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Comprendre les principaux concepts de la stratégie d’entreprise.
Connaitre et comprendre une stratégie d’entreprise

Identifier et évaluer les opportunités liées a la stratégie d'entreprise.
Identifier quelques techniques d’'analyse business fondamentales
pour évaluer une entreprise

Comprendre les risques de base associés aux décisions
stratégiques.

En tant qu’équipe, nous souhaitons avoir une collaboration
efficace pour générer des idées novatrices

En tant qu’équipe, nous souhaitons avoir une compréhension
approfondie des concepts stratégiques

En tant que client, il s’attend a une analyse approfondie de la
concurrence

En tant que client, il s'attend a des solutions pratiques et
applicables aux défis spécifiques de I'entreprise

Identifier quelques risques évidents liés a une stratégie
d'entreprise sans forcément approfondir dans des analyses
complexes.

Proposer des idées simples pour améliorer une stratégie
existante.

o
L.cs cl:aecjw{s chue Pco;‘cr" \ -~ Les allenles du client et de |'e€iw]oe
: ‘to(' (& :
Ce\ u)Le Jo vewr apprendee mo Ce que je vous mebre en achon
N
N —
; __* Différentes méth.odologies fj’analyse stratégique (Porter, Swot, LI sur la création d’entreprise (Rafael) g
v - Pestel? et leur mise en pratique Se renseigner sur le sujet -
¢ Techniques de marketing

Comment évaluer les performances stratégiques et en affaire
des ajustement continus.

Maitriser les techniques d’analyse du marché pour évaluer la
position concurrentielle de I'entreprise.

Comprendre comment les décisions stratégiques sont prises
et leur impact sur les résultats.

Préparer des questions pratiques

Appliquer des exemples simples d’analyses
business sur un de nos projets pour démontrer
une compréhension initiale.
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Reference généraliste sur la strategiei::e

Johnson, G., Whittington, R., Scholes, K.,
Angwin, D., Regné, P., Fréry, F. (2017)
Stratégique. 11eme Eds. Pearson

D’autres références sont
données pendant la session !

Les slides sont un tremplin
vers les autres sources pour
approfondir les sujets !
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L’tntention
strategique...
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Qu’est-ce que la
strategie
selon vous ?
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Définitions de la stratégie

...de nhombreuses définitions coexistent...

_ Définitions de la stratégie

« La détermination des buts et des objectifs g long terme d'une entreprise
et l'adoption des actions et des allocations de ressources nécessalres pour atteindre ces buts. »

Alfred Chandler

«La stratégie cancurrentielle consiste d étre différent. Elle implique de chaisir un
périmeétre d'activiteé distinct et de proposer une combinaison de valeur unigue. »
Michael Porter

« Une configuration dans un flux de décisions. » « Lorientation & long terme d’une organisation. »
Henry Mintzberg Stratégique

Sources : A.D. Chandler, Stratégies et structures de lentreprise, Editions d'Organisation, 1972; M.E. Porter, « Plaidoyer pour un retour de la
stratégie =, U'Expansion Management Review, n® 84 (1997); H. Mintzberqg, Tracking Strateqgy: Towards a General Theory, Oxford University
Press, 2007, p. 3.
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L’intention stratégique Hes s
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hschule fiir Wirtschaft
« La définition et I'expression d’une intention stratégique explicite et motivante constituent 'une des taches essentielles de toul?osctrgggag. yoene

Cynthia Montgomery, HBS

Mission But général de I'organisation.
«Quel est notre métier?» La mission permet de s’assurer que les salariés et les
parties prenantes comprennent la stratégie et ont confiance dans son déploiement.

Vision Etat futur souhaité.
«Que voulons-nous réussir?» Son but est de décrire une image du futur capable
d’'impliquer et de motiver.

Objectifs L'objectif est le moyen d'atteindre le but, d'arriver a la finalité. Souvent
quantitatifs: rentabilité, part de marché, etc.
«Que voulons-nous obtenir a court terme?» KPI, recherche de «triple résultat»
SMART : Spécifiques, Mesurables, Ambitieux, Réalistes, Temporels

Valeurs fondamentales Les principes qui sous-tendent la stratégie d’'une organisation.

> h I b
Il%u§t’ration : Serge Imbode - « » « », Google

Périmétre d’activité Les clients, les marchés, et le niveau d’intégration verticale.

Avantage concurrentiel Modéle VIP : surcroit de Valeur pour les clients, difficilement Imitable,
Périmetre précis.

