
La stratégie

 NOTION DE STRATÉGIE :
1 – Définition :

La stratégie est l’ensemble des choix, des priorités et des engagements à moyen et long terme pris par l’entreprise en vue d’atteindre un certain nombre d’objectifs, compte tenu des moyens dont elle dispose.


[image: http://4.bp.blogspot.com/-V_8u8Y9GDfQ/UR-sce96GOI/AAAAAAAAApI/vx9Qee07Hzw/s1600/xx.png]




2 – Nécessité :

La stratégie est nécessaire à la survie et la croissance de l’entreprise, ainsi qu’à sa compétitivité et sa performance.


3 – Les finalités de l’entreprise :

La finalité d’une entreprise est sa mission générale, sa raison d’être et son aspiration générale. La mission de l’entreprise prend appui sur son métier, ses valeurs et ses compétences. On distingue :
·      Finalités économiques :
-Créer de la valeur : Générer des profits
-Exister : En poursuivant ses activités
-Survivre : Rechercher la pérennité
-Conserver son indépendance : En sauvegardant ses valeurs
-Se développer : En augmentant son chiffre d’affaires  
     
·      Finalités sociales classiques :
-Distribuer des revenus : En rémunérant le travail
-Définir une politique sociale : en permettant au personnel de réaliser ses aspirations.    
  
·      Finalités sociales modernes :
-Être une entreprise citoyenne : Satisfaire l’intérêt général
-Protéger l’environnement : Réduire les risques écologiques liés à l’activité de l’entreprise.
-Respecter une charte d’éthique : Bannir les pratiques et favoriser la transparence.     

Objectif : C’est un but qualifié, fixé à un horizon déterminé. Les objectifs traduisent les finalités de l’entreprise, ils vont permettre leur réalisation et leur concrétisation.

Décisions : La vie de l’entreprise est faite d’une multitude de décisions et d’actions qui ne sont pas de même nature, ni de même niveau. En effet, le choix d’une stratégie est déterminé au niveau de la direction générale (décisions stratégiques). Néanmoins les décisions tactiques et opérationnelles sont prises à des niveaux hiérarchiques inférieurs.

- Décisions stratégiques : elles concernent les orientations générales de l’entreprise , exemple : Fixation des produits , fixation des activités…) ces décisions demandent des prises d’initiatives à haut risque et engagent l’avenir de l’entreprise , elles sont à long terme . Ils émanent de la direction générale.

- Décisions tactiques : Elles concernent les problèmes d’allocation des ressources, elles ne nécessitent pas l’intervention de la direction générale. Elles sont à moyen terme/
- Décisions opérationnelles : Elles relèvent de la gestion courante de l’entreprise, elles sont répétitives et à court terme.
4 – Fondements de la démarche stratégique :

Il s’agit d’étudier l’environnement comme première étape afin de définir sa mission ainsi que son métier.

La mission de l’entreprise se définie comme sa vocation, sa raison d’être, elle se définie par les besoins qu’elle veut satisfaire.
Le métier de l’entreprise est son savoir faire, l’ensemble des compétences distinctives de l’entreprise.

L’analyse concurrentielle

I. DÉFINITION :

1) L’analyse concurrentielle :
Elle vise à étudier les rapports entre l’entreprise et ses marchés, ses concurrents et ses clients. Ainsi, elle peut se définir comme l’ensemble d’étude et de diagnostic des activités d’une entreprise (produit, métier et portefeuille d’activité) par rapport à l’environnement marchand (clients, concurrents, fournisseurs).

2) La position concurrentielle :
Place occupée par une entreprise sur un marché. La position concurrentielle d’une entreprise peut s’apprécier à travers les concepts de cycle de vie d’un produit, d’effet d’expérience ou de portefeuille d’activité. On utilise une carte de positionnement stratégique.

II. LES NIVEAUX DE L’ANALYSE CONCURRENTIELLE :
Pour caractériser la position concurrentiel d’une entreprise, il est utile d’étudier le cycle de vie du produit, son métier et d’une façon plus globale, de procéder à l’analyse de son portefeuille d’activité.

