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Déterminer les objectifs qualitatifs et quantitatifs

1- Définir une stratégie
• Réaliser son diagnostic
• Définir ses orientations stratégiques

2- Mettre en œuvre sa stratégie et la faire 
vivre dans la durée
• Mettre en œuvre et fédérer
• Faire vivre sa stratégie

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

INTRODUCTION:  
 
La stratégie d’entreprise  consiste fondamentalement à répondre  à 3 questions: VIP 
1. Quel modèle de création de Valeur utiliser afin d’assurer des profits durables à 
l’entreprise (quel est son modèle économique) ?. 
2. Peut-on éviter l’Imitation de ce modèle de création de valeur par les concurrents, 
afin de dégager un avantage concurrentiel? 
3. Sur quel Périmètre ce modèle de création de valeur est-il déployé? 
  
Chaque entreprise a ses spécificités (activité, taille, géographie, historique, moyens) 
  Répondre à 2 questions fondamentales : 
-  Ou en suis-je ? = DIAGNOSTIC (votre élément différenciateur) 
- Ou veux-je aller ? Avec quels moyens ? = UNE VISION A 3 ANS AVEC 1 PLAN 
DETAILLE CHAQUE ANNEE 
  
RAPPEL = QUELQUES DEFINITIONS POUR AVOIR LE MEME LANGAGE 
-Objectif : traduit l’ambition de l’entreprise (ex : doubler son CA en 5ans). 
-Stratégie : définit le chemin pour atteindre ses objectifs (développement 
commercial ou rachat).  
-Tactique : se sont les moyens que vous utilisez pour y parvenir (emprunter ou 
ouvrir le capital).  
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DEFINIR SA STRATEGIE
Réaliser son diagnostic

• Analysez votre environnement: méthode PEST

• Identifiez vos concurrents: le modèle des 5 
forces concurrentielles

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VUE D’ENSEMBLE DE LA CONSTRUCTION D’UNE STRATEGIE:  
                                                             Définition des objectifs 
Analyse externe :         Analyse interne : 
Opportunités /Menaces        Forces/Faiblesses 
    Evaluation des possibilités d’action  
  (avantages/inconvénients/risques/résultats/compatibilité/incompatibilité)  
              Choix Stratégique. 
    Mise en œuvre de la Stratégie/ 
    Suivi dans la durée 
 
 Méthode PEST 
1-POLITIQUE       2-ECONOMIQUE/ECOLOGIQUE    
Ø       Lois sur les monopoles      Ø       Cycle économique 
Ø       Politique fiscale      Ø       Evolution du PNB 
Ø       Régulation du commerce extérieur    Ø       Taux d’intérêt  
Ø       Droit du travail      Ø       Politique monétaire 
Ø       Stabilité gouvernementale     Ø       Inflation, chômage 
 
3-SOCIO-CULTUREL      4-TECHNOLOGIE 
Ø       Démographie      Ø       Dépenses publiques en R&D 
Ø       Distribution de revenus     Ø       Taux d’obsolescence 
Ø       Niveau d’éducation 
Ø       Consumérisme 
Ø       Changements des modes de vie  

-          quels sont les facteurs qui vont affecter mon entreprise ? 
-          vont-ils affecter de manière positive ou négative ? 

 
Anticipez les évolutions de votre environnement: l’intelligence économique 
Définition: l’intelligence économique relève des préoccupations du management et des techniques de gestion et de capitalisation des informations 
stratégiques utiles à une organisation. 
Plus concrètement, il s’agit de recueillir de l’information pertinente afin que celle-ci devienne un instrument efficace pour conquérir des marchés, 
créer de nouveaux produits, protéger leur patrimoine et motiver les hommes. 
Cette information peut-être BLANCHE (disponible), GRISE (non disponible publiquement), NOIRE (confidentielle). 
« L’ignorance coûte plus cher que l’information » (John F KENNEDY),  
« Celui dont la pensée ne va pas loin verra les ennuis de près » (Confucius) 
Il s’agit donc d’être en veille permanente. Les sources sont variées: concurrence, revues, clubs, salons, foires, discussions, presse économique, 
synthèse cabinet, études organismes publics, syndicats et associations professionnelles, sites internet, clients, fournisseurs, distributeurs, 
collaborateurs 
  
VISUALISER LES FACTEURS DE RENTABILITE DE VOTRE SECTEUR  
Au centre rivalisent les concurrents. Alors qu’ils cherchent à s’emparer des meilleures parts de marché, ils doivent subir la menace des nouveaux 
entrants et des produits de remplacement, ainsi que la pression des fournisseurs et des clients. 
       