Selon Collis et Rukstad I’énoncé des buts, du périmétre et de I’avantage ne devrait pas dépasser 35 mots.
(Stratégique 10e, p. 8-9)
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stra%ege. »

L’intention stratégique

« La définition et I'expression d’une intention stratégique explicite et motivante constituent I'une des taches essentielles de tou}?

Cynthia Montgomery, HBS

MNous voulons étre attractifs pour nos

N west T gy,
e o :""Lvm‘l clients.
L i
& S ® . Mous voulons une formation orientée vers
& . A les projets et le marche, favorisant
attractive I'employabilité.
MNous voulons avoir des relations personnalisées
|
|

i,
g™

avec nos clients.

£
§ coachingu
: individual :
the P lace to be i Nous voulons que la HES-50 Valais-Wallis soit un lieu
% 2 privilégié de formation, de recherches et d’échanges
% : ; $ interdisciplinaires. Plan de
3 international ¢ développement
% elopp
kY Ilnnovative Py Nous voulons étre actifs et reconnus au strategique 2021-
J'% & niveau local, national et international. 2024 de la HEG
#y S 4{5&&“
W.;u-“"w MNous voulons &tre innovants dans
' I'enseignement et la recherche.
lllustration : Serge Imboden
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Applications " F

1. Think : Formalisez la vision, la mission et les

&i ) valeurs, périmetre, avantage concurrentiel d’un
A 'lexemple ( )

2. Pair : Discussion en duo ou trio des éléments
identifiées et/ou tdches réalisées

3. Share : Débriefing et discussion avec 'ensemble
des participant.e.s

HES-SO Valais-Wallis
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https://www.bfmtv.com/economie/replay-emissions/good-morning-business/la-pepite-wellpapers-lance-sa-collection-de-138-designs-de-papier-peint-uniques-06-05_VN-202205060062.html

La proposition de
valeurs...
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https://www.suisseterroir.ch/common/showPhoto.asp?ID=3654&Objectname=_Mod_adresseFiles&Fieldname=File1

Quelles «valeurs» pour les clients ? Hes
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Sociaux S

A
DEPASSEMENT DE 501
Transfigurateurs
ESPOIR EPANOUISSEMENT
PERSONNEL
[
= i
MOTIVATION PATRIMOINE AFFILIATION/
APPARTENANCE
Psychologiques ™ 000
W,
ANTISTRESS RECOMPENSE NOSTALGIE ASPECT/ OSTENTATION
ESTHETIQUE
o © 0O
nern .
BIEN-ETRE AMUSEMENT/ ATTRACTIVITE OUVERTURE

INTERET
THERAPEUTIQUE DISTRACTION

Fonctionnels

o ma W @ M

GAIN SIMPLIFICATION GAIN REDUCTION ORGANISATION INTEGRATION  CONNEXION
DE TEMPS D'ARGENT DU RISQUE

REDUCTION ANTITRACAS REDUCTION QLIAI.!'I'E VARIETE ATTRAIT SENSORIEL INFORMATION
DE L'EFFORT DEs colTs Eﬂm
The 30 Elements of Consumer Value: %
& COPYRIGHT 2015 BAIN & COMPANY INC.

A Hierarchy, HBR 2016 @]

ekce >

u I;la%g-zﬁo Valais-Wallis .9@/
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CANEVAS DE PROPOSITION DE VALEUR. Hes
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SEGMENT 1 ® 6660C Hochschule fiir Wirtschaft )3

CREATEUR DE GAINS

[~

PRODUITS ET SERVICES L O:) TRAVAUX A REALISER
| [ [ :T:Il
REDUCTEUR DE PEINE PEINES
HES-SO Valais-Wallis
u Page 22
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« Uniqueness »

‘t Value Proposition Canvas

(=R Download the Official Template

Vision
Mission
Valeurs

&

Produits
Services

Hes so//
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Les choix strategiques
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”i) Les stratedles « generiques ».siiiie

Cost Leadership

Scope
Broad

Narrow

COMPETITIVE
ADVANTAGIH

CREATING AND SUS
SUPERIOR PERFORMANCE

Michael E.