1) Le cycle de vie du produit :
Le rythme de vente de chaque produit permet de distinguer les phases de lancement, de croissances, de maturité et de déclin.

2) Le métier de l’entreprise :
C’est l’ensemble des compétences distinctives que possède une entreprise et qui lui confère des avantages concurrentiels.

3) Le portefeuille d’activité :
Il s’agit d’étudier les différentes activités de l’entreprise pour limiter les risques et favoriser la rentabilité, la sécurité et le développement de l’organisation. Il existe trois modèles de portefeuille d’activité (ou matrice) :
¨ Le modèle du Boston Consulting Group (BCG) qui met en relation le taux de croissance de l’activité et la part de marché dans l’activité .
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·  Produits vedettes : ils contribuent à la croissance, à s’autofinancer (position dominante).
·  Produits vaches à lait : ils contribuent peu à la croissance, ils dégagent des liquidités (rentables)
·  Produits poids morts : ils ne contribuent ni à la croissance, ni aux profits, ils sont menacés (abandonner ou maintenir sans investissements ?).
·  Produits dilemmes : ils sont susceptibles de contribuer à la croissance, ils réclament des liquidités (investir, segmenter ou abandonner).

III. LES SOURCES DE L’AVANTAGE COMPÉTITIF :

1) Liées à la dimension de l’entreprise :
A) Les économies d’échelles :
Réduction du coût unitaire de production lors de l’augmentation de l’échelle de production (quantités produites) grâce à la répartition des coûts fixes sur un plus grand nombre d’unité.
B) L’effet d’expérience :
L’expérience contribue à baisser les coûts unitaires (gains de temps, efficacité). « La connaissance s’acquiert par l’expérience, tout le reste n’est qu’information » Einstein.
C) La taille critique :
Aille minimale pour entrer et se maintenir sur un marché.

2) Liées aux ressources de l’entreprise :
A) L’effet de synergie :
Réunion de plusieurs facteurs permettant d’atteindre une efficacité supérieure à la somme des efficacités élémentaires grâce à la complémentarité ou à une bonne coopération.
B) La surgénération :
Accumulation des ressources de l’entreprise générée par son fonctionnement.

IV. L’ANALYSE DES FORCES CONCURRENTIELLES (MICHAEL PORTER) :
Au début des années 80, Porter a contesté les modèles de portefeuilles d’activités et a renouvelé le principe du diagnostic concurrentiel. Il a analysé cinq forces sur le jeu concurrentiel, les entreprises ne devaient don pas les ignorer.

1) Les concurrents :
Ce sont les entreprises rivales au sein d’un secteur d’activité qui lutte pour accroître ou maintenir leur position, en jouant sur les prix, en perfectionnant les produits…

2) Le pouvoir de négociation des clients (distributeurs, relations fournisseurs clients…) :
Il se traduit par la capacité des acheteurs d’obtenir de l’entreprise des conditions de vente et de service avantageuse pour eux. Les clients font pression pour faire baisser les prix par exemple.

3) Le pouvoir de négociation des fournisseurs :
Il peut diminuer la rentabilité d’un métier. L’ouverture des marchés permet parfois de se libérer d’un pouvoir trop fort (sur les quantités, qualité, prix des produits).

4) La menace de nouveaux entrants (nouveaux concurrents) :
Pour limiter cette menace, les firmes essaient de mettre des obstacles à l’entrée (barrières à l’entrée) d’un nouveau concurrent par des techniques diverses (économies d’échelles, différenciation des produits par la qualité, la marque et la publicité, taille critique accès aux circuits de distribution).

5) Les offreurs de produits de substitution :
Ils représentent les firmes qui sont capables de satisfaire le mêle besoin mais avec des produits différents. Ils accroissent le niveau de concurrence et diminuent les marges des entreprises du secteur concerné. Exemple : les déplacements d’affaires en avion peuvent être substitué par le système de visioconférence.

