée sur la
différenciation compétitive car, elle propose des services et produits diff érents par rapport a ses
concurrents.

- L’attitude de I’entreprise Ramdy pour renforcé sa stratégie de différenciation des
produits c'est d'amélioré la qualité, le prix, le packaging, la disponibilité et distribution de ses
produits sur le marché atraversle temps.

A partir de ce résultat nous déduisant que la premiere hypothése est confirmée. Ainsi que les
richesses des moyens logistiques (humains, financiers et logistiques) interviennent dans
I’amélioration de la stratégie de différenciation des produits avec une part de marché d’'un
pourcentage 70 % de yaourt et 20 % fromage et 10 % des boi ssons au niveau du secteur régional.
Ce qui nous permettrons de déduisons que la deuxieme hypothése est aussi confirmée.
- La stratégie de différenciation des produits pour I’ entreprise Ramdy repose sur
une vision de future. Dont €elle constitue une facilité de planification along terme.
- Malgré I'intensité des concurrents de |’ entreprise Ramdy sur le marché, Elle
dispose des facteurs de succés tel que la quaité des produits et les prix
raisonnables qu’ elle fixe ainsi que la disponibilité de ses produits dans les réseaux de
distribution et qui permet a |’ entreprise de se positionné a la bien sur le marché des

concurrents.
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- L’ environnement joue un réle important pour |’ entreprise Ramdy, dont elle
influence sur I’améioration ou I’ échec de |’ entreprise.
L’ entreprise Ramdy agisse-t-elle dans |le cadre de différenciation des produits par rapport a ses
concurrents par différents moyens qu’ elle a et essaye d amélioré ses moyens afin d’ entre plus
compétitive.

Pour conclure ce chapitre, |’ entreprise Ramdy suit plusieurs méthodes de stratégie de
différenciation des produits pour faire face a ses concurrents sur le marché, en améiorant la
qualité de leurs de produit et faire une politique de prix raisonnable et accessible par tous ainsi
gu’ elle fait une politique de distribution direct et indirect pour faciliter la disponibilité de ses
produits dans toutes les wilayas, ou elle afait sa distribution.

L’ entreprise Ramdy, pour différencier ses produits, renforce son produit par la qualité de
produit, le packaging et leur prix qui le seul facteur qui exprime la vente de produit pour
I’entreprise. Ainsi, Le role des moyens utilisés pour répondre aux besoins et exigences de
consommateurs ainsi pour qu’elle soit toujours solvable et résistante sur le marché des

concurrents malgré la forte concurrence qu’ elle a su.
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Dans ce mémoire, notre préoccupation de départ est de comprendre les capacités
réactionnelles de I’ entreprise RAMDY, dans |le cadre de sa stratégie de différenciation de ses
produits, face a un environnement concurrentiel. Lafiliere agroalimentaire des transformations
laitiéres, dont elle est mise, est densifiée par un réseau d’ entreprises de solides calibres. Ce qui
fait que RAMDY est sérieusement confrontée a une forte concurrence. Si on juge le marché,
sur seulement le marché Begjaoui, le marché est oligopolistique ; mais les arrivées des produits
laitiers des entreprises similaires du pays tels que HODNA ou TREFFLE, rendent |le marché
purement concurrentiel. Notre enquéte aupres de la SARL RAMDY a permis d’analyser et
d’ observer I’ attitude de I’ entreprise en ce qui concerne le renforcement et la mise en place de
différenciation des produits au sein de I’entreprise et comment fait face a ses concurrents
potentiels, dans le cadre de sa stratégie de différenciation.

Dans un premier temps, NoOUs NOUS SOMMeS intéressees au contexte stratégique auquel
I’ entreprise exerce, son évolution et sa concurrence. La stratégie de I’ entreprise influence avec
différents outils, méthodes sur e développement et I’ améioration de |’ entreprise sur un marché
concurrentiel.