Porter
Comprendre les stratégies ElehLe]
(génériques) de différenciation e

_\"e*c@//
HES-SO Valais-Wallis 7’3@
=7 Page 26 <
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Cost Differentiation

Source of Competitive Advantage
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Valeur /\ &\)(6 \)@ Sophistication
percue + RPRe sans surprix
& fé@g Sophistication
xX ncurren : Differenciation
CQ co t3 par le haut
Stratégie
hybride L
Focalisation
Frange exigeante
- luxe
Valeur Domination < Offre de > Valeur standard
percue = - référence § : N br2 A
par les colts concurrent ; et surprix q—;‘rgm,ﬂ_
— 74
41'. ssaglls (| VO /
Epuration concurrent 5 / i
Différenciation
par le bas
Baisse de valeur 5
L et surprix e
\S\/ Focallsatlon_ ; (monopole) OQ
@g@ Frange non exigeante : @g C Comiibtitive aid
. : ) or
é@\g Q/@S howeost . : ,&'@q\\ , Q\Oe Corporate Strategy
O > O Baisse de valeur (2 - N2 % S
Valeur 4 70 et prix standard S G '
percue - ;
Prix - Prix = Prix + Comprendre

’horloge de Bowman

I~

HES-SO Valais-Wallis '"ustration:
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https://blog.consultandco.com/strategie/strategie-globale-avant-strategie-digitale/

/’Y Le développement stratégique

Marchés nouveaux

Marchés existants

Produits existants

Développement de marchés

Proposer l'offre existante sur de
nhouveaux marchés:

1. Extension vers de nouveaux
usages
2. Addition de nouvelles
caractéristiques ou bénéfices
3. Extension géographique
(régionale et internationale)

Pénétration de marche

C’est loption la plus sure car il
s’agit de développer une activité
existante sur un marché existant

Produits nouveaux

Diversification (liée ou conglomérale)

Option la plus risquée:

Développement vers de nhouvelles
activités qui ne présentent aucun
point commun avec les activités
existantes pour un marché nouveau
que l'on risque de ne pas bien
comprendre

Développement de produits
Un peu plus risqué:

Proposer une offre nouvelle sur les
marchés existants. ex. Sony:
magnétophone a K7 -> walkman ->
lecteurs CD portables -> lecteurs
MP3

BB

HES-SO Valais-Wallis
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Comprendre
la matrice d’Ansoff

E#E
El%ei




Check-p

Cost Leadership

Broad

Scope

Differentiation

Focus

Narrow

Cost Differentiation

Source of Competitive Advantage

HES-SO Valais-Wallis
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Valeur
percue +

Valeur
percue =

Valeur
pergue -

/

&\)‘6 o Sophistication
AP N sans surprix
& é@g Sophistication
& curre| Différenciation
% Coy nt3 par le haut
Stratégie
hybride

Focalisation
Frange exigeante
- luxe

Offre de

o Valeur standard
référence

et surprix

Domination
par les colts

3

/

bncurrent ;

Epuration concurrent >

Différenciation

par le bas

Baisse de valeur
> o I et surprix
*5[7 4 Focalisation (monopole)
<9 ",) Frange non exigeante
h - Low cost
L Q- Baisse de valeur >
//% A s et prix standard c)X\
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Prix +

Prix - Prix =

Marchéz nouveaux

Marchés existants

Produits existants

Développement de marchés

Proposer l‘offre existante sur de
nouveaux marchés:

1. Extension vers de nouveaux
usages
2. Addition de nouvelles
caractéristiques ou bénéfices
3. Extension géographique
(régionale et internationale)

Pénétration de marché

C’est l'option la plus sure car il
s’agit de développer une activité
existante sur un marché existant

Produits nouveaux

Diversification (liée ou congloméraie)

Option la plus risquée:

Développement vers de nouvelles
activités qui ne présentent aucun
point commun avec les activités
existantes pour un marché nouveau
que l'on risque de ne pas bien
comprendre

Développement de produits

Un peu plus risqué:

Proposer une offre nouvelle sur les
marchés existants. ex. Sony:
magnétophone a K7 -> walkman ->
lecteurs CD portables -> lecteurs
MP3
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Comment sont
positionnés vos projets ?

Valeur O e Sophistication
percue + QQ& O sans surprix
& r\&@g Sophistication
RG concurrens » Différenciation
S Co 3 par le haut
Stratégie 4
hybride ) S
Focalisation
Frange exigeante
. - luxe
|
Valeur p— Offre
= Domination — %;ﬁzde Valeur standard
PErcUEls par les colts EErEEs @ncurren; ; et surprix
Epuration concurrent 5
Différenciation
par le bas
Baisse de valeur
) et surprix
Focalisation (monopole)
Frange non exigeante
- Low cost.
| Baisse de valeur
Valeur et prix standard
percue -
Prix - Prix = Prix +

HES-SO Valais-Wallis
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Le cycle de vie

100
75
50
25
0

Innovators Early Early Late Laggards

2.5 % Adopters Majority Majority 16 %

135% 34 % 34 %

lllustrattion : https://fr.wikipedia.org/wiki/Cycle_de_vie_(commerce)#/media/File:Diffusion_of ideas.svg
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Comprendre
le cycle de vie