L’internationalisation des entreprises

La mondialisation masque des réalités différentes d’une entreprise à l’autre, quelles sont les raisons qui poussent les entreprises à étendre leur activités a l’international ?
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A-   Les raisons commerciales :


1- La taille restreinte du marché national

L’entreprise couvre son marché de façon optimale, sa seule opportunité de croissance est constituée par les marché étrangers;

2- La saturation du marché national

Le marché national est saturé et satisfait par les sociétés concurrentes, l’entreprise, pour développer ses activités et se positionner investit les marchés étrangers ;

3- La stagnation du marché national

La demande sur le marché peut être entrée dans une phase de stabilité, voire de déclin, alors qu’elle reste croissante dans d’autres pays, par le jeu du différentiel de développement. Les ventes ne peuvent donc plus croître de manière significative, les entreprises se tournent vers ces nouveaux marchés

4- La saisonnalité du marché national

Lorsque les ventes de l’entreprise connaissent de fortes variations saisonnières, celle ci recherche des marchés ou les produits pourront s’écouler lors des périodes creuses;

5-  La spécialisation de l’entreprise

Une entreprise se concentre sur un segment de marché restreint ce qui limite son marché potentiel, elle doit donc exploiter son activité a l’échelle internationale.


B- Les raisons financières

1- Baisse des coûts de production

L’entreprise peut par choix stratégique choisir d’internationaliser la phase amont de la commercialisation et internationaliser ses approvisionnements afin de les acquérir aux meilleurs prix. Elle peut transférer tout ou partie de sa production à l’étranger afin de bénéficier de coûts de revient plus compétitifs, matières premières, main d’œuvre, fiscalité ;

2- L’amortissement des investissements et de la recherche et développement

Certains secteurs d’activité nécessitent des investissements lourds en matériel industriel en recherche. Pour que ces investissements soient rentables, l’entreprise doit les amortir le plus rapidement possible en développant les ventes a l’étranger ;

3- La recherche d’économie d’échelle

Les coûts de revient unitaire d’une entreprise diminuent au fur et à mesure que la production cumulée augmente car les frais fixes sont absorbés par un plus grand nombre de produits, ceci peut conduire l’entreprise à accumuler le plus rapidement possible une production et donc une vente supérieure à celle de ses concurrents. Pour cela elle doit multiplier les débouchés des produits fabriqués et donc accroître le nombre de marchés qu’elle exploite.

C- Les raisons externes à l’entreprise:


L’internationalisation de l’entreprise ne découle pas toujours d’une décision
stratégique, mais peut aussi être le fruit d’opportunités.

     1- Le décloisonnement des marchés

Si le commerce mondial possède un rythme de croissance plus rapide que celui de la production mondiale, c’est qu’un certain nombre de conditions favorable aux échanges ont été progressivement mis en place ;

o    Création du SMI, système monétaire international, du Gatt, puis de L’OMC ;
o    La multiplication des accords de libres échanges, bilatéraux multilatéraux ;
o    La multiplication des communautés économiques régionales, ALENA, ASEAN, MERCOSUR ;
o    L’ouverture des frontières du bloc de l’est et des économies socialistes 
o    L’apparition des moyens de communication internationaux, des mouvements de populations ;
o    L’uniformisation des goûts autour de modèles transnationaux.

Ces évolutions permettent de multiplier les opportunités d’affaires à l’étranger et de faciliter les ventes internationales même pour les petites entreprises.

        2- Les demandes spontanées


Les contacts de l’entreprise avec son environnement peuvent être porteurs d’opportunités
o    rencontres dans un salon professionnel ;
o    réponse à un appel d’offre « soumission » ;
o    demande d’information ;
o    relations du dirigeant ;
o    connexions à un réseau ;
o    partenaire ou client qui se lance a l’international, l’entreprise sous
[bookmark: _GoBack]traitante peut suivre son donneur d’ordre sur les marchés qu’il exploite.

