Diag-Entreprise

Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Etape n°3:
Diagnostic interne <

~

» 360 points clés analysés

-

= Diagnostic Marketing et commercial *

= Diagnostic Appros & Production *

= Diagnostic RH *

= Diagnostic RSE *

= Diagnostic - capacité d’innovation *

= Diagnostic - capacité de diversification *

= Diagnostic financier

* Qutils inclus dans le Pack Stratégique a 374 € HT

Conduire une démarche stratégique dans une PME : la phase de diagnhostic
Les 17 outils disponibles sur www.diag-entreprise.fr

Etape n°1 : Vision
stratégique *

Etape n°2 : Segmentation stratégiqu

v
Etape n°5: Synthese

Analyse VRIO *
Analyse SWOT *
Matrice Mc Kinsey

(positionnement
compétitif) *
Priorisation des plans
d’actions *

Etape n°4:
Diagnostic externe

e >

KAnalyse des Parties prenantes (niveaux\

d’influence et d’intérét) *
* Matrice des relations clients
(attractivité vs vulnérabilité) *
 Analyse PESTEL (macro-
environnement) *
Analyse concurrentielle (profils,
groupes stratégiques) *
Hexagone sectoriel de Porter *
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: VISION STRATEGIQUE
Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Vous saisissez de maniére synthétique
- les réponses a quelques questions
Diag_Ent;Eprise Vision stratégique : Est-elle partagée au sein de I'entreprise ?
v el do ouvertes.
MNom de la personne ayant répondu au questionnaire : |\f.l's.fonr | .« . N . .
e 10 onglets «vision 1 » & «vision 10 »
sont disponibles pour conduire jusqu’a
10 interviews ou autodiagnostics

(actionnaires, dirigeants, managers,...

L'histoire de votre entreprise ressemble-t-elle & celle de son secteur ? Quels sont les points de « conformisme n ?
Quels événements lui sont spécifiques ?

Quel serait maintenant le(s) scénario(s) « sans surprise(s)n / « tout tragé(s) » qui s'inscriraient dans la continuité de cette histoire ?
Est-il (sont-ils) souhaitable (s) ?

LA VOCATION (MISSION) DE LENTREPRISE [long terme)

Quels points de rupture pourraient apparditre prochainement ou & terme ? : des événements que vous risquez d'affre
événements que vous pourriez provoquer dans I'avenir Décrire en 1 phrase (moins de 30 mots] quelle est la raison d'étre de wvotre entreprise

Exemples :

"3M'mission is to solve unsolved problems innovatively”

"IKEA offre une vaste gamme d'ameublement et de décoration esthétiques et fonctionnels accessibles au plus grand nomire”

"TOTAL est un groupe énergétique mondial dont la vocation est de satisfaire durablement, par linnovation et 'action, les besoins des hommes en énergie”

LA VISION DE L'ENTREPRISE [moyen terme)

Nnale Avanamante davraiant calan vane incAarmar maink Antla A larnn t ebrmtdminna Ada vatra antranrica ?

Quelle est la vision (intention stratégique) de I'entreprise
Exemple:  "Dewvenir & horizon 2 ans le n°2 frangais des ERP pour Ets médico-sociaux”

L'OBJECTIF DE L'ENTREPRISE (court terme)




Chaque personne indique ensuite (en saisissant un X dans les cases) le niveau d’importance qu’ilaccorde a
certains parametres clés ainsi que le degré d’opportunité de ces parametres

Noter le niveau dimporfance que vous accordez & ces différents parametres (mefttre un "X" dans la case correspondante) :

| Niveau d'importance accordé | Degré d'opportunité pour I'entrepriseg
_ + ++ _ | -+ ] +

Emplois (pérennité : maintien et/ou Croissance]l _|

Taille de I'entreprise (croissance inferneg)
Taille de I'entreprise (par croissance externeg)
Diversification (en interng)

Diversification (par acquisition de cibles extern
Rentabilité a court terme

Rentabilité a long terme

Politique de dividendes

Remunération du (des) dirigeant|(s)
Transmission de I'entreprise (famille, salarigs)
Quwverture du capital & des investisseurs
Dettes financiéres (maximiser I'effet de levier)
Innavation

Hausse des "capacités de production”
Efforts de communication et de marketing
Investissements dans la formation
Recrutement de "talents” spécifiques
Reorganisation interne