L es activiteés
et la courbe de vie

Vedettes -q— szI'.emmEs

Equilibre de liquidités
ou excadent

Vaches a lait

Surplus de liquidités

I Croissance du marche +

Part de marché relative

HES-SO Valais-Wallis
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Volume des ventes
A
" .
i | Vaches a lait
5 = |~ .8
E = % Vedettes 9
Q. B o (-
& 5 &) b
— b -:
L o
3 5 " g
a) = Dilemmes =
(// \
-
Temps
Comprendre

le cycle de vie
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Analyse de la
situation...
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Introduction a la conception
de modeles d’affaires

BMD - Business Model Design

HES-SO Valais-Wallis
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«a business model describes the rationalej X3

Défi N i ti 'e]g]0f how an organization creates, delivers,
and captures valuey

Osterwalder, A., Pigneur, Y. (2010). Business The Business Model Canvas

Model Generation. Second Edition, Canada:
Self Publication

~ BUSINESS MopeL THEATRE

The Business Model Theatre

Strategyzer

®

10 536 vues

https://www.youtube.com/watch?v=LLKqthJOdN8

HES-SO Valais-Wallis
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Designer par

2

i ~ s " 7, ; - ~ . N
Partenaires “\g: | Activités }5" Offre S Relation Client ( ) Segments Client \
’ ces P Canaux de
Ressources 57 Distribution
SES
Structure des Cotits 3 Sources de Revenus

Business Model Canvas

Download the Official Template

E2m
oy Er
ELF\.' [4



https://www.youtube.com/watch?v=LLKqthJOdN8
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Focus sur les
ressources...
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@ . Hes
/ij a chaine de valeur sotmeenits o wivecneh B

La Chaine de valeur (Value Chain) décrit les différentes étapes permettant a une organisation
d’obtenir une offre valorisée par ses clients.

Les capacités sont réparties sur cette chaine de valeur. Les managers doivent comprendre quelles
activités contribuent a cette création de valeur et quelles activités n’y contribuent pas.

(
Infrastructure et systémes
Fonctions < Gestion des ressources humaines
de soutien
Développement technologique
%

Approvision- Logistique Production Commercia- Services
nements lisation
S—
Fonctions primaires Comprendre [=]q
. ]
la chaine de valeur E%’&

Source : adapté de M.E. Porter, L'Avantage concurrentiel, InterEditions, 1986.
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Haute Ecole de Gestion

/Q» Resource Based View (RBV) Hes C
‘Y Capacités = Ressources + Compétences

Ressources Competences

Stratégique, 10¢me éd. : Actifs qu’une Stratégique, 102me éd. : Activités au
organisation détient ou qu’elle est travers desquelles unhe organisation utilise
capable de mobiliser (a travers des ou déploie ses ressources.

partenaires ou fournisseurs).

Grant (1991, p.119) : Une compétence est
Dictionnaire Larousse (1989) : Moyen dont la capacité d'un ensemble de ressources a
on dispose, une possibilité d’action. réaliser une tdche ou activité.

Ce que nhous avons. Ce que nous faisons bien.

Depuis C. Hofer et D. Schendel (1978) 5 catégories de ressources sont
reconnues : financieres, humaines, physiques, organisationnelles,

B A Comprendre
technologiques, la reputation (R. M. Grant, 1991). la RBV
HES-SO Valais-Walli
u i alais-Wallis
Vincent.Grezes@hevs.ch



Hes
/@ Capacites = Ressources + Competences:: ik

L'avantage concurrentiel repose donc sur la détention de ressources
uhiques et de compeétences distinctives que les concurrents ne peuvent
due difficilement imiter.

Tableau 3.2 L'utilisation du modéle VRIO

La capacité est-elle...

l::némtrici Rare? Inimitable? | Exploitée par Eur;équ;nces ]

valeur? 1 l'organisation? strategiques
Mon - £ I - Désavantage concurrentiel
QOui Non - - Parité concurrentielle
Oui Oui Non B Avantage concurrentiel

e | _ temporaire
Oui Oui , Oui Oui Avantage concurrentiel

| durable

Source : adapté de J.B. Barney et W.5. Hesterly, Strategic -'Enagenwnmnd Competitive Advantage, Pearson, 2012.
lllustration : Stratégique, 10é™e éd., Ed. Pearson, p. 95

Comprendre %%%
lanalyse VRIO (T
_"e*(‘@//
HES-SO Valais-Wallis @
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4 Les modalités ‘Hes:s

Hochschule fir Wirtschaft B2
" du developpement stratéegique

Faire / Make Faire faire / Buy
/z _________________________ \\/z """""""""""""""" N\
o e, . , ! . . .