Le choix d'une stratégie d entreprise au détriment d une autre est tributaire d’un diagnostic
stratégique. Ce dernier, par des instruments, aide a identifier les menaces et les opportunités
gue peut offrir I’environnement dans lequel est mise |’ entreprise, ses forces et ses faiblesses
aussi. Faire une stratégie pour |’entreprise, c’est choisir une méthode pour répondre aux
opportunités et aux menaces de I’ environnement ainsi que répondre aux forces et faiblesses de
I’ entreprise avec des différents outils afin d’ obtenir et défendre ses avantages concurrentiel Ssur
le marché.

L’ élaboration de cette stratégie, permet a I’ entreprise d’avoir une vision d avenir voire de
I"anticiper. La planification de sa stratégie qui la garantie la bonne organisation et pour qu’elle
soit plus crédible aux yeux de ses collaborateurs.

Le développement d’ une entreprise S appuie sur une etude interne et externe ainsi que sur une
démarche et décision stratégique. Cette stratégie se compose de deux niveaux sont : Corporate
strategy qui détermine les différents secteurs d’ activité pour I’ entreprise, et business strategy
gui détermine la mise en ceuvre dans chacun de domaine d’ activité.

La mise en place de cette stratégie permet de recourir a ce qui est appelé « la démarche
stratégique » qui contient ce qui suit : La segmentation stratégique et la construction d’'un

avantage compétitif.
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L’ avantage compétitif considéré comme une stratégie appropriée doit &tre mise en ceuvre. Les
deux stratégies envisagées principalement sont : Les stratégies des codts et stratégies de
différenciation.

La stratégie de différenciation pour |’ entreprise porte sur ses produits, ou sur sa clientéle, sous
les différentes formes anal ysées (gamme, qualité, prix, segmentation, moyens ...) permettant a
I’entreprise d’ dargir ses marchés, d accroitre ses parts de marché, réduire la concurrence et
d’améliorer sarentabilité, ce qui lui fournit les moyens financiers de sa croissance future. Cette
stratégie détermine non seulement |’ évolution de la vente pour lafirme et leurs relations avec
leurs clients, mais aussi lasanté del’ entreprise en interne. C’ est donc un élément primordia de
la stratégie qui peut complé&tement renverser labalance si elle est en difficulté.

L’ avantage de cette stratégie apour mérite d’ attirer de nouveaux clients et construire une image
de marque pour |es consommateurs de cette marque afin qu’ elle soit connue al’ échelle national
ou international, ainsi qu’ elle essaye de rester fidéle a sa mission et essayer le maximum de
satisfaire sa clientéle soit avec un moindre prix ou par la sophistication sur le marché.

Dans un deuxieme temps, notre étude nous a permis de distinguer les différentes gammes de
produits de I’ entreprise avec certains concurrents de la région, comme elle nous a permis de
découvrir les différentes marques de produit laitier. Ainsi que, la différenciation des produits
au sein de I’entreprise RAMDY est basée sur la qualité qui donne I'image pour |’ entreprise.
Aussi, elle se base, essentiellement, sur les prix qui est I’unique variable qui détermine ou
influence la préférence des consommateurs des produits laitiers (yaourt, fromage), étant donné
gueleprix ne constitue pasalui seul I’ unique élément déterminant de la préférence des marques
de yaourt par les consommateurs, et gue les ééments de différenciation de prix sont les plus
pertinents danslastratégie de différenciation mise en place pour se distinguer delaconcurrence.
Sur un autre plan, I’entreprise RAMDY se base sur |le packaging, la distribution et méme la
disponihilité de ses produits sur le territoire national, qui ne recouvre uniguement que 15
Wilaya. Ce qui exprime que I’entreprise a une forte concurrence sur le marché tel que
DANONE qui couvre le marché international et SOUMMAM qui tient le monopole en Algérie
avec un pourcentage de 50% al’ échelle national .

Puis Ramdy, qui essaye toujours de résister sur le marché en dépit du mangque de moyens dont
elle accuse, essaye toujours de rester fidele a sa clientéle. L’entreprise RAMDY travaille
beaucoup plus pour créer un nouvel avantage concurrentiel sur le marché pour avoir une
nouvelle clientele et essaye d’ évoluer son entreprise par rapport a ses concurrents ce qui lui

permis de rester solvable durant toutes ces années sur le marché. Ce qui affirme I hypothese
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selon laguelle RAMDY change de vision et adapte son attitude en fonction de la situation de
I” heure. Une hypothese posée en introduction et confortée dans les résultats de I’ enquéte.