Réduction des colfs

Autre : préciser

Autre : préciser



L'onglet « Synthése » permet de récupérer automatiquement le verbatim des interviewés sur la vocation, la vision et les
objectifs de Uentreprise : cala permet de cerner rapidement les points de convergence ou de divergence
Diag-El;xtr/eprLiie

Outils de diagnostic e
pilotage d'entreprise

Vision stratégique : Synthése

LA VOCATION (MISSION) DE L'ENTREPRISE (long terme)

Vision 1 0
Vision 2 0
Vision 3 0
Vision 4 0
Vision 5 0 . - roa epg 7 ~
N 5 Niveau d'importance accordé a ces différents paramétres :
z:z:g;; : Répartition des réponses en %
Vision 9 0 Niveau d'importance accordé
Vision 10 0
- - - + + +
Emplois (pérennité) 33%
LA VISION DE L'ENTREPRISE (moyen ferme) Taille de I'entreprise (croissance interne) 33%
Vsion 1 0 Taille de I'entreprise (par croissance externe)
[

Vrinn o " Diversification (en interne)
. Yy ey s Diversification (par acquisition de cibles exTernes_ 33% 33%
Le tableau ci-contre est edité P q —

) ) ) Rentabilité & court terme
automatiguement et permet de visualiser |Rentabilité & long terme

les points de divergence sur lesquels un Politique de dividendes S e
Rémunération du (des) dirigeant(s) 33% 33%

consensus devra étre trouve entre parties  [,qnsmission de 'entreprise (famille, salariés)

prenantes avant d’engager la Ouverture du capital & des investisseurs
C ’ Dettes financiéres (maximiser I'effet de levier) | i i i
fo,rmallsatlon d’un plan de novation y y y y
développement Hausse des "capacités de production” i i i i
Dans cet exemple : croissance Efforts de communication et de marketing i i i i
Investissements dans la formation i i i i
4 4 4 4

interne/eXterne’ Ouverture du Capital’ oo RParritamant Aa "trilantd” cn&rifirniac 5



Segmentation strategique

Voir Uoutil « Segmentation stratégique et matrice de positionnement compétitif » en page 68

Il est excessivement rare (sauf au tout démarrage d’une entreprise) de n’étre présent que sur un seul DAS (Domaine
d’Activité Stratégique)

Sans aller jusqu’a des conglomeérats qui peuvent gérer plusieurs dizaines ou + de DAS, il est fréquent dans une TPE-
PME d’avoir a gérer 3, 4, 5 DAS ou plus

Mais, au fait, c’est quoi un Domaine d’Activité Stratégique ?

* Les DAS d’une entreprise sont en quelque sorte les différents « champs de bataille » spécifiques sur lesquels
’entreprise est engagée et ou il va étre possible de définir une stratégie homogene et de batir un (ou
plusieurs) business model cohérent(s)

e Attention a ne pas confondre segmentation stratégique et segmentation marketing !

* Parrapport a un segment marketing (un couple produit-marché précis), un DAS va regrouper x lighes de
produits/activités partageant les mémes ressources, affrontant les mémes concurrents, combinant les
mémes Facteurs Clés de Succes et ce, dans un méme environnement



Segmentation marketing Segmentation stratégique

Concerne un secteur d’activité de Uentreprise Concerne les activités de I'entreprise prise

dans son ensemble

Vise a diviser les acheteurs en groupes o o
caractérisés par les mémes besoins, les mémes Vise a diviser ces acfivifes en groupes
habitudes, les mémes comportements d’achats homogenes quirelevent :

* De la méme technologie
« Des mémes marchés
« Des mémes concurrents

Permet d’adapter les produits/services aux clients,
de sélectionner les cibles privilégiées, de définir le

. , Permet de révéler :
marketing mix

« Des opportunités de création ou
d’acquisition de nouvelles activités

« Des nécessités de développement ou de
recentrage d’activités actuelles

Provoque des changements a court et moyen
terme

Provoque des changements d moyen terme




« Dans une maijorité de situations, le regroupement de lignes de produits en DAS peut s'effectuer @
I’aide de 6 criteres principaux :

« Type de clientele (demande)

« Fonction d'usage (demande)

« Circuits — mode de distribution (demande)
« Concurrence (offre)

« Technologie (offre)

« Structure des couUts (offre)



* Lister les principaux « produits — services — activités » proposés

Etape n°1

* Lister les principaux segments de marché (types/profils de clients)

Segments et profils clients

Segmentation
comportementale des
clients (grandes familles
de motivations d’achats)

Lignes de produits /
services, activités

Segmentation 2
technique
(applications) 3
couverts par
la société 4
5

« Faire le lien => couples « produits-services » / marchés (ex : B1, F1, E2,...)

