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« Arrêtons de penser concurrence et 
benchmarking » 
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LE CONSTAT 
Un Environnement changeant et imprévisible 
bouleverse le jeu concurrentiel traditionnel 

  
  

1 - La durée de vie des produits s'effondre (moins de 
18 mois) 

 

2 - Des opportunités de marchés naissent partout dans 
le monde, mais... La concurrence mondiale devient 
intense, imprévisible et conflictuelle 

  

  

D. SIMONIN Juin 2012 - Tous droits réservés 
- reproduction interdite 



La Concurrence Mondiale 



LE CONSTAT 
Un Environnement changeant et imprévisible 
bouleverse le jeu concurrentiel traditionnel 

  

 3 - La dimension contractuelle n'est plus respectée, 
est sans cesse contournée, remise en cause, voir 
même attaquée 

 On passe d'une gestion basée sur le contrat qui 
implique continuité et situation acquise à une 
gestion de la mobilité et du changement permanent  

 C'est généralement le cas en Asie, et en particulier 
en Chine ou au Japon 
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LE CONSTAT 
Un Environnement changeant et imprévisible 
bouleverse le jeu concurrentiel traditionnel 

  

 4 - Les sociétés des pays développés ne peuvent se battre 
sur le terrain des prix : La stratégie des bas salaires est 
perdante 

 

• Les entreprises ne se concurrencent pas seulement sur les 
salaires 

• Quand il n’est pas possible de jouer sur les prix, on joue sur 
les services, la marque, la technologie, la customization …/… 

• Bénéficier de prix bas n'est pas suffisant pour gagner car dans 
la durée tout le monde peut obtenir ces coûts bas 
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LE CONSTAT 
Un Environnement changeant et imprévisible 
bouleverse le jeu concurrentiel traditionnel 

 

 5 - Compte tenu de la rapidité et la complexité des 
changements,  

 Aucune entreprise ne peut, seule, créer toutes les 
innovations nécessaires dans le domaine des 
technologies ou la création de produits nouveaux 

  

« Focus on what you do best, and Partner to do the rest » 
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LE CONSTAT 
Un Environnement changeant et imprévisible 
bouleverse le jeu concurrentiel traditionnel 

  

 Nous entrons dans une « économie en réseau » : 

 «Compétition is increasingly Network against 
Network» (MIT) 

 (Supply Chain, production, Distribution, Innovation) 
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Une Economie en Réseau 



Une Economie en Réseau 



Une Economie en Réseau 



« Le Nouveau jeu Concurrentiel » 

Pour répondre à cet environnement changeant et imprévisible, 
 

• L'entreprise doit, apporter des réponses rapides aux 
changements, être flexible, mobile, toujours en 
mouvement,  

• Attention, « If the rate of change inside an organization is 
less than the rate outside, the end is in sight » (Jack WELCH-
GE)  

 Sa première priorité ? fidéliser ses principaux clients  
 Pour cela, être proche, très proche de ses clients avec 

qui elle innove dans une démarche de co-création  
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« Le Nouveau jeu Concurrentiel »  

 Certes, les entreprises pensent mettre le client au centre de 
leurs stratégies, 

 Mais si l’on pose cette question : 

 « Y-a-t-il un accord dans votre entreprise sur le fait que la 
compréhension des besoins du client est la clé du succès et 
de l'innovation ? »  

 moins de 5% des entreprises interrogées disent avoir, parmi 
leur personnel, un consensus sur une définition précise de ce 
qu'est le besoin client : ceci est une cause majeure de l'échec 
du processus d'innovation" 

 (Etude du MIT SLOAN réalisée en 2008 sur plusieurs centaines d'entreprises dans le monde) 
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  « Le Nouveau jeu Concurrentiel »   

  
  

 Ce qui change fondamentalement ? 
 C’est que : 
 L’entreprise doit passer d'une démarche traditionnelle basée 

sur la différenciation produit par rapport à la concurrence  à 
un jeu concurrentiel basé sur le client,  

 
« Arrêtons de penser concurrence et benchmarking » 
 
 Pourquoi ? 
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« Un Petit Retour en Arrière… » 

• Les deux grandes stratégies concurrentielles classiques 
« Domination par les coûts » et « Différenciation » sont : 

•  axées sur la concurrence,  

• Et non sur "l'Utilité/Prix" pour le client tout au long de sa 
chaîne de valeur et sur la connaissance intime du client .  