D- La demande intérieure:

La demande d’un pays pour un produit est constituée par la production nationale, a laquelle se retranche les exportations et s’ajoutent les importations D = P +I – E cette donnée permet de mesurer la taille global du marché, l’étude sur plusieurs années permet de connaître la croissance du marché.
Elle peut être nuancé par le PNB /habitant qui fournit une évaluation du pouvoir d’achat des consommateurs et de leur capacité à acquérir les produits de l’entreprise. Aujourd’hui les économistes utilisent plus volontiers L’IDH indicateur de développement humain.

La planification stratégique

I – LA PLANIFICATION STRATÉGIQUE :

1-DÉFINITION :

C’EST UN PROCESSUS PAR LEQUEL L’ENTREPRISE DÉFINIT SES OBJECTIFS ET ALLOUE LES MOYENS HUMAINS, MATÉRIELS ET FINANCIERS POUR LES ATTEINDRE TOUT EN CONTRÔLANT SES RÉALISATIONS.

2 – SES BUTS :
LA PLANIFICATION VISE À :
  
- PRÉVOIR L’AVENIR ET PRÉPARER L’ADAPTATION ET LA COHÉRENCE DE L’ENTREPRISE À L’ÉVOLUTION DU MILIEU SOCIO-ÉCONOMIQUE.
- ORIENTER ET COORDONNER LES DÉCISIONS DESTINÉES À PERMETTRE LE DÉVELOPPEMENT ET LA PERFORMANCE DE L’ENTREPRISE
- CONTRIBUER À LA MOTIVATION DES ÉQUIPES DE TRAVAIL AINSI QUE LEUR IMPLICATION.
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3- SES CARACTÉRISTIQUES :

LA DURÉE : À COURT TERME (1 AN) À MOYEN TERME (2 À 4ANS) À LONG TERME (+ 5 ANS)
LE DOMAINE : LA PLANIFICATION PEUT CONCERNER UN PROJET, UNE FONCTION OU L’ENSEMBLE DE L’ENTREPRISE.
L’ORGANISATION : ELLE PEUT ÊTRE FORMELLE OU INFORMELLE ET DÉTAILLÉE SELON LA TAILLE ET LA NATURE DE L’ENTREPRISE.

II – LES NIVEAUX DE LA PLANIFICATION STRATÉGIQUE :

1 – LE DIAGNOSTIC :

C’EST LA PREMIÈRE ÉTAPE DE L’ÉLABORATION D’UNE STRATÉGIE ET NÉCESSITE UNE ÉTUDE (UN DIAGNOSTIC) AU SEIN DE L’ENTREPRISE À L’EXTÉRIEUR DE L’ENTREPRISE.
DIAGNOSTIC INTERNE : IL S’AGIT DE DÉTERMINER LES ACTIVITÉS DE L’ENTREPRISE, SES MÉTIERS, SES COMPÉTENCES, SES MOTIVATIONS, SES RESSOURCES ET ENFIN EN GRANDE IMPORTANCE DÉTERMINER LES POINTS FORTS QU’IL FAUT EXPLOITER QU’IL FAUT EXPLOITER ET RENFORCER ET LES POINTS FAIBLES QU’IL FAUT CORRIGER OU SUPPRIMER.
DIAGNOSTIC EXTERNE : IL CONSISTE À DÉTECTER DANS L’ENVIRONNEMENT LES OPPORTUNITÉS QU’IL FAUT SAISIR ET LES MENACES QU’IL FAUT ÉCARTER.

2 – PLAN STRATÉGIQUE :

IL EXPRIME LES ORIENTATIONS GÉNÉRALES DE TOUTES LES ACTIVITÉS DE L’ENTREPRISE, LES RAPPORTS AVEC L’ENVIRONNEMENT ET L’ORGANISATION INTERNE DE L’ENTREPRISE. IL EST À UN MOYEN ET LONG TERME.