{ Acquisition Developpement| Partenariat Externalisation i
I I
: l
|

° |
: 1; |
| mobility | |
I l
| :
|
\s _____________________________ ,/l \\ _____________________________ /’

u EaEgg-;O Valais-Wallis
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Applications " F

1. Think : ldentifiez les ressources clés, activités

-TL 9 clés, partenaires clés et structure des colts de
R lexemple ( ~1)

2. Pair : Discussion en duo ou trio des éléments
identifiées et/ou tdches réalisées

2. Ty 3. Share : Débriefing et discussion avec 'ensemble
ﬂf des participant.e.s

HES-SO Valais-Wallis
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https://www.bfmtv.com/economie/replay-emissions/good-morning-business/la-pepite-wellpapers-lance-sa-collection-de-138-designs-de-papier-peint-uniques-06-05_VN-202205060062.html

Analyse de
’environnement
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: Hes
Analyse de 'environnemer

REGULATORY TRENDS SOCIETAL AND CULTURAL TRENDS
TECHNOLOGY TRENDS SOCIOECONOMIC TRENDS
SUPPLIERS AND OTHER
VALUE CHAIN ACTORS RP RA VP TR TS MARKET SEGMENTS
STAKEHOLDERS NEEDS AND DEMANDS
COMPETITORS KR TH
(INCUMBENTS) MARKET ISSUES
NEW ENTRANTS
(INSURGENTS) SWITCHING COSTS
SUBSTITUTE PRODUCTS 3 RS
AND SERVICES REVENUE ATTRACTIVINESS
GLOBAL MARKET CONDITIONS ECONOMIC INFRASTRUCTURE
CAPITAL MARKETS COMMODITIES AND OTHER RESOURCES

[=]

[]l The Business Model
Landscape Card Deck

HES-SO Valais-Wallis
x| page 70
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La stratégie est-elle basée
sur le delibere ou sur I’émergent ?

La formation de la stratégie

Plus d'images

Henry Mintzberg <

Auteur

BB

Source : Mintzherg H. (1978}, « Patcerns in stracegy formation », Management Science, vol. 24, n®9, p. 945,

HES-SO Valais-Wallis
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INTENTION STRATEGIE STRATEGIE Henrﬁ_r\.’lintzberg, né Ied2 septtgmbre t1939 a I‘lﬂﬁontréj_l, est un ugiversitaire
- e canadien en sclences de gestion, auteur prolimgue d ouvrages de
STRATEGIQUE DELIBEREE REALISEE management sur l'emploi du temps des cadres dirigeants, ... Wikipédia

Naissance : 2 septembre 1939 (77 ans), Montréal, Canada

Formation : Université McGill, Slean School of Management,
Massachusetts Institute of Technology

Livres Afficher 45 autres éléments

g“a
MANAGERS
NOTMBAS

HENRY MINTZBERG HENEY MINTIEERG
The rise and  Managers Strategy Mintzberg The nature
fall of not MBAs Safari on of
strategic... 2004 managem...  manageri...
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« Les entrepreneurs ne doivent pas seulement

- comprendre l’environnement général dans lequel
lls (nterviennent,

- mais aussi le modifier pour qu’il soutienne leurs
buts, si possible. »

Bloom & Dees, 2008, Stanford Social Innovation Review

BB HES-SO Valais-Walis
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Industry Forces
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Key Trends

Macro Economic
Forces

VALAIS
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Haute Ecolg de_Gestion ¥
Hochschule fiir Wirtschaft

Q
O@o
@)

Market Forces

The Business Model
Landscape Card Deck ]

[=1qrh[=
]

Fef =]
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Industry Forces
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Les managers sont en général obnubilés par les concurrents
immeédiats, alors que bien d’autres forces peuvent influencer
la compétitivité d’une organisation (Les 5 forces de Porter) :

1. le pouvoir de négociation des clients et 2. des fournisseurs,
3. le pouvoir de UVEtat, 4. les menaces de substituts et 5. de
nouveaux entrants...

« Plus une force est puissante, plus la pression qu’elle exercice
sur les prix et/ou les couts est élevée, et moins le secteur est
attrayant ! »

Une fois qu’on a identifié les forces en présence, on peut (1)
se demander comment elles vont évoluer dans le temps, et
(2) élaborer des facteurs clés de succes (FCS).

Comprendre %
les 5 forces de Porter m=#
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Industry Forces

Les 5 forces de la concurrence, peuvent
chacune capter une partie du profit
généré globalement et déstabiliser
ainsi l'équilibre du secteur a son
avantage.

Plus lintensite des forces est éeleveée,
moins le secteur est attractif.

Ce modele s’applique a chaque DAS de
entreprise.

