Exercice n°2 : la société Blancpain

La société Blancpain fut créée par Jean-Jacques Blancpain en 1735 ; il s’agit de la plus ancienne marque de montres du monde.

Se définissant comme «l’étalon de l’art horloger traditionnel », elle appartient au secteur des montres de luxe et côtoie les plus grands noms : Rollex, Cartier…

Il nous est donc demandé de mener une étude de cette société dans son secteur afin de discuter les choix stratégiques théoriquement possibles qui s’offrent à elle.

Pour cela, il convient de mettre en œuvre une « SWOT Analysis » qui se divise en deux parties : 

· Le diagnostic interne qui s’opère en trois éléments (la mission de l’entreprise, ses activités et ses ressources).

· Le diagnostic externe qui comprend, lui, l’environnement de l’entreprise, la demande et la mesure de l’intensité concurrencielle.

1. Le diagnostic interne

Il a pour but de mettre en évidence les forces et les faiblesses de l’entreprise.

· La mission de Blancpain

La mission d’une entreprise doit être définie avec précision. En effet, il s’agit en quelque sorte du fil conducteur, de la ligne de conduite de l’entreprise. Elle est déterminante pour son bon fonctionnement dans la mesure où non seulement elle orient l’activité de l’entreprise et sa politique, mais en plus elle détermine le moral des employés. Définie clairement, la mission de l’entreprise agit comme une main invisible qui guide le travail participant à la concrétisation d’un objectif commun.

Cette mission apparaît clairement chez Blancpain. En effet, dans les brochures jointes en annexe, elle est explicitement énoncée :  "Au seuil du XXI siècles, la philosophie de Blancpain repose toujours sur le profond respect de la haute horlogerie. Soit le respect de la culture horlogère, le maintien de la tradition, l’authenticité absolue et la qualité rationnelle des objets. Avec la maîtrise de toutes les complications de l’art horloger, le refus éternel de la montre à quartz, la volonté de ne s’exprimer qu’à travers la forme originelle de la montre : la forme ronde, Blancpain s’affirme comme l’étalon de l’art horloger traditionnel. »

Blancpain veut donc fabriquer de manière artisanale et traditionnelle des montres de très grande qualité.

· Les domaines d’activité de Blancpain

Selon Derek Abbell, on peut définir un domaine d’activité stratégique à partir de trois dimensions : le consommateur (à qui s’adresse-t-on ?), La technologie (avec quels moyens ?), La fonction (pourquoi ?).

Après avoir identifié ces trois dimensions, on peut formaliser le domaine d’activité de l’entreprise. Dans notre cas, Blancpain utilise un mode de fabrication artisanal et traditionnel, mais en recherchant toujours de nouveaux procédés dans une optique de montre « parfaite ».

L’entreprise ne produit que des montres mécaniques (au passage, nous pouvons citer ici un développement éventuel vers la fabrication d’horloges, celles-ci utilisant la même technologie que celle des montres et restant en adéquation avec l’éthique (la mission) de l’entreprise.

Blancpain s’adresse aux consommateurs masculins et féminins, vraisemblablement appartenant à des catégories sociales aisées et à revenus élevés (cf. grille des tarifs en annexe) ; ceux-ci étant sportifs ou non.

Nous pouvons maintenant faire apparaître le domaine d’activité de l’entreprise Blancpain via la matrice de D. Abell.
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· Les ressources de l’entreprise

Il y a quatre types de ressources dont dispose l’entreprise qui sont autant de forces ou de faiblesses selon leur intensité. Elles sont là aussi à mesurer pour évaluer la performance globale de l’entreprise.

On distingue :

· les ressources technologiques : Blancpain dispose d’une importante capacité d’innovation qui a toujours fait son succès (cf. en annexe la chronologie retraçant l’histoire de la société).

· les ressources organisationnelles : par la mission que s’est engagée à suivre la société, Blancpain peut prétendre jouir d’un avantage concurrentiel. En effet, dans ses ateliers seuls des amoureux de la profession y travaillent, garant ainsi de la qualité du travail réalisé. De même, le procédé artisanal et traditionnel de fabrication contribue lui aussi à la performance globale de l’entreprise.