3 – PLAN OPÉRATIONNEL :

IL CONCERNE L’ENSEMBLE DES FONCTIONS DE L’ENTREPRISE ET PRÉCISE LES ACTIONS ET DÉCISIONS À ENTREPRENDRE POUR RÉALISER LES OBJECTIFS FIXÉS SUR LE PLAN STRATÉGIQUE. IL VISE LA COORDINATION DES ACTIVITÉS DE L’ENTREPRISE ET IL EST À COURT TERME.

4 – LE BUDGET :

C’EST UN PLAN DÉTAILLÉ QUI ÉTABLIE, D’UNE FAÇON COMPTABLE ET FINANCIÈRES, LES OBJECTIFS À ATTEINDRE AU COURS D’UNE ANNÉE, IL DÉTERMINE L’ENSEMBLE DES RESSOURCES AFFECTÉS ET LES DÉPENSES PRÉVUES.

5 – CONTRÔLE :

C’EST L’ÉTAPE QUI CONSISTE À VÉRIFIER L’EXÉCUTION DES DÉCISIONS STRATÉGIQUES AFIN D’EXPLIQUER LES ÉCARTS ET CORRIGER LES ERREURS À L’AIDE DE LA COMPTABILITÉ GÉNÉRALE, COMPTABILITÉ ANALYTIQUE, TABLEAU DE BORD …

La qualité: notion,démarche et outils
I-Définition de qualité:
La «Qualité» peut se définir comme la capacité à atteindre les objectifs opérationnels visés. La norme ISO 8402-94 définit la qualité comme suit :
Ensemble des caractéristiques d’une entité qui lui confèrent l’aptitude à satisfaire des besoins exprimés et implicites.
La norme ISO 9000:2000 la définit comme ceci :
Aptitude d’un ensemble de caractéristiques intrinsèquesà satisfaire des exigences.
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Dans la pratique la qualité se décline sous deux formes :
-La qualité externe: correspondant à la satisfaction des clients. Il s’agit de fournir un produit ou des services conformes aux attentes des clients afin de les fidéliser et ainsi améliorer sa part de marché. Les bénéficiaires de la qualité externe sont les clients d’une entreprise et ses partenaires extérieurs. Ce type de démarche passe ainsi par une nécessaire écoute des clients mais doit permettre également de prendre en compte des besoins implicites, non exprimés par les bénéficiaires.


-La qualité interne: correspondant à l’amélioration du fonctionnement interne de l’entreprise. L’objet de la qualité interne est de mettre en oeuvre des moyens permettant de décrire au mieux l’organisation, de repérer et de limiter les dysfonctionnements. Les bénéficiaires de la qualité interne sont la direction et les personnels de l’entreprise. La qualité interne passe généralement par une étape d’identification et de formalisation des processus internes réalisés grâce à une démarche participative.
L’objet de la qualité est donc de fournir une offre adaptée aux Clients, avec des processus maîtrisés tout en s’assurant que l’amélioration ne se traduit pas par un surcoût général, auquel cas on parle de «sur-qualité». Il est possible d’améliorer un grand nombre de dysfonctionnements à moindre coût, mais, à l’inverse, plus on souhaite approcher la perfection plus les coûts grimpent !
Dans l’absolu, pour les entreprises du secteur privé, il ne s’agit pas tant de répondre de manière exhaustive aux attentes des Clients («Zéro défaut») que d’y répondre mieux que les concurrents. Dans le secteur public la qualité permet notamment de rendre compte d’un usage maîtrisé des fonds publics pour fournir un service adapté aux attentes des citoyens.
L’opposé de la qualité, nommé non-qualité, possède également un coût. En effet il s’avère généralement plus coûteux de corriger les défauts ou les erreurs que de «faire bien» dès le départ. D’autre part, le coût de la non-qualité est d’autant plus important qu’elle est détectée tardivement. A titre d’illustration, réaliser à nouveau un Produit défectueux coûtera au final plus du double du prix de production du Produit initial s’il avait été réalisé correctement. Qui plus est, la différence de prix sera moins grande si le défaut est détecté en cours de production que s’il est détecté par le client final (insatisfaction du client, traitement de l’incident, suivi du client, frais de port, etc.).