Pourquoi faut-il entrer dans un secteur

? Parce qu’on a réuni des facteurs clés
de succes

BEEER HES SO Valais-Walis

Vincent.Grezes@hevs.ch

Pouvoir de

Négociation des
Fournisseurs

www.actinnovation.com

Menace des
Nouveaux
Entrants

Intensité
Concurrentielle

Menace des
Produits de
Substitution

Pouvoir de
Négociation des
Clients

(+ 1)
Contraintes
Réglementaires
Des Pouvoirs
Publics
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Les facteurs clés de succes (FCS) Hes
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‘Competitors (Incumbents)

New entrants (Insurgents)
Substitute Products & Services
Stakeholders
Suppliers & other Value Chain Actors

Chaque force de la concurrence peut &tre contrecarrée par une série d'éléments,

~ . qui constituent autant de FCS lorsque cette force est prépondérante
Facteurs dont la maitrise permet
) . Force de la concurrence Eléments permettant de la contrecarrer
d o bte ntr un ava ntage Pouvoir de négociation des acheteurs Création d'une marque valorisée par le client final
H Etablissement de couts de transfert
concurre ntl e l et de su rpasser la Multiplication des réseaux de distribution
Integration vers l'aval
concurrence
Pouvoir de négociation des fournisseurs Multiplication des sources d'approvisionnement
Utilisation de technologies et composants generiques
A 4 . Integration vers I'amont
Pe uv e, N t etre d e d u [ts d e (a Menace des substituts Amelioration du rapport qualite / prix
H H H Fidélisation de la clientéle (réputation, services, qualité, etc.)
h lera}’Ch lsatlon des fo rces de [a Etablissement de couts de transfert (technologie specifique)
Creation d'une rupture technologique
CO n C u rre n Ce Lancement d'une campagne de destabilisation du substitut
Possibilité de proposer sol meme le substitut
Menace des entrants potentiels Fixation d'un niveau de prix non rentable pour les entrants
S e d e m a n d e r CO m m e n t [es fo rces [es Fidelisation de la clientele (réputation, services, qualite, etc.)
. . pa Etablissement de couts de transfert
P l us P ultssan te S P ourrdaien t etl’e Protection des technologies (brevets, secrets)
z 4 . Contrale de ressources rares ou de compétences distinctives
contrecarrees pour deduire — : e
. s A . . Intensite concurrentizlle Capacite d'innovation
[’ (N te ret d 4 l nte rvenltr d ans uhne Fidélisation de la clientéle (réputation, services, qualité, etc.)
. . Etablissement de couts de transfert
l n d u Str( e | Protection des technologies (brevets, secrets)

Controle de ressources rares ou de compétences distinctives
Réduction des couts fixes

Pouvoir de I'Etat Capacité de lobbying

Comprendre
les FCS

HES-SO Valais-Wallis
x| page 77
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Applications " F

1. Think : Identifiez les FCS de l'exemple ( )

2. Pair : Discussion en duo ou trio des éléements
identifiées et/ou tdches réalisées

3. Share : Débriefing et discussion avec l'ensemble
' ) . .
7 &! des participant.e.s

HES-SO Valais-Wallis
x| page 76
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L’analyse des concurrents Hes
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ury ’
Competitors (Incumbents) Y'\ C 1¢ce
New entrants (Insurgents) e CO e r\s ,
Substitute P:c:‘utl:;s& Services , P C O m m entr l < - "
suppliers&z:erv.;lueerihuim\ctors [ d eY e 3 5 d’ une LE CAN€VA6 DU MODCLC D' AﬂAlRCS i
Y\ 5\ \ e ] =
ARTENAIRES CLES A"T'” |C"

SEBMENTS DE
CLeNTaE

LE CANEVAS DU MO’DCLQ D mAIRQS MA - Corporate

IPARTENAIRES CLES

sowvie patious avee | SEBMENTS DE
23 CL\ENTS CLENTELE

Analyse des concurrents

direct

" Contacts Team building
personnalisés | o

NL Emailing
."Ll..mm.,k W

EE%CDW& CLS Y en

- Ampleur de la gamme de
prestations

- Segments de clientele

- Horizon géographique

- Nombre d’activités composant la
chaine de valeur

- Capaciteés clés

- Objectifs

- Stratégies e

MA - Prescripteurs

e pabiovs avee  |SEGMENTS De

25 CLIENTS CUENTELE
Offres contact
direct

Contacts Mgt consultants

personnalisés Formataurs

NL Emailing Coaches
e CANAUX
tion

’------------—~

-

s
V4

~

N---------------------_’

u HES-SO Valais-Wallis Source : Institut Entrepreneuriat & Management, Projet de recherche CTI
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Ces regroupements sont utiles pour:

ldentifier qui sont les
concurrents directs

Identifier des opportuniteés en
repérant

les espaces stratégiques vierges
Analyse des barrieres a la
mobiliteé
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Identifies key issues driving

and transforming your market from Qutlines market needs and analyzes
Customer and Offer perspectives how well they are served

Identifies elements related to revenue
attractiveness and pricing power

« What are the crucial issues affecting

= « What are customers really willing to
the customer landscapes « What do customers need?

pay for?