 

• LA TRILOGIE, "UTILITE - PRIX - COÛT" est sur un plan 
stratégique fondamentale, car :  

 - C'est l'Utilité et le Prix de l'offre qui déterminent la valeur 
pour l'acheteur 

 - C'est le Prix et la Maîtrise des coûts qui conditionnent la 
valeur pour l'entreprise 
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« Le Nouveau jeu Concurrentiel » 

  

 De plus, le Jeu Concurrentiel traditionnel basé sur la 
différenciation par rapport à la concurrence,  

 Ne facilite pas la recherche des opportunités qui 
naissent partout dans le monde, 

 Ni la participation à une économie connectée et en 
réseau, source d’idées innovantes 
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« Changer les Règles du jeu » 

 La stratégie de Différenciation peut même se 
révéler dangereuse, l'entreprise risquant de finir 
par imiter plus ou moins les produits de ses 
concurrents.  

 L'uniformisation des produits entraîne alors l'entreprise dans 
une concurrence par les prix difficilement maîtrisable. 

 « L’entreprise qui élabore sa stratégie de façon purement 
réactive - pour suivre la concurrence - perd toute capacité de 
différenciation » (Stratégie Océan bleu) 
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« Changer les Règles du jeu » 

 

• Apple a connu une période de déclin avant le retour 
de Steve Jobs en 1997, explique Jonathan Ive, le 
designer de génie d’Apple, car selon lui, l’entreprise à 
cette époque, « a perdu son identité et sa 
personnalité en cherchant à s’adapter aux standards 
de l’industrie » 
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« Changer les Règles du jeu » 

• « Dans la démarche stratégique classique, les frontières 
des secteurs d'activité (DAS-Domaines d'Activités 
Stratégiques) sont bien définies et acceptées par tous 
les compétiteurs 

• Les règles du jeu sont bien connues; chaque entreprise 
essaye de faire mieux que les autres pour s'approprier 
une part plus importante de la demande existante 

• Comme l'espace du marché au sein des DAS est de plus 
en plus encombré, les perspectives de croissance 
rentable se réduisent et les produits se banalisent. » 

• (Source : W. Chan Kim et R. Mauborgne : Stratégie Océan Bleu) 
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Un Petit Retour en Arrière…  
SEGMENTATION - DAS 
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SEGMENTATION - DAS 
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Schéma d’Analyse Stratégique 
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« Changer les Règles du jeu » 

  

 Ce qui change fondamentalement ? C’est que, 

  

 1 - L’entreprise doit Partager Totalement 
l'Expérience que vit le Client tout au long des 
différentes étapes de sa chaîne de valeur interne en 
allant du pré-achat à l'achat, à l'utilisation du produit 
fini et à sa destruction finale 
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« Un Petit Retour en Arrière… »  
LA CHAINE DE VALEUR 
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« Changer les Règles du jeu » 

  Ce qui change fondamentalement ? C’est que, 

  

 2 - L’entreprise doit créer des interfaces et 
interactions performantes avec ses clients aux 
points de contacts multiples qui existent entre eux 
et ne sont , ni valorisés, ni évalués, ni même, dans 
beaucoup d’entreprises, répertoriés et analysés  …/… 
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« Changer les Règles du jeu » 



« Changer les Règles du jeu » 
 

  

  

 Ce qui change fondamentalement ? c’est que : 
 

  

 3 - L’entreprise doit avoir une connaissance 
approfondie de l'utilité et du "job" (l'usage)  

 que le produit/service doit réaliser pour le client (et 
l'utilisateur final) 

  « C’est l’Utilité et le Prix de l’offre qui déterminent la 
valeur pour le client » 
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« Changer les Règles du jeu » 

 Ce qui change fondamentalement ? C’est que 

  

  4 – L’entreprise doit  

 - co-créer des produits et services innovants avec ses 
clients à chaque point d’interaction et Développer 
pour eux des solutions « customisées » 
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 5 - Détecter ce qui chez un client est fait moins bien 
que ce que nous pourrions faire, et lui proposer de 
nous l'externaliser afin d’augmenter sa propre 
création de valeur. C'est ce que les japonais appellent  
la "Smile Curve" du succès. 
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« Changer les Règles du jeu » 

 

 On entre dans une stratégie  dite de 

  "TOTAL CUSTOMER EXPERIENCE" TCE 

 Là se trouve le véritable Avantage Compétitif. 