En d autres termes, |’ entreprise RAMDY renforce sa stratégie de différenciation a partir de
fabrication d’ une bonne qualité et qui correspond au golt du consommateur puisqu’ €lle suit les
normes de production, ainsi gu’ elle produise avec les prix acceptables par tous. Méme sl y'a
des consommateurs ou des clients qui préféerent un produit de haute qualité malgré la cherté,
mais |” entreprise préfere de fabriquer des produits avec différents prix qui permet I’ évolution
de son entreprise sur le marché.

Dans un dernier temps, nous avons essayé de comprendre le rdle des moyens utilisés par
I’entreprise pour rendre possible la stratégie de différenciation. Ces moyens matériels et
immatériels (logistique, financier, humain) influencent sur la rentabilité de chiffre d’ affaire de
I’entreprise et la production des produits laitiers au sein de cette entreprise, ou les ouvriers
utilisent leurs capacités et compétences pour différencier ou innover de nouveaux produits sur
le marché. Ce qui permet d’ élargir le positionnement de cette entreprise sur le marché.

Malgré le mangque des matériaux logistiques (uniqguement 3 camions), ce qui pénaise la
densification de |’ opération de distribution des produits de |’ entreprise RAMDY sur d’ autres
régions nationale. Ceci dit, ce constat induit des manques a gagner, ce qui freine I'’éan de
I’entreprise en matiére de couverture du marché. Ceci dit, la deuxiéme hypothese est, bien
évidemment, confirmée. La différenciation compétitive des produits chez RAMDY répond a
au préaable de disponibilité de moyens logistiques importants. Faute de ces derniers,
comparativement au concurrent direct, un manque a gagner est fortement enregistré tout en
cédant des parts en attendant des jours meilleurs. Ce qui explique, parfaitement, que le recours
aladifférenciation des produits est le fruit seul de I’ adaptation de la stratégie en fonction des
conditions de I’heure. Autrement dit, RAMDY, adopte intelligemment, une différenciation
compétitive en jouant sur des caractéristiques pouvant intéresser certaines clientéles qui ne
trouvent pas pleinement a leur go(t ce que proposent les autres entreprises, ou qui Simplement
veulent ellessmémes se différencier par rapport a la masse des autres consommateurs ou
utilisateurs. RAMDY se différencie, aussi, de ses concurrentes gréace aux différentes gammes. 1
peut sagir parfois de simples détails ou nuances qui font que ces clients penseront mieux y
trouver leur compte.

Par ailleurs, dans ce qui suit, nous avancerons les limites et |es perspectives de cette recherche

gue nous laisserons ouvertes pour les futures recherches du méme ordre :
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1. Leslimitesde cetterecherche

La 1€ limite qu’ on peut évoquer est relative & la méthode de recherche et méthode de
poser des questions efficaces au sein des administrateurs tel que le service commercia
ou comptable et méme le service de production ;

La 2™ |imite est liée au produit RAMDY . Ce dernier, en fait, n’ est pas le meilleur par
rapport a ses concurrents ce qui a biaisé quelque part notre démarche au démarche et ca
nous le savions par avance ;

La derniere limite de cette recherche, réside dans le fait qu'elle s'est contentée d’un
travail d enquéte aupres seulement d’une seule entreprise. Or, la perspective de la
présente recherche recommande un travail denquéte é&adé vers les entreprises
concurrentes de la filiére afin d’ aboutir a des résultats probants. Sans verser dans les
excuses évidentes, nous devons reconnaitre que le contexte critique de crise sanitaire a
guelque part freiner I’ édlan de notre curiosité voire de notre volonté d’ aller vers le fond

de notre ambition de départ.