» Which shifts are underway? » Where are the biggest unsatisfied
customer needs?

* Where can the largest margins be

hi d?
* Where is the market heading? -

‘ « What do customers really want to
get done?

« Can customers easily find and purchase
cheaper products and services?

» Where is demand increasing?
Identifies the major market segments, Declining?
describes their attractiveness, and
seeks to spot new segments

*» What are the most important
Customer Segments?

Market Issues . ) Describes elements related to customers
* Where is the biggest growth . . .
potential? switching business to competitors
Market Segments -
« Which segments are declining?
NeedS & Demands « Which peripheral segments » What binds customers to a company

and its offer?

deserve attention?

Switching Costs

» What switching costs prevent custom-
ers from defecting to competitors?

Revenue Attractiveness

« Is it easy for customers to find and
purchase similar offers?

* How important is brand?

HES-SO Valais-Wallis
Bl page 83
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, Hes
Tendances cles : PESTEL:»=some

Politique
Technology Trends
Regulatory Trends = Stabilité gouvernementale ;
Societal & Cultural Trends . . . Légal = Politique fiscale Economique
Socioeconormic Trends 1itions environnementales ont un + Lois sur les monopoles oSt Sl * Cycles économiques

* Droit du travail * Protection sociale = évolution du PNB

effet sur les organismes qui peuvent J et e \ l / ! Paiaus manétare
. . . Inflation

exister, comme sur les relations qu”ils : Cromage
. evenu disponible
peuvent entretenir entre eux.

L’organisation

v’ Structures politiques et administratives : ‘
régles encadrant les activités, juridictions et L e Socloculturel
procédures, corruption éventuelle; o échote Teohnologiaue i —
v’ Economie et marcheés : niveau de vie, et * Consommatian dénergie - Bparess ps i e e P .{‘;",?5,','32,?,‘;‘;'{";‘38 modes
distribution des riches et des revenus, niveau e e - ‘Atitude par rapport au lisir
N , . ravail
d’entrepreneuriat, et marchés pertinents, taux SRENE memi) - Consumérieme
dl { n té )’ét » Vitesse des transferts @ R CRet vEstam
"/ technologiques
v Geographie et infrastructures : transports, " Taux dobsolescence
communication et solutions aux besoins
Opératlonne[s/ = Quels sont les facteurs environnementaux qui ont une influence sur I'organisation ?
‘/ C“[t“re et COhéSion sac"ale : V)O}’Wles et Va [el/f}’s * Lesquels de ces facteurs sont les plus importants a I'heure actuelle ? Et dans les années qui viennent ?
, communauteés et sous-groupes, réseaux et
tendances déemographiques. Comprendre OF=10
analyse PESTEL [ElxtA
e*C@/
u HES-SO Valais-Wallis
Page 86
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Card Deck ot Eco

. Economic
Commodities and Infrastructure
Global Market Other Resources
L. Describes the economic infrastructure of the
Conditions Highlights current prices and price trends for market in which your business operates

resources required for your business mode/
Outlines current overall conditions

from a macroeconomic perspective * How good is the (public) infrastructure

» Describe the current status of markets in your market?

for commodities and other resources
essential to your business (e.g. oil prices
and labor costs).

* How would you characterize transpor-
tation, trade, school quality, and access
to suppliers and customers?

* Is the economy in a boom or bust
phase?

» How easy is it to obtain the resources
needed to execute your business model

« What is the GDP growth rate? (e.g. attract prime talent)?

+ Describe general market sentiment. » How high are individual and corporate

taxes?

* How good are public services for
organizations?

» How costly are they?

* How high is the unemployment rate?

* Where are prices headed?

» How would you rate the quality of life?

Macro Economic
Describes current capital market conditions
o ‘ es as they relate to your capital needs

apital Marke

- What is the state of the capital
markets?

« How easy is it to obtain funding in your
particular market?

« Is seed capital, venture capital, public
funding, market capital or credit readily
available?

« How costly is it to procure funds?