        2 
      Menace des nouveaux entrants 
4             5 
Position de force des fournisseurs        Pouvoir de négociation des clients 
(presse, artiste)           (achat sur internet) 
        1 
      Rivalité entre les concurrents 
        3 
      Menace des produits de remplacement 
       (internet) 
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• Menez votre diagnostic interne: la chaîne 
de valeur 
selon Porter

• Faites le bilan de vos forces et faiblesses

DEFINIR SA STRATEGIE
Réaliser son diagnostic

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

REALISEZ VOTRE DIAGNOSTIC INTERNE:  
  
1.        Analysez la « chaîne de valeur » de votre entreprise 
     Distinguez 2 types d’activités : 
§         Les activités principales : production, vente, distribution, administratif… 
§         Les activités de soutien : recherche & développement, logistique, gestion des ressources humaines… 
  
    et puis : 
les activités qui sont créatrices de valeur pour vos clients, la valeur est ce que votre client est prêt à payer pour les produits et services de votre 
entreprise. Les activités créatrices de valeur sont des  sources d’avantages concurrentiels pour votre entreprise 
§         les activités peu créatrices de valeur, voire qui grèvent votre productivité. Par exemple un service de logistique en interne peu efficace et trop 
couteux. 
§         Les sources possibles d’amélioration, en vous inspirant des pratiques de vos concurrents. 
  
   En résumé : 
Forte création de valeur : je garde en interne 
Faible création de valeur : je peux externaliser  
  
2.        identifier vos ressources et vos compétences 
  
Potentiel humain : Gestion prévisionnelle des RH (plan de carrière, recrutement, formation). 
           Climat social de l’entreprise. 
           Pyramide des âges. 
 
Système de management : Système de management : culture managériale, niveaux de centralisation, de délégation. 
        Exercice du pouvoir de décision : style de commandement, procédures décisionnelles. 
 
Organisation : Organisation formelle (organigramme) 

       Organisation informelle (communication, circulation de l’information) 
       Sources de performance et de dysfonctionnement dans l’organisation actuelle (adéquation organisation/segmentation stratégique). 

 
Technologie : Patrimoine technologique de l’entreprise : maîtrise des technologies clés du métier, des technologies de pointe. 

       Surveillance des technologies émergentes. 
 
Production: Type de production : en série, en atelier, continue, à la commande 
       Système de gestion de production (flux tendu, GPAO) 
      Contrôle Qualité 
     Intensité capitalistique capital/travail 
      Système de gestion des stocks 
 
Performance financière : Analyse du bilan et du compte de résultats 
           Choisir et calculer quelques ratios pertinents (Structure financière, capacité de remboursement, taux de croissance du CA, 
recouvrement de créances) 
  
ANALYSE EMOFF ou MATRICE  / STRATEGIE D’ENTREPRISE  
  
EMOFF = Environnement/Menaces/Opportunités/Forces/Faiblesses 
  
      Utile      Néfaste 
     Pour atteindre l’objectif   Pour atteindre l’objectif 
 
 
Interne      Forces     Faiblesses 
(attributs du DAS) 
 
Externe      Opportunités     Menaces 
(attributs de l’environnement) 
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• Appuyez-vous sur vos atouts: 
facteurs clés de succès, 
avantages concurrentiels.

• Tenez compte de vos spécificités: 
compétences/position sur votre marché

DEFINIR SA STRATEGIE
Définir ses orientations 

stratégiques

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

APPUYEZ VOUS SUR VOS ATOUTS: 
  
Identifiez vos « facteurs clés de succès » : 
Les FCS sont les caractéristiques de toutes natures qui vous ont permis au fil du temps, d’atteindre vos objectifs et réussir sur votre 
marché. 
                                                       Les facteurs clés de succès 
  
Votre offre produits/services : Avez-vous une offre différenciée sur le marché ? Est-elle facilement protégeable ? 
Vos clients : Leur fidélité vous est-elle assurée (contrat, produit à norme spécifique) ? Comment renouvelez-vous votre base de 
clients ? 
Vos technologies : Quelles technologies maîtrisez-vous (de base ou sophistiquées) ? Êtes-vous en mesure de suivre les évolutions et 
d’innover ? 
Votre organisation : Quel est le degré d’optimisation de votre processus de production ? Quelles sont le synergies qui existent entre vos 
activités ? 
Aux économies d’échelle : Gains de productivité en bénéficiant d’effets de synergie 
A l’effet d’expérience : Plus vous travaillez sur un marché, mieux vous le connaissez et plus il est facile de mettre en œuvre de 
nouveaux projets 
A la masse critique : Seuil à partir duquel votre puissance en termes d’achat, de présence commerciale vous donne une force 
considérable. 
  