· les ressources commerciales : les montres Blancpain disposent sur le marché des montres de luxe d’un capital marque plus qu’honorable car il s’agit de « la » première entreprise à avoir créé une montre en 1735. De plus, leur qualité n’est plus à prouver auprès des consommateurs qui reconnaissent dans une montre Blancpain le fruit d’un travail long , précis et à l’épreuve du temps.

· Les ressources financières : il y a peu de temps encore, Blancpain ne disposait pas de ressources financières considérables, étant une société isolée. Cependant ; son intégration au groupe Suisse « Swatch » lui a permis de consolider sa position financière et de bénéficier ainsi de l’appui d’un grand groupe.

Pour synthétiser, Blancpain assoie une position avantageuse sur son secteur.

Nous pouvons donc dire que Blancpain affiche plus de forces que de faiblesses. En effet, suite à son diagnostic interne le seul élément qui lui serait préjudiciable résiderait dans le fait que l’entreprise ne veuille pas passer à un mode de fabrication industrielle ou semi-industrielle. Cependant, du fait que c’est justement là un élément de sa force, de sa renommée… 

Nous allons donc maintenant passer au diagnostic externe de la société.

2. Le diagnostic externe

Il consiste à relever les opportunités et menaces du secteur sur lequel se trouve l’entreprise.

· L’environnement
L’entreprise doit à la fois analyser les forces du macro-environnement (démographiques, économiques, technologiques,  politico-légales et socioculturelles) et les acteurs du micro-environnement (clients, concurrents, circuits de distribution et fournisseurs). 

En ce qui concerne le macro-environnement, on ne peut relever de réelles menaces pesant sur le secteur de la montre de luxe. Bien au contraire. Du fait de la reprise économique actuelle, ce secteur d’activité est plus susceptible d’attirer de nouveaux consommateurs potentiels. En définitive, l’environnement de l’entreprise paraît peu hostile.

· La concurrence
L’analyse du marché des montres de luxe résumée dans le schéma qui fonde notre diagnostic nous laisse penser à une forte intensité concurrentielle. En effet, si l’on se base sur la modélisation « Les 5 forces de Porter », on devine clairement que ce sont la concurrence sur le marché de la montre de luxe et le pouvoir de négociation des clients qui justifient un tel niveau d’intensité concurrentielle. De plus, il faut relever la menace de produits de substitution omniprésente du fait du nombre de concurrents proposant une offre similaire.

Grâce à ce schéma, on peut distinguer quatre « groupes stratégiques » caractérisé par la taille de leur gamme offerte sur le marché, et leur mode de fabrication :

· un groupe comprenant des marques de fabrication industrielle proposant plutôt une gamme large (Rollex, Cartier)

· un groupe constitué d’une seule marque à gamme étroite et de fabrication industrielle (Hermès)

· un troisième groupe proposant une gamme globalement moyenne et de fabrication semi-industrielle (Chopard, Breitling…)

· et enfin le groupe qui nous intéresse plus particulièrement : celui proposant une gamme de produits plutôt étroite et de conception industrielle (Piaget, Patek Philippe, Blancpain…)

Compte tenu de tous ces éléments, on peut dire que le marché de la montre de luxe présente une forte intensité concurrentielle de par son homogénéité (il s’agit d’un marché très spécialisé où l’offre présente, techniquement, les mêmes caractéristiques) et son atomicité (on distingue un grand nombre d’entreprise présentes sur ce marché).

· La demande
Dernière composante de l’environnement externe de l’entreprise, la demande n’en est pas moins importante. En effet, son analyse permet de déterminer, de caractériser l’ensemble des consommateurs potentiels de ce marché.

Dans le cas de Blancpain, la demande qui lui sera adressée présentera en général les caractéristiques suivantes :

· Homme ou femme de catégorie socioprofessionnelle plutôt élevée, à revenus importants et plutôt âgés (35-70 ans).

· Soucieux de la qualité du produit et de son originalité.

· Besoin d’appartenance, de reconnaissance et d’estime de soi important.

Nous avons donc ici caractérisé le consommateur classique du genre de produits proposés par Blancpain.