II-Les Outils de la démarche qualité :


La démarche qualité propose toute une panoplie d’outils d’aide (méthode, analyse, statistique, suivi-contrôle). Ces outils, créés et/ou diffusés par les principaux fondateurs de la démarche qualité dans le cadre de leurs actions de conseil auprès des entreprises, ont vocation pédagogique.
Il est utile de répartir les outils de la qualité en deux catégories :
-les outils complexes utilisés dans les domaines de l’ingénierie, de la logistique, de la métrologie, des statistiques, par les services de planification et de méthode,… Ces outils ont souvent été créés au début du siècle dernier. La plupart d’entre eux figurent déjà dans le livre de Joseph Juran (1951) « Quality Control Handbook » Mc Graw-Hill Book Company, guide rassemblant les concepts, outils et démarches applicables à l’amélioration de la qualité.
-les outils simples d’aide à la réflexion, à l’analyse, à la méthode, utilisables par tout public sans formation particulière. C’est la JUSE (Japanese Union of Scientists and Engineers) qui fera la première diffusion systématique en 1977, de 7 outils « tout public » sélectionnés pour la simplicité de leur utilisation. Ces outils ont été dénommés les « 7M » (1-Diagramme de Pareto, 2-diagramme causes-effets, 3-stratification, 4-check-list, 5-histogramme, 6-diagramme de dispersion, 7-graphe / charte de contrôle).
Chacun de ces outils a fait l’objet de nombreuses reprises et variantes. Il n’est pas simple d’y voir clair. La liste ci-dessous tente modestement d’en faire une présentation structurée.
III-Organisation qualité


La mise en place d’une démarche qualité est un projet d’entreprise global mobilisant l’ensemble du personnel. Il est ainsi nécessaire de définir une «organisation qualité» s’intégrant dans l’existant et s’articulant avec l’organisation existante.
Ainsi un responsable qualité (également conseiller qualité ou directeur qualité selon la taille de l’entreprise) doit nécessairement être désigné afin de piloter les actions qualité mises en œuvre dans l’entreprise. Selon l’importance de l’organisation il pourra être assisté d’une équipe : la cellule qualité (ou service qualité). Pour autant la mise en place de la démarche qualité ne doit pas reposer sur les seules épaules du responsable qualité et de son éventuelle équipe : il s’agit de l’affaire de tous.
Un comité qualité présidé par la direction, et composé du responsable qualité ainsi que des responsables de l’entreprise doit être créé afin de rendre compte des résultats en matière de qualité et d’impliquer l’ensemble de l’entreprise dans leur amélioration. Le comité qualité doit être finement articulé avec le comité de direction, afin d’éviter que les seules décisions importantes soient prises dans les réunions du comité de direction.
Chaque service ou bureau est responsable de la mise en oeuvre des orientations qualité à son niveau. Idéalement un correspondant qualité sera nommé au niveau de chacune de ces entités, en concertation avec le responsable qualité, afin de marquer une articulation forte avec le service qualité de l’entreprise.
La compétitivité des entreprises
Admin       3 mai 2013      Organisation des Entreprises     No Comment
La compétitivité est l’aptitude pour une entreprise, un secteur ou l’ensemble des entreprises d’une économie à faire face à la concurrence effective ou potentielle.
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Au niveau microéconomique, la compétitivité d’une entreprise désigne sa capacité à occuper une position forte sur un marché.


L’évolution des parts de marché de cette entreprise est dès lors fondamentale pour apprécier lacompétitivité.


Au niveau macroéconomique, la compétitivité d’une économie nationale est la capacité de son secteur productif à satisfaire la demande intérieure et étrangère, avec en arrière-plan l’objectif de permettre une progression du niveau de vie des résidents du pays concerné.


Les parts de marché d’une économie nationale peuvent également être mesurées (exportations nationales rapportées à un total mondial ou limité à un groupe de pays comparables) et elles constituent un bon indicateur de compétitivité.