2. Perspectivedelarecherche

On peut les citer comme suit :

Découvrir I'avantage de travail d' équipe pour améliorer la qualité d’ un produit et voir
lesrelations de I’ entreprise et sesclients;

Découvrir les attitudes de I’ entreprise pour la différenciation des produits. Ce qui rend
I’ étude et la recherche intéressante pour nous;;

Etudier la concurrence des entreprises sur le marché et voir comment faire face a ses
concurrents dans le cadre de |a stratégie de différenciation des produits.

La recherche peut ouvrir des pistes, al’ avenir, vers les familles de différenciations de
produits non traitées dans cette recherche, a savoir la différenciation horizontale et la

différenciation verticale.
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Résumeé

La recherche menée au sein de I'entreprise dans un contexte de différenciation des
produits et structure de marché sur le marché des concurrents des produits laitiers. Autrement
dit, nous avons essayé d' étudier |’ attitude et les moyens de I’ entreprise, pour faire face a ses
concurrents dans leur stade de différenciation et de voir : « comment les entreprises de
production laitieres agissent-elles dans leurs stade de différenciation dans un environnement de
concurrence ?».

Pour répondre a cette problématique, nous avons suivi une recherche méthodol ogique
portée sur une étude au niveau de plusieurs services administratifs au sein d’ entreprise (service
commercia, production et comptabilité...) ayant I'information et |'expérience dans ce
domaine.

Au terme de larecherche, nous pouvons affirmer que dans la stratégie de différenciation
des produits, I" entreprise Ramdy faire face a ses concurrents par plusieurs moyens logistiques,
financiéres, humains, technologiques,...etc. Malgré la forte concurrence qu’ elle a eue.

Mot clés : stratégie de différenciation, avantage concurrentiel, différenciation compétitive,
positionnement, prix, qualité, moyens.
Abstract

Structure in the market of dairy competitors. In other words, we tried to study the attitude
and means of the company, to face its competitors in their stage of differentiation and to see:
« How companies are able to dairy production are acting in their stages of differentiation in an
environment of competition ?».

Followed a methodological research carried out on a study at the level of severa
administrative departments within the company (sales department, production and accounting)
with information and experience in thisfield.

We can affirm that in the strategy of production differentiation, the company Ramdy faces
its compititors by several logistical, financial, human, technological means...etc. Despite the
strong competition it has had.

Keyword :

Differentiation strategy, competitive advantage, competitive differentiation, posturig,
prizes, quality, wherewithal.
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Résumé

La recherche menée au sein de I’entreprise dans un contexte de différenciation des
produits et structure de marché sur le marché des concurrents des produits laitiers. Autrement
dit, nous avons essayé d’étudier I’attitude et les moyens de I’entreprise, pour faire face a ses
concurrents dans leur stade de différenciation et de voir: « comment les entreprises de
production laitieres agissent-elles dans leurs stade de différenciation dans un environnement de
concurrence ?».

Pour répondre a cette problématique, nous avons suivi une recherche méthodologique
portée sur une étude au niveau de plusieurs services administratifs au sein d’entreprise (service
commercial, production et comptabilité...) ayant I’information et I’expérience dans ce
domaine.

Au terme de la recherche, nous pouvons affirmer que dans la stratégie de différenciation
des produits, I’entreprise Ramdy faire face a ses concurrents par plusieurs moyens logistiques,
financieres, humains, technologiques,...etc. Malgré la forte concurrence qu’elle a eue.

Mot clés : stratégie de différenciation, avantage concurrentiel, différenciation compétitive,
positionnement, prix, qualité, moyens.
Abstract

Structure in the market of dairy competitors. In other words, we tried to study the attitude
and means of the company, to face its competitors in their stage of differentiation and to see :
« How companies are able to dairy production are acting in their stages of differentiation in an
environment of competition ?».

Followed a methodological research carried out on a study at the level of several
administrative departments within the company (sales department, production and accounting)
with information and experience in this field.

We can affirm that in the strategy of production differentiation, the company Ramdy faces
its compititors by several logistical, financial, human, technological means...etc. Despite the
strong competition it has had.

Keyword :

Differentiation strategy, competitive advantage, competitive differentiation, posturig,

prizes, quality, wherewithal.
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