Chapitre 11 les stratégies de domination par les coûts et de différenciation :
Objectifs : définir les stratégies de domination par les coûts et de différenciation, leurs avantages et leurs limites.
Support de la leçon : livre Nathan Equilibre pages  149 - 162. Durée : environ 2 à 3 heures.


Introduction :
Questions 1 à 3 page 150 doc 1 :

La stratégie de domination par les coûts consiste pour une entreprise à dominer le marché en baissant au maximum ses prix de vente. 
Doc 10 page 154 questions 29 à 31 :

QO. Définition d’une stratégie de différenciation :

La stratégie de différenciation consiste à innover pour proposer un produit ayant des caractéristiques différentes des produits concurrents.

I. La stratégie de domination par les coûts :

A. Comment la mettre en œuvre ?
Plusieurs moyens :
1. Grâce à la maîtrise des coûts :
Questionnaire sur le reportage vidéo « complément d’enquête » sur le discount alimentaire :

Q1 à 4 du poly : 

L’entreprise peut maîtriser :

· Les coûts d’achat : ex. acheter en grandes quantités pour bénéficier de remises, 

· les coûts de production : ex. réduction des frais de personnel grâce à la polyvalence,  réduction des frais généraux (électricité…), augmentation de la productivité du travail (= économies en  coût du personnel), recours aux contrats précaire, réduction des stocks en produisant à la commande, , délocalisation dans les pays à faible coût de production.
QO. Comment peut s’expliquer le succès d’IKEA ? et d’Interflora ?
production de  produits différents avec les mêmes pièces (Ikéa, logan)
· les coûts de distribution : Ex. livraison du produit en pièces détachées pour réduire l’encombrement du produit durant le transport (ex. les meubles Ikéa), vente par correspondance pour éviter économiser des frais de distribution (locaux de vente…).
2. Grâce aux économies d’échelle :
QO. Rappel des économies d’échelle et de ses mécanismes :

Les économies d’échelle permettent de baisser le coût unitaire des produits, en produisant en plus grandes quantités. Les raisons : les coûts fixes sont répartis sur une plus grande quantité de produits. Ex. de coûts fixes : le coût d’achat des machines, des locaux de production…
B. Quels sont les avantages attendus ?
Q5 + QO : connaissez-vous une autre méthode à la fois plus rapide et plus efficace pour augmenter rapidement ses ventes ?

La stratégie de domination par les coûts est le moyen le plus efficace pour augmenter rapidement ses parts de marché,  car le prix est un des facteurs essentiels dans la motivation d’achat. 
QO. Pourquoi télé 2 à l’époque a t’elle proposé des prix plus compétitifs que ceux de France Télécom pour la téléphonie fixe ?

Cette stratégie est surtout employée pour les entreprises qui veulent percer sur un nouveau marché. Ex. les  nouveaux opérateurs téléphoniques (universal, télé 2…), les nouvelles compagnies aériennes low-cost…

C. Quelles sont les limites de cette stratégie ?

1. Le risque de guerre des prix :
Q6 :

Cette stratégie peut pousser la concurrence à entamer une guerre des prix. En règle générale, cette situation ne profite à aucune entreprise car elle peut les contraindre à  réduire leurs marges et leurs bénéfices, et mettre en péril leur survie. Cette stratégie est donc souvent employée à court terme.
2. Une stratégie qui ne s’adapte pas à tous :
Document 9 ou bien QO pour quelle raison la stratégie de domination par les coûts est difficile dans le domaine de la santé ? Citez d’autres domaines ou cette stratégie semble difficile à mettre en œuvre.

Certains secteurs se prêtent mal à une politique axée uniquement sur les prix : ex. la santé, l’hygiène.
Q7 et 8 en option sur la loi RAFFARIN.
II. La stratégie de différenciation :
A. Comment mettre en œuvre une stratégie de différenciation ?
QO. Est-ce que l’on peut dire que ce stylo est un produit original ? Pourquoi ? 
Pour mener à bien cette stratégie, il faut que le produit proposé soit perçu par le client comme différent des autres produits concurrents. La différenciation peut être :
QO. Citez des exemples de produits qui sont véritablement différents de la concurrence. En quoi sont-ils différents ? en appui document 12 page 155 questions 35-36.
· technologique : ex. le blu-ray de Sony qui permet de lire des films haute définition, les produits taillefine qui permettent de manger des desserts sans grossir…

· commerciale : ex. un produit au désign original, une communication axée sur des valeurs spécifiques ( la nature pour le shampoing Ushuaïa),  une distribution originale (ex. la vente par  internet pour interflora)…
B. Quels sont les avantages attendus ?
QO. Pourquoi l’Iphone vendu par Apple, ou bien les vêtements DIESEL sont ils vendus chers ? L’entreprise a-t-elle intérêt à l’heure actuelle à baisser le prix de ses produits ? Pourquoi ? sinon 

Document 15 page 156 questions associées :

La stratégie de différenciation doit procurer à l’entreprise un monopole temporaire sur le segment de marché qu’elle a créée, grâce à son produit différencié. 
L’entreprise peut donc fixer des prix plus élevés, ses marges et ses bénéfices le sont aussi.

C. Quelles sont les limites ? 
QO. Pour quelle raison les anciennes collections de vêtements sont-elles vendues moins chères par les grandes marques ? ou bien page 157 questions 48 à 50.
Cette stratégie est souvent temporaire. Si la différenciation est un succès, l’entreprise sera copiée et perdra son avantage concurrentiel.
QO. Que doit faire une entreprise comme Apple ou DIESEL pour conserver leur avantage concurrentiel ? ou bien question 51.
 Elle doit donc sans cesse innover pour maintenir sa différence ce qui coûte cher. 
QO. Quel est le risque pour une entreprise comme DIESEL qui consacre beaucoup d’efforts dans la commercialisation de vêtements tendance ?

Ensuite, cette stratégie est financièrement risquée pour l’entreprise si la commercialisation du produit est un échec (ex. Renault avec sa Modus). 
Document 17 page 157 questions 52-53.

Enfin tous les produits ne sont pas différenciables (ex. eau, clous…).
Question 54 en option.
Mots-clé : différenciation, domination par les coûts, annualisation du temps de travail.
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