@ ANALYSE CONCURRENTIELLE

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Cette analyse est a mener en parallele des travaux de diagnostics a la fois internes et externes (Hexagone sectoriel de

Porter notamment)
’objectif de 'analyse de la concurrence est d’identifier bien entendu leurs forces et atouts ainsi que leurs faiblesses

et vulnérabilités.

Il s’agit également d’essayer de mettre en lumiére les stratégies des concurrents existants et des acteurs qui
pourraient potentiellement le devenir dans un horizon plus ou moins lointain.

Dans ce dernier cas, les analyses PESTEL et des Forces de Porter pourront vous étre utiles pour évaluer les facteurs

susceptibles de faire émerger de nouveaux concurrents :

 développements technologiques (produits substituables)

e capacités et pouvoirs de négociation de certains clients, fournisseurs ou sous-traitants susceptibles de devenir
des concurrents (synergies, intégration amont ou aval dans lafiliere,...)

* faible effet de dissuasion des barrieres a Uentrée

’analyse et Uanticipation de la stratégie des concurrents peut étre articulée autour des 4 dimensions présentées a la
page suivante.



(Sont-ils satisfaits ou non de leur
situation actuelle ?

¢ Quelles sont les probabilités qu’ils
changent de stratégie ?

e Comment sont-ils susceptibles de
réagir face a des évenements
extérieurs ?

e Peut-on prédire leurs réactions
face a un changement de notre 1
stratégie ?

¢ Quelles sont leurs stratégies \
implicites ou explicites ?
e Comment peut-on caractériser
leurs stratégies passées (dans
hypothese d’une continuité) ?
¢ Quelles stratégies ont mené leurs
dirigeants dans les autres
entreprises qu’ils ont auparavant

dirigé ?
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¢ Quelles sont leurs forces et
faiblesses actuelles ?

* Quelle est leur capacité a
entreprendre certaines
manceuvres stratégiques ou a
réagir a des évolutions du
secteur ?

¢ Quelles hypotheses formulent-ils
sur les marchés desservis ?

¢ Peut-on détecter des déformations
ou « points aveugles » (vision
erronée de sa situation ou des
tendances du marché ?
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’outil est organisé en 3 onglets.
Onglet n°1 « Profils concurrentiels» NOM ENTREPRISE

logo
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Vous pouvez créer une fiche de synthése pour chacun de vos concurrents avec des indicateurs de performance
vs l'entreprise analysée, des indications sur le type de stratégie suivie par chaque concurrent, quelques

indicateurs financiers, votre perception de leur positionnement concurrentiel, de leurs atouts / faiblesses et
perspectives de développement



Onglet n°2 « Dimensions stratégiques»

Il s’agit de caractériser votre entreprise et ses principaux concurrents sur certaines dimensions proposées (le
survol de chaque dimension fournit une explication et le mode de notation), de saisir le CA du concurrent (ou
une évaluation) et de noter (menus déroulants de 1 a 5) chaque dimension pour chacun des concurrents

Acteurs du
marche

Dimensions
stratégiques

Motre entreprise
Concurrent 1
Concurrent 2
Concurrent 3

Chiffre d'affaires (KE) 500 KE 1000 KE 375KE 725KE

Hauteur de gamme 3 3 2 4

Largeur de gamme 2 4 3 5

Arme stratégique majeure qui permet de combattre
sur des critéres objectifs (qualité, performance, prix,
délais,...) mais aussi sur une dimension personnalte
que l'entreprise a su se donner ou imposer

Noter sur une échellede 13 5 :

Image de marque

Circuits de distribution

1 : image ftrés faible

Dimension géographique 5 - image de marque trés forte

Politigue Qualité

Inmmnratinm 2 Adominatinem



Vous obtenez un diagramme radar de positionnement:

Analyse concurrentielle - Dimensions stratégiques

== mm == Motre entreprise Concurrent 1 Concument 2 Concument 3
Hauteur de gamme
5
Politique de service Largeur de gamme

Politique de prix on Image de margue

Politigue de coiits Circuits de distribution

Parts de marche Dimension géographigue

Mode de production Politique Qualité

Degré d'intégration verticale Innovation & domination technologique



Onglet n°3 « Groupes stratégiques»

Un prochain article du blog de www.diag-entreprise.fr précisera cette notion de Groupes Stratégiques
La classification des concurrents en groupes différents va permettre de comprendre le positionnement
différenciant de certains d’entre eux, focaliser ses efforts sur les plus menacants,...

A titre d’exemple et de métaphore sportive, un club de football de ligue 1 en fin de classement ne doit pas lutter
contre les leaders du championnat mais contre les clubs rivaux luttant contre la descente en ligue 2!

Pour créer une cartographie des groupes stratégiques en présence, il faut cerner les « dimensions

stratégiques » réellement applicables pour décrire les conditions de la lutte que se livrent les entreprises d’un
méme secteur.

Il faut tester et combiner 2 dimensions pertinentes pour décrire les stratégies pratiquées dans un secteur
donné : ainsi, tous les concurrents pratiquant la méme stratégie, déterminée a partir des 2 parametres retenus,
pourront étre classés dans un méme groupe

Il faut sélectionner 2 parameétres qui soient a la fois représentatifs et indépendants U'un par rapport a Uautre.
Dans le cas contraire, la carte ne mettrait en évidence qu’un niveau de corrélation entre les 2 parametres
retenus (cas par exemple des corrélations marketing entre Image de marque et prix par exemple)


http://www.diag-entreprise.fr/
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Largeur de gamme
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Largeur de gamme

Degre d'intégration verticale /
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Groupes Strat

Hauteur de gamme
Largeur de gamme
Image de margue
Circuits de distribution
Dimension géographique
Politique Qualite

Groupes Stratégiques

Notre entreprise
. J
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| Concurrent 1

Degré d'intégration verticale

w

Sélectionner dans la liste les
2 parametres a combiner

Vous obtenez ensuite
automatiquement une carte des
Groupes stratégiques mise a jour :
dans 'exemple ci-contre, 2 groupes
distincts peuvent étre constitués
avec notre entreprise et le
concurrent n°2 (degré d’intégration
verticale faible et faible largeur de
gamme) et 2 autres concurrents aux
stratégies différenciées
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