Appuyez-vous sur vos avantages concurrentiels : 
Ce sont  les caractéristiques ou les compétences qui vous permettent de vous distinguer de vos concurrents. 
  
                                      Les critères qui définissent un avantage concurrentiel 
  
 
Valorisable ou perçu par le client : Le client apprécie le service rendu et associe ce service à votre entreprise. 
Exemple : Le prêt de véhicule par certains garages est très recherché. Chacun peut en apprécier facilement la valeur (argent, temps). 
 
Rare : Il est propre à votre entreprise et vous distingue des autres. 
Exemple : Des conditions de travail très attractives pour les salariés, ce qui attire les meilleurs et fidélise les salariés. 
 
Non imitable : Il ne faut pas seulement de l’argent pour le concrétiser (ce qui le mettrait à portée d’un concurrent), mais aussi un 
savoir-faire et une expérience acquise dans le temps par exemple. 
Exemple : Les villages du Club Med® bâtis dans des sites sélectionnés. Aujourd’hui cela serait très difficile. 
 
Non substituable :Il est difficile de le remplacer par un autre type d’offre ayant la même valeur aux yeux du client. 
Exemple : Itunes®, le service de musique de l’ Ipod® ne fonctionne que pour les clients possédant un Ipod®. 
  
  
TENEZ COMPTE DE VOS SPECIFICITES:  
  
Sachez quel est votre « portefeuille de compétences » : 
Ø       Les savoir-faire particuliers : connaissance des acteurs clés, des rouages de décision, votre présence commerciale… 
Ø       Les compétences rares : une expertise technique par exemple 
  
Repérez quelle est votre position sur votre marché : 
Ø       Leader, c’est vous qui définissez le marché et le tirez. 
Mais attention votre marché peut se croiser avec d’autres (ex : fabricants autos souffrent des véhicules 1er prix et haut de gamme). 
Ø       Challenger, vous collez à la roue du leader. (nb d’acheteurs n’aiment pas dépendre d’un seul fournisseur et donnent 25% des 
commandes au challenger). 
Ø       Outsider, croître en vous différenciant de vos principaux concurrents ou vous spécialiser pour augmenter votre rentabilité au 
détriment de votre croissance. 
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• Choisissez vos options stratégiques: 
coût, différenciation, spécialisation, 
diversification

• Définissez votre stratégie de croissance: 
interne ou externe ?

DEFINIR SA STRATEGIE
Définir ses orientations 

stratégiques

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CHOISISSEZ VOTRE OPTION STRATEGIQUE:  
Domination par les coûts ou différenciation 
  
Ø       La domination par les coûts : analyser de façon précise vos différents postes de coûts, comparer votre structure de coûts 
avec vos différents concurrents 
Ø       La différenciation : par les caractéristiques de ses produits, le service, par l’image (produit utilisé par les leaders 
d’opinion) 
Ø       La focalisation, choisir un segment ou une niche avec un avantage concurrentiel en terme de domination par les coûts 
et/ou de différenciation (polaroïd). 
  
Spécialisation ou Diversification 
  
Ø       Spécialisation, par type de clientèle (hôpitaux), technologie (imprimeur spécialisé dans un format d’impression), sur un 
produit donné (gamme spécialisée très complète). 
Diversification, concentrique, organique, conglomérat, géographique, verticale   
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• Formulez votre stratégie: 
élaborer un document simple et clair.

• Mobilisez les équipes/prestataires:
10 actions concrètes pour demain.

METTRE EN ŒUVRE SA 
STATEGIE ET LA FAIRE VIVRE

Mettre en œuvre et fédérer

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

COMMENT ASSURER SA MISE EN ŒUVRE ? OU COMMENT PROGRAMMER VO TRE REUSSITE COMMERCIALE:  
Démarche rigoureuse et détaillée qui m’oblige à penser et arrêter toutes les actions commerciales de l’année qui me permettront d’atteindre 
l’OBJECTIF 
Concrètement je prends un calendrier avec les 12 mois de l’année ou un tableau Excel et détaille les mois et les semaines et je planifie le 
démarrage de l’action, sa durée, son contenu et la mesure de l’action. Se glisser dans la peau du client et ne pas répondre à sa place : nous devons 
lui demander ce qu’il attend de nous ? 
  
Exemple du commerçant : les grands moments de l’année 
Bâtiment : la TVA à 5,5% ne sera pas éternelle: anticipez ! 
  