« 1¢" enseignement de ce tableau : il y a peut-étre des couples "activités - marchés" inexplorés
aujourd'hui qui mériteraient de I'étre ¢

« 2"d enseignement de ce tableau : certains couples "activités - marchés" peuvent étre regroupés dans
un méme DAS



Fta pe ne?2 * Analyser les couples « produits-services-activité » / segments de marché de U'étape précédente

Besoins satisfaits et Mode de distribution et Technologies et
Marché desservi (1) Type de clients (2) . , Concurrents (5) ) & Structure des couts (7)
critéres d'achat (3) type de vente (4) Compétences (6)
B1
F1
E2
C3

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)

(7)

Lignes de marché (professionnel/grand public par ex), dimension géographique (local, régional, national, europe,...)

Les activités s'adressent-elles aux mémes clients (TPE, PME, ETI, Grands comptes, Administrations par ex) 2

Quels sont les besoins clients ("point de douleur”, probleme a résoudre) et les principaux criteres d'achats des produits/prestations 2

Type de distribution (grossistes/détaillants par ex) et/ou type de vente (prise de commandes/prescription/force de vente terrain par ex...)

Quels sont les principaux concurrents de l'entreprise 2

Compétences et savoir-faire mis en ceuvre, type de production (petites/grandes séries, unité - sur-mesure par ex), niveau d'investissement en R&D, process

de production, matieres premieres utilisées, ...

Quels sont les coOts spécifiques et/ou les colts partagés avec d'autres couples "produits-services-activités" / "segments de marchés"

10




Le regroupement des couples « activités —marchés » en DAS

Un seul et méme DAS DAS différents

Mémes clients

Mémes marchés

Mémes réseaux — modes de
distribution

Concurrents identiques
Méme combinaison de FCS

Clients différents

Marchés différents

Réseaux — modes de
distribution différents
Concurrents différents
Combinaison différente de FCS

« Technologies » identiques
Compétences identiques
Synergies fortes

CoUts partagés prépondérants

« Technologies » différentes
Compétences différentes
Synergies faibles

CoUts spécifiques
prépondérants

11



Exemple : PME de sous-traitance de profilés alu

* |[dentification des segments de marchés et des lighes d’activités

Segments de marchés >
Activités, Produits & Services

entreprises
ingénierie
mécanique

Fabricants
fenétres alu

Fabricants et
pose verandas

Equipementiers
automobiles

Equipementiers
aéronautiques

Equipementiers
ferroviaires

Enfreprises de
construction
mécanique

profilés alus pour construction
mécanique

Profilés alus pour fenétres standards

Profilé alus pour vérandas

Tubes alus de précision

Accessoires alu pour l'industrie

12



 Analyse des 8 couples produits-marchés de U'étape précédente

Couples activités-produits | Marché desservi| Type de clients | Besoins satisfaits Modes de Concurrents Technologie (4) Structure des
/marchés (M (2) (& criteres distribution & coUlts (5)
d'achat) type de vente
(3)
Profilés alu pour ingénierie Prix Distributeurs NORELEM Petites pieces Cots en partie
mécani uep 9 Grand Ouest PME Délais soécialisés PHC mécaniques partagés avec
d Largeur gamme P PRUD'HOMME prétes a l'emploi |accessoires
Grand Ouest + Capacité/volum L. .
s ~ . e Grandes séries . Co0Uts
Profilés alu fenétres pour [extension PME es + délais Liv Cataloaue SEPALUMIC Profilés commerciaux
fabricants de fenétres alu |progressive IDF + Prix, délais 9 PROFILS SYST standards L
. 3 agents com. spécifiques
Nord paiement
Esthétique Moyennes & Profilé précision
Profilé alu pour fabricant  |Couverture PME Quoli’rg petites séries ARKAN pour vérandas
vérandas nationale . . 3 commerciaux |HYDROPROFIL et baies de
Assist. Technique .
propres grande taille
Accessoires alu pour les Prix Distributeurs NORELEM Petites pieces CgrL:;S eér; Zszlce
entreprises d'in Il;nierie Grand Ouest PME Délais spécialisés PHC mecaniques IOroﬂlégs
P 9 Largeur gamme P PRUD'HOMME prétes a l'emploi spfondords

(1) : lignes de marchés (professionnel/grand public par ex) et/ou dimension géographique par ex
(local/régional/national/Europe) (2) : les activités s'adressent-elles aux mémes clients 2 (3) : type de distribution

(grossistes/détaillants par ex) et/ou type de vente (prise de commandes/prescription/force de vente terrain par ex...)