 Les Liens qui se créent ainsi entre l’entreprise et son 
client sont très forts, le fidélisent et sont 
difficilement copiables par la concurrence  
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« Changer les Règles du jeu » 



« Changer les Règles du jeu » 

 

• Nous sommes dans une démarche « Outside-In »  

    Stratégie de Réseau, Co-Création, Open Innovation, 
Community Management … Les clients sont actifs 

• et non dans une démarche « Inside-Out » 

  Stratégie de l’offre, CRM … Les clients sont passifs  

  « Inside-out thinking begins by asking, « what are we 
 Good at? What are our capabilities and products?, How 
 can we use our resources more efficiently? It’s a 
 resource-based view » (Wharton)    
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« Changer les Règles du jeu » 

• SANS OUBLIER : 

 

• 1) Le Nouveau Comportement du Client/Consommateur 

• 2) L’ Open Innovation 

• 3) Le Nouveau Pouvoir d’Evaluer et de Recommander 

• 4) Les Nouvelles Relations B2B/B2C 

 

 Qui changent profondément le Jeu Concurrentiel  
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« LE NOUVEAU COMPORTEMENT DU 
CLIENT » 

 1 - LE COMPORTEMENT DU CLIENT DEVENU CONNECTE, 
INFORME, ACTIF, CHANGE.  

 Il exprime de plus en plus ses besoins, ses attentes, les 
fonctions qu'il souhaite voir servies.  

 Il exprime ses attentes ainsi : 

• "Let me be part of it" 

• "Make it mine" 

• "Let me call, click or visit" 

• "Give me more for my money" 

• "Give me search and decision tools" (source: MIT) 
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« LE NOUVEAU COMPORTEMENT DU 
CLIENT » 

  

 Ces attentes changent le paradigme de la 
production : 

 "JUST IN TIME" devient "JUST IN TIME, JUST FOR 
ME" 

 On passe d'un paradigme de "Mass Production" à 
un paradigme de "Mass Customization".   

 Les processus de production devront s'adapter  
(Modularisation, Fragmentation, Travail en réseau) 
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« LE NOUVEAU COMPORTEMENT DU 
CLIENT » 

 

• « Une fois que vous êtes parti dans cette direction, vos 
ingénieurs ne peuvent plus, seules dans leur coin là bas, 
avoir une grande idée et créer quelque chose,  

• puis avoir une force de vente qui, sur le terrain, vend 
exactement le même produit à tout le monde (Inside Out 
Strategy)  

• Mais, bien évidemment, nous aurons toujours des produits 
standardisés comme les ampoules »  

 (Traduit de Rotman Magazine fall 2008) 
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« L’OPEN INNOVATION » 

 2 -  AUCUNE ENTREPRISE NE PEUT, SEULE, CRÉER TOUTES LES 
INNOVATIONS NECESSAIRES, compte tenu de la rapidité et la 
complexité des changements,  

 

 L' « OPEN INNOVATION »  s'impose de plus en plus aux 
entreprises : 

 - Co-Création de produits ou services nouveaux avec ses client 

 - Appel à l’Intelligence Collective sur le Net (Crowdsourcing) 
pour répondre à un problème technologique non résolu ou 
créer des produits/services innovants 
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« L’OPEN INNOVATION » 

• Des sociétés se sont créées sur le Net afin de permettre  à 
toute personne intéressée de participer à la recherche 
d’innovations, et ceci, pour de nombreuses sociétés tierces, 
sans en faire partie, par exemple : 

•  Innocentive.com, NineSigma.com, Yet2.com, Inno360, 
Fellowforce.com, etc., 

• Ces sociétés transforment la façon dont les firmes innovent et 
managent leur capital intellectuel 

• Cette approche Collaborative est de nature à faire baisser les 
coûts, réduire les risques (« Vous payez seulement en cas de 
succès ») et accélérer l’innovation 
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« L’OPEN INNOVATION » 



« L’OPEN INNOVATION » 





« L’OPEN INNOVATION » 

• Procter & Gamble a lancé le programme « Connect + 
Develop » : Objectif « trouver en externe 50% de nouvelles 
idées de produits avec la devise suivante pour éliminer le 
barrage à toute innovation non produite en interne : 
« Fièrement découvert ailleurs » 

• Apple : « Laissez mille fleurs s’épanouir », et laissez le 
marché décider lesquelles doivent être cueillies. (Recherche 
d’applications nouvelles pour l’Ipod) 
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« Changer les Règles du jeu » 

  

 3 – LE POUVOIR D'EVALUER ET DE RECOMMANDER, « LE  P2P 
RATING SYSTEM » : 

  

 Dans un monde ultra transparent où la communication est 
instantanée, chaque pas (ou faux-pas) d’une marque est 
examiné en détail sur le Net 

 Toute société ayant une marque ou une réputation à 
défendre est vulnérable. 