3. La synthèse du diagnostic

Nous avons donc procédé au diagnostic interne de l’entreprise (mission, activité, ressources) ainsi qu’à son diagnostic externe (environnement, concurrence, demande). Nous allons donc maintenant synthétiser toutes ces informations car nous connaissons désormais les forces et faiblesses de l’entreprise Blancpain par rapport à ses concurrents, et les opportunités et menaces qui se présentent sur le marché des montres de luxe.

( Forces : renommée, image de marque car entreprise la plus ancienne du secteur, produits de grande qualité, intégrité (refus du système à quartz), innovation et recherche constante de nouveaux procédés, appartenance à un grand groupe et donc soutien de sa part (Swatch-LVMH).

( Faiblesses : offre peut-être trop spécialisée (mais ne s’agit-il pas de ce que recherchent les clients ?)

( Opportunités : marché relativement stable, offre inexistante sur certains segments donc possibilités de s’y placer pour se développer. 

( Menaces : du fait de l’homogénéité du produit sur le marché des montres de luxe, il faut sans cesse se démarquer et surveiller les concurrents, pour ne pas risquer de perdre des parts de marché.

Le meilleur moyen de représenter cette synthèse est de le faire par l’intermédiaire d’une matrice de portefeuille. Il en existe trois et nous choisirons celle de Mac Kinsey.

Elle consiste à mesurer le degré d’attrait de l’activité par famille de critères (évolution de la demande, intensité concurrentielle, potentiel technologique utilisé, environnement), et de mesurer le degré d’atout de l’entreprise : quantifier sa maîtrise des « facteurs clé de succès » (qui sont sur ce marché l’image de marque, le savoir-faire et l’innovation).

· Les atouts de Blancpain :
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· Les attraits de l’activité :
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D’où la matrice suivante :






























































































































































































































Après avoir fait le diagnostic externe de la société, il faut segmenter le marché, cibler un groupe de consommateurs et finalement se positionner. Il s’agit là d’une étape essentielle au processus de définition d’une stratégie marketing, toujours dans le souci de développer un avantage concurrentiel.

( La segmentation : 
Elle consiste à créer des groupes hétérogènes de consommateurs homogènes. Il faut donc créer des groupes de consommateurs selon des caractéristiques descriptives (des critères de base) afin de définir ensuite chaque groupe par des variables descriptives.

( Le ciblage :

C’est un processus de choix d’un ou plusieurs segments, en fonction d’une analyse atout/attrait sur ce segment.

Etant donné la clientèle de l’entreprise Blancpain décrite précédemment (diagnostic externe- étude de la demande) et sa taille relativement restreinte de par sa spécificité, il conviendrait d’adopter une stratégie de marketing concentré. En effet, compte tenu des atouts de Blancpain et de l’attrait de ce segment, c’est une stratégie de niche qu’il faudrait appliquer, l’entreprise ne visant que ce seul et unique segment du marché.

( Le positionnement : 
Un consommateur ne se comporte qu’en fonction de ce qu’il perçoit. Le positionnement vise donc à construire dans l’esprit du consommateur une image du produit proposé en adéquation avec ses attentes.

Cette opération se fait en fonction donc des attentes de la cible, du positionnement de la concurrence, des critères de performances et des contraintes de ressources de l’entreprise.

Cette tâche incombera au Marketing Mix.

Maintenant que nous avons diagnostiquer la situation de l’entreprise Blancpain et que nous avons défini la cible à atteindre (l’objectif), plusieurs « chemins » sont envisageables pour y parvenir. Nous allons donc ici les expliquer puis les discuter.

4. Les choix stratégiques : 

Afin de se créer un avantage concurrentiel (but du marketing stratégique et de notre étude), M. Porter a identifié trois grandes stratégies génériques : la domination globale par les coûts, la différenciation, la spécialisation.

Avant de les appliquer à notre cas, nous allons exposer les choix « a priori » possibles qui se posent à l’entreprise Blancpain.

· Elle pourrait se déplacer vers la première niche, à savoir proposer une gamme toujours aussi étroite mais en passant à un mode de fabrication semi-industrielle, ce qui lui permettrait peut-être de réduire ses coûts et donc de baisser ses prix pour toucher un plus large public.