BEEER HESSO Valais-Walis
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Applications " F

1. Think : Identifiez les facteurs d’influence et

-Ti a tendances clés de l’écosysteme de de l'exemple
[ ( )

2. Pair : ldentifiez les tendances et identifiez les
opportunités et les menaces pour votre activité

n Ty 3. Share : Débriefing et discussion avec l'ensemble
ﬂf des participant.e.s

HES-SO Valais-Wallis
x| page o1
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Le diagnostic
strategique

BB HES-SO Valais-Walis
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pe Analyses SWOT & TOwWS  Hes
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A Analyses SWOT & TOWS Hes-so/// il
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du projet

SWOT

- _y " e »
,I ~ \ (pour atteindre I'objectif)
4 \
. 1 ® - Forces

Ce que |'on sait faire I E i

I o 2

| =

| - s

i

| o5

I Analyse interne de Forces I .E =

1 l'organisation Faiblesses Capacités : g %

I strateglques' | (@) o
l Facteurs clés I

| Analyse externe Opportunités de succés 1 €

I de [P T

I'environnement Menaces I £ E

| | @ S

| - C

| x o

i ® £

| o2

i : _ . - [

—I Ce qu'il faut faire Source : Stratégique , .E i

\ J k=2 @ __|
\s /’ o® yfireais

Comprendre EFzE |
l'analyse SWOT lllustration :
(=53t
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Analyses SWOT & TOwWS  Hes
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SWOT TOWS

oS EEN BN EEN EEN EEN EEN BN BN BEN BEN BEN NN BN BEN BEN EEN NN BN BN EEN EEN BN N B BN BN S gy,

—---------------------------N
; ,/ \\\ /’ \\
1 'l Enhanced SWOT Analysis \
' —| Ce que l'on sait faire 1
i | | I
i | | I
I | | I
Analvse interne de Forces I I Translate into tasks for I
| e : M 1 I the Project Plan o | Strengths Weaknesses
1 organisation Faiblesses Capacités > |
I stratégiques Actions a I \‘\\ I
> T H do | hi
| Facteurs clés (el - m‘;\“:ne?asgs‘t?r:‘;??rz:eil |
. de succes I opportunltle me laking advantage of I
I Analyse externe Opportunités I I these opportunities? I
de
[ femoimreme Menaces I | How do | use my "~ How do | address the I
I I Th tS strengths to reduce the weaknesses that will
I | rea likelihood and impact of make these threats a |
I | | these threats? reality? i
| |
l —I Ce qu'il faut faire Source : Stratégique ’ ‘ 'I
\ U \ /
\ 4 \
L F F F F F B §F B B F N B 0§ B B § ¥ B § § § § ¥ J -___-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_-_’

Comprendre 3 E3:E comprendre

Vanalyse SWOT | analyse TOWS
Yy ] E LiEray Yy
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Applications " F

1. Think : Remplissez le SWOT basé sur les
données des analyses précédentes

2. Pair : Discussion en duo ou trio des éléements
identifiées et/ou tdches réalisées

3. Share : Débriefing et discussion avec l'ensemble
des participant.e.s

* Prérequis : Avoir défini ses propositions de valeurs et ses marchés cibles, avec une ébauche
de BMC

BB HES-SO Valais-Walis
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Hes
Déduisez-vous des opportunites?

d’adaptation de vos stratégies ?

lllustration : https://www.strategyzer.com/blog/posts/2015/10/14/how-to-scan-through-your-environments-disruptive-threats-and-opportunities

HES-SO Valais-Wallis
x| page 10
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e Les étapes du management Hes so// s

strategique

BEE R Eaigz%? Valais-Wallis

Vincent.Grezes@hevs.ch lllustration : Robbins, S., DeCenzo, D., Coulter, M., Riiling, C.-C. (2014) Management, 9¢me Eds Pearson (p.131)




Figure 1-3. La prolifération des théories stratégiques.

Apparltlon de nouveaux COIlCEptS strateglques va:_r .
Proceszus de stratégie continue %, \nnovation ouverta
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Sowrces : Pankaj Ghemawat, « Competition and Business Strategy in Historical Perspective », Business History Review 76 (Printemps 2002), pp. 37-74 ; Lawrence

Freedman, Strategy : A History, New York, Oxford University Press, 2013 ; recherche conduite par I'Institut de la Stratégie du Boston Consulting Group.
u Note : 3 C : Customer, Competitors, Corporation ; 5 P : Plan, Ploy, Pattern, Position, Perspective ;

7 S : Strategy, Structure, Systems, Shared Values, Skills, Staff, Style ; PEST : Political, Economic, Social, Technological ; SWOT : Strengths, Weaknesses,

Opportunities, Threats ; TQM : Total quality management.
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