 Ceci impose : 
 - Une surveillance active de tous les jours  de ce qui se dit sur 

le net sur ses produits ou sur sa société   
 - Une Stratégie de Réponse Rapide (« War Room ») 
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« Changer les Règles du jeu » 

  

 4 – LES NOUVELLES RELATIONS B2B/B2C 

  

 Avec le développement des Communautés « on line », les 
opportunités pour les clients de collaborer les uns avec les 
autres, et directement, avec les entreprises sont en forte 
croissance : les flux d’informations qui passaient du client 
final vers le fournisseur par le canal du B2B remontent 
maintenant directement 
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« Changer les Règles du jeu » 

  
 4 – LES NOUVELLES RELATIONS B2B/B2C 

 Le changement le plus important qu’internet a apporté au 

marketing est que, dorénavant, chaque entreprise a la 
possibilité et probablement la responsabilité de traiter 
directement avec ses consommateurs et ses prospects 
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« Changer les Règles du jeu » 

 

 4 - LES NOUVELLES RELATIONS B2B/B2C 

  

 « NO MORE MIDDELMEN » 

 L'économie de l'information a une règle claire: « Si un 
intermédiaire a un coût dans la chaîne de valeur ajoutée et 
qu'il peut être court-circuité, il sera court-circuité »,  

 sauf si il apporte une valeur supplémentaire reconnue à ses 
clients 
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« Changer les Règles du jeu 
concurrentiel » 

  

 Enfin, face à un monde qui change sans cesse , 
L’expérimentation est préférable à la planification. Il devient 
nécessaire  

 

 5 - D’ADOPTER UNE STRATEGIE D'EXPERIMENTATION 
 

 « Markets these days are so volatile that you must keep 
experimenting » 

  
 « Lancer tôt, lancer souvent, lancer vite, Just try it  ! » 

(Google) 
  
  
  

 

 

D. SIMONIN Juin 2012 - Tous droits réservés 
- reproduction interdite 



Expérimenter, c’est … 

  

 - Agir vite, prendre des décisions lorsque l’on en connait juste 
assez et résister à la tentation d’attendre afin de tout savoir 
et d’avoir toutes les données en main 

 - Prendre des décisions rapides plutôt que faire des études 
approfondies 

 - Mettre un produit sur le marché avant qu’il ne soit finalisé, 
puis, l’améliorer grâce aux réactions des usagers 

 - Apprendre de ses erreurs 

 - Accepter de prendre des risques :   

 « Give people Permission ToTake Risks" (MacKinsey – IDEO’S CEO) 
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«  Respecter les Fondamentaux de la 
Relation Client  » 

  

 1 – Respecter les 6 Principes du LEAN Client : 

 - « Résolvez entièrement notre problème » 

 - « Ne gâchez pas notre temps » 

 - « Fournissez exactement ce que nous voulons » 

 - « Fournissez le exactement où nous voulons » 

 - « Fournissez le au moment où nous le voulons » 

 - « Résolvez nos problèmes de manière définitive » 
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«  Respecter les Fondamentaux de la 
Relation Client  » 

 2 – Améliorer la profitabilité des clients existants, éliminer 
les clients non profitables et réduire le coût par client 

  

 3 – Améliorer la fidélité des clients par l’excellence 
opérationnelle (QCDSS) 

  

 4 – Comprendre à la fois les besoins du client et de 
l’utilisateur final 

 

 5 – Quand il n’est pas possible de jouer sur les prix, jouer sur 
les services (ou le TCE) 
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« En Conclusion, L’entreprise doit : »    

  

 1 - Arrêter de penser concurrence et benchmarking 

 2 - Comprendre le nouveau comportement des clients et 
consommateurs  et communiquer sur le web 

 3 - Avoir une connaissance intime de la Chaîne de Valeur de 
ses clients 

 4 - Etre en recherche permanente  d'améliorations et 
d'innovations avec le client 

 5 - Co-Créer avec lui des produits ou services innovants  

 6 - Innover dans le cadre d’un réseau de partenaires 

 7 - Expérimenter … 
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« En Conclusion, L’entreprise doit : » 

 8 - Choisir l’une des trois stratégies concurrentielles de 

Différenciation suivantes, (ou les combiner) : 

 - L’innovation « client », à partir de la connaissance intime 
de celui-ci et dans chacune des dimensions de sa Chaine de 
Valeur (TCE) 

 - L’Innovation Technologique 

 - L’Immatériel 

 Les actifs intangibles deviennent la première source de 
création de valeur (Marque, Propriété Industrielle, Qualité, Hommes, 

Savoirs, compétences…) 
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   BON COURAGE A TOUS … 
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