· Elle pourrait aussi garder son mode de fabrication actuel mais proposer une gamme de produits plus large ;elle diversifierait son offre et essaierait donc de toucher d’autres consommateurs : faire des montres adaptées à chaque type d’utilisation (plongée, escalade…).

A présent nous allons appliquer successivement les trois choix génériques théoriquement possibles puis les discuter afin de préconiser celui qui s’avérera être le plus efficace en termes d’avantage concurrentiel.

( La domination globale par les coûts : 

La stratégie consiste ici à réduire au minimum les coûts de production et de distribution afin d’offrir des prix inférieurs à ceux des concurrents et obtenir ainsi une forte part de marché. Une société qui choisit cette stratégie doit développer ses compétences en ingénierie, approvisionnement, production et distribution physique plutôt qu’en marketing.

Cependant, étant donné la qualité des matériaux utilisés par Blancpain et leur noblesse, de même que la qualification requise de la main-d’œuvre, l’entreprise aurait des difficultés à réduire ses coûts de production. Quant aux coûts de distribution, là aussi il serait difficile de les amoindrir à cause de la nécessité de ne vendre les montres Blancpain qu’au travers des grandes bijouteries.

La situation de Blancpain ne lui permettrait donc pas de se dégager un avantage concurrentiel en adoptant une stratégie de domination globale par les coûts.

( La différenciation : 

En adoptant cette stratégie, l’entreprise développe une gamme de produit et une stratégie marketing de haut niveau de façon à bénéficier d’une position de leader, de référence : la plupart des clients préféreraient alors acheter cette marque s’il n’existait pas de barrière de prix.

Ce sont alors des compétences dans le domaine de la recherche et développement, du design, du contrôle de qualité et du marketing qui sont alors requises. Cependant, étant donné la forte homogénéité du produit sur ce marché, mis à part une différenciation au niveau du design ou du service supplémentaire, cette stratégie serait difficile à adopter dans notre cas. En effet, Blancpain se différencie déjà par son mode de fabrication traditionnel, ses montres originales et uniques. Ce n’est donc pas là que l’entreprise devrait se générer un avantage concurrentiel durable.

( La spécialisation : 
Elle consiste à ne se focaliser que sur un seul segment, généralement appelé niche. En effet, l’entreprise s’attaque à une partie du marché non encore exploitée, cherchant ainsi à répondre à des besoins des consommateurs toujours pas satisfaits.

L’entreprise spécialise ainsi son offre et accroît considérablement sa part de marché. Dans notre cas, on distingue nettement d’après l’analyse des groupes stratégiques du secteur deux niches potentielles pour Blancpain :

· Elle pourrait soit garder une gamme étroite mais passer à un mode de fabrication semi-industrielle. En effet, on ne remarque aucune entreprise présente sur ce segment du marché. Cependant cette stratégie serait plus nuisible à Blancpain que bénéfique : ce qui fait le succès de Blancpain, c’est la qualité de ses montres, fruit d’un travail minutieux (assembler manuellement des pièces de l’épaisseur d’un cheveu) et artisanal. Le fait donc de passer à une production industrielle casserait en quelque sorte le mythe, ce qui ne réerait pas d’avantage concurrentiel, bien au contraire. De plus, cela serait contraire à la mission, à l’éthique et à l’intégrité de la société qui se base sur cet artisanat, cet amour du travail manuel.

· La seconde option de niche serait de garder un mode de fabrication artisanal, mais de proposer une gamme de produit plus large. Là encore on observe un vide sur cette partie du marché. Et c’est cette stratégie qui permettrait à Blancpain de développer un avantage concurrentiel certain. En effet, en élargissant sa gamma à d’autres consommateurs en répondant à leurs besoins, Blancpain gagnerait des parts de marché. L’entreprise pourrait par exemple se spécialiser dans les montres de sport, quels qu’ils soient, afin que les sportifs (d’un certain niveau de vie) s’identifient, se reconnaissent dans une montre Blancpain. Permettant ainsi de toucher les sportifs dans leur ensemble.

C’est donc cette stratégie (la spécialisation) qui serait la plus adaptée à l’entreprise Blancpain dans un but de développement d’un avantage concurrentiel.
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