Conclusion : 
Réaliser un diagnostic stratégique, c’est comprendre la situation interne et externe de votre entreprise, afin de bâtir une stratégie adaptée. 
« Certains raccourcis provoquent parfois de longs détours ! » 
« Le temps passé en amont se traduira par une efficacité en aval » 
  
SELECTIONNEZ VOTRE STRATEGIE DE DEVELOPPEMENT ?  
4 choix possible pour se développer : 
Ø       Chercher à vendre davantage ses produits existants 
Ø       Lancer de nouveaux produits 
Ensuite, 
Ø       Orienter son offre vers ses propres clients 
Ø       Prospecter de nouvelles cibles d’acheteurs 
  
Produits actuels/ anciens clients : intensifier les achats appuyer par des actions commerciales qui porteront sur la fréquence ou la quantité. 
Produits actuels/ nouveaux clients : développement assuré par la prospection. L’enjeu est de conquérir de nouveaux clients en les détournant de 
leurs sources habituelles ou convaincre de nouveaux utilisateurs non encore équipés. 
Produits nouveaux/ clients actuels : sortie d’un nouveau modèle rendant désuet l’ancien. Ressortent de cette stratégie toutes les offres de produits 
complémentaires, dérivés ou accessoires. 
Produits nouveaux/clients nouveaux : ce mode de développement voisin de la tentative de reconversion. 
  
D’autres approches, celle du leader qui s’impose les contraintes de recherches et d’omniprésence ou a contrario celle de suiveur, qui s’inspire de ce 
qui marche ailleurs et minimise ainsi les risques d’insuccès. 
 
GRC OU CRM = un même outil pour mieux connaître le client (Gestion de la Relation Client ou Customer Relationship Management) 
Nous perdons en moyenne 15%  de nos clients (érosion naturelle). 
Cela permet de cibler vos actions de gérer vos campagnes marketing grâce aux informations que vous allez recueillir chez vos prospects et clients. 
Vous alimenterez ainsi votre propre base de données. 
-          La vente : fournir au commercial un support d’opportunités, l’historique, les besoins 
-          L’après-vente : gestion des plaintes 
 
10 ACTIONS CONCRETES POUR DEMAIN 
Utilisation du vocabulaire de base avec le même sens, qualifier un fichier de suspects 
Un prospect, est une société avec laquelle on a déjà noué un premier contact. 
Un suspect, se dit d’une société comme potentiellement acheteuse de votre produit et/ou service.  
  
  
Action n°1 : identifier  les origines de vos clients 
(vos clients de demain ont toutes les chances les chances de ressembler à vos clients d’aujourd’hui et de vous arriver par les mêmes canaux). 
Action n°2 : faites la chasse aux NPAI (= « N’Habite Pas A l’Adresse Indiquée ») 
Action n°3 : décrivez votre entreprise en 1 page qui donne un socle à votre entreprise 
Action n°4 : formalisez votre approche commerciale au téléphone 
Action n°5 : faites passer le CAP à vos argumentaires (caractéristiques, avantages, preuves) 
Action n°6 : mesurez le rapport coût/efficacité de vos actions 
Action n°7 : allez en clientèle 
Action n°8 : ouvrez une fenêtre sur votre marché « hors clients » 
Action n°9 : insufflez une culture commerciale dans votre entreprise 
Action n°10 : reconsidérez votre budget commercial 
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• Tenez compte de l’organisation et de la 
culture de votre entreprise.

• Orchestrez votre communication interne et 
externe: « Test and run »

METTRE EN ŒUVRE SA 
STATEGIE ET LA FAIRE VIVRE

Mettre en œuvre et fédérer

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Boites à outils des trucs et astuces : cartes de visites, flyer, site, positionnement, faxing, 
mailing, emailing, pages jaunes 
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• Pérennisez votre stratégie: discipline, 
rigueur, calendrier

• Mettez en place votre dispositif de pilotage: 
indicateurs-clés, GRC

• Accompagnez les changements occasionnés:
bilans et formations

METTRE EN ŒUVRE SA 
STATEGIE ET LA FAIRE VIVRE

Faire vivre sa stratégie

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Conclusion : 
Rigueur, réactivité pour réajuster, investir dans le développement (actions commerciales, communication). 
Mettre en place des outils de mesure de l’efficacité des actions. Mesurer la satisfaction-client. 
Gardez le cap en étant vigilant, les effets ne sont pas immédiats. Il ne suffit pas d’une mesure ou d’une action mais 
généralement un ensemble d’actions de décisions qui permettent de croître rapidement. 
En résumé c’est dans la durée que cela paie. 
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Olivier BUISSON

Pâtisserie chocolaterie 
LE CHARDON BLEU
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