Mais à moyen-long terme, une baisse des parts de marché d’un pays ne traduit pas nécessairement un recul de sa compétitivité : ainsi le recul des parts de marché de pays anciennement industrialisés (Angleterre) paraissait-il inévitable au XXe siècle, avec l’émergence de nouveaux acteurs.


La compétitivité (d’une entreprise ou d’une économie nationale) est classiquement désignée de deux façons différentes selon l’origine des facteurs de cette compétitivité : « par les prix » ou «par les coûts».
La recherche d’une compétitivité par les prix se réalisera en général par une politique d’économies d’échelle ou encore le développement du progrès technique visant à réaliser des gains de productivité.


La diminution des coûts de production peut cependant se passer de gains de productivité (baisse du coût du travail ou baisse du coût des matières premières), et une compétitivité par les coûts en résulte.


Pour une économie nationale, la qualité des spécialisations à une certaine date est décisive pour lacompétitivité future : la diversification « marchés » (depuis plus de 10 ans pour les économies occidentales : Europe de l’Est et Asie) et la diversification « produits » doivent être pertinentes.


Enfin, la sous-évaluation réelle d’une monnaie nationale offre mécaniquement une meilleurecompétitivité par les prix (cas du Yen japonais pendant toutes les années 1980 et 1990).


La compétitivité d’une économie nationale est aussi fonction du niveau d’imposition, de la qualité de la production au sens large, du tissu de PME et de la nature des réseaux de transports de l’économie concernée, etc.
Les économies d’échelle
Admin       3 mai 2013      Organisation des Entreprises     No Comment
Une économie d’échelle est l’accroissement de l’efficience d’une entreprise grâce à la baisse du coût unitaire des produits obtenue en augmentant la quantité de la production.


Pour une entreprise, le phénomène d’économie d’échelle est donc caractérisé par une baisse de la courbe de « coût moyen à long terme », une « déséconomie d’échelle » correspondant à l’augmentation de ce coût moyen.
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On distingue la notion d’économie d’échelle de celle de rendement d’échelle qui est cependant assez proche : si l’économie d’échelle prend en compte la mesure des coûts de production unitaires, les rendements d’échelle s’évaluent sur la base du volume des « facteurs de production » (capital, travail) mis en œuvre pour obtenir des produits.Les économies d’échelle caractérisent l’industrie et une partie des services.


La présence de coûts fixes initiaux (acquisition d’un siège social ou d’un équipement industriel) explique qu’en accroissant le volume de sa production, une entreprise industrielle comme un constructeur automobile pourra répartir ses coûts fixes sur davantage de produits qui connaîtront peu à peu une baisse de leur coût unitaire.


Pour la banque, le commerce en libre service ou les transports, le coût unitaire tend à diminuer au fur et à mesure que le nombre de clients s’accroît et que les opérations deviennent plus répétitives.


On peut distinguer les économies d’échelle obtenues par rapport au seul coût de production (baisse du coût unitaire des produits par rapport aux quantités produites) des économies d’échelle obtenues par rapport au coût de revient (baisse du coût unitaire des produits par rapport aux quantités vendues).


Cette distinction permet notamment d’évaluer les bénéfices et le prix des actions strictement commerciales ou de marketing que réalise une entreprise pour augmenter l’efficience de ses activités.


Intimement liées à la nature de la croissance économique et à celle du capitalisme, les économies d’échellesont historiquement à l’origine d’une concentration et d’une spécialisation des entreprises (le même équipementier automobile fournira des optiques de phares à plusieurs constructeurs et gagnera des parts de marché par économies d’échelle).


Les économies d’échelle poussent également les entreprises d’une certaine taille (cette notion concernant surtout de telles entreprises) à se « recentrer » sur ce qu’elles savent le mieux faire, et par conséquent à externaliser toujours plus certaines de leurs activités de fonctionnement (services paie, entrepôts, transports, etc.)
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