(4) : type de production (petites/grandes séries, unités par ex), niveau d'investissements en R & D, process de
production, matieres premieres utilisées (5) : coUts spécifiques / colts partagés

13



Couples activités-produits | Marché desservi| Type de clients | Besoins satisfaits Modes de Concurrents Technologie (4) Structure des
/marchés (1) (2) (& critéres distribution & coUfts (5)
d'achat) type de vente
(3)
L . s _ Matériel de
Tube alu de précision pour |National + - Hte qualité tech L EURAMAX Ind. Pe-usinage .
.. . ETl et filiales Grandes séries . production
equipementiers Europe OUDES Volumes MIFA Aluminium |standard et 5 commun {fube
automobiles (Allemagne,...) group Prix TEXPART Techn. [axes ..
alu précision)
L s . Matériel de
Tube alu de précision pour - Hte qualité tech L. EURAMAX Ind. Pé-usinage .
L . Couverture ETl et filiales Grandes séries . production
équipementiers nationale OUDES Volumes MIFA Aluminium |standard et 5 commun (tube
aéronautiques group Prix TEXPART Techn. |axes ..
alu précision)
L Cogver‘rure - Hte qualité tech EURAMAX Ind. Pé-usinage Mofenel'de
Tube alu de précision pour |nationale ETl et filiales L. - production
équipementiers ferroviaires|(export en roupes volumes Moyennes series |MIFA Aluminium - |standard et 5 commun (tfube
auip p group Prix TEXPART Techn. [|axes L.
projet) alu précision)
Technicite, Profilés de
Tube alu de précision pour Qualité Commandes BOSH-REXROTH e .
. . |Couverture . précision pour Marge sur coUts
entreprises de construction . PME et ETI Profondeur 2 commerciaux |ARCA . .
]} . nationale h batis, lignes directs 30 %
mecanigue gamme spec. KNIPED ,
~anceil - d'assemblage,..

14



MmNt tonir Ao ~crritaroe intornoc ot
Bt dipA sttt Jets Wd U PO Qenblifeht | Fradnddidatela )l !; Hreveleh
/morches 1 (2) (& critéres distributfion & coUfts (5)
‘axte r S C C | I I u n S d'achat) type de vente
(3)
Profilés alu pour ingénierie DAS n°1 P”,X . Distributeurs NORELEM Pe,h‘res pieces Couts en partie
mécaniaue Quincaillerie PME Délais spécialisés PHC mecaniques partagés avec
4 v Largeur gamme P PRUD'HOMME prétes a l'emploi |accessoires
Capacité/volum .. .
Profilés alu fenétres pour DAS n°2 Profilé PME es + délais Liv g(r]c;gijoesuseerles SEPALUMIC Profilés ggritrsnercioux
fabricants de fenétres alu [alu pour fenétres Prix, délais 34 en?s com PROFILS SYST standards soécifiques
paiement 9 ’ P d
DAS n°3 Profilé Esthétique Moyennes & Profilé précision
Profilé alu pour fabricant alu pour PME Quoli‘rg petites séries ARKAN pour vérandas
vérandas vérandas et Assist. Technique 3 commerciaux [HYDROPROFIL et baies de
verrieres ' “ propres grande taille
. Prix . NORELEM Pefites picces | UM en partie
Accessoires alu pour les DAS n°1 PME Délais Distributeurs PHC MéCaniaues partagés avec
entreprises d'ingénierie Quincaillerie Largeur gamme spécialisés PRUD'HOMME orétes dql‘emploi profilés
standards

15



Couples activités-produits | Marché desservi| Type de clients | Besoins satisfaits Modes de Concurrents Technologie (4) Structure des
/marchés (1) (2) (& criteres distribution & coUlfts (5)
d'achat) type de vente
(3)
L o L Matériel de
Tube alu de précision pour - Hte qualité tech L. EURAMAX Ind. Pe-usinage .
L . ETl et filiales Grandes séries - production
équipementiers OUDBES Volumes MIFA Aluminium |standard et 5 commun (tube
automobiles group Prix TEXPART Techn. [axes Lo
alu précision)
L, .. DAS n°4 Tubes s . Matériel de
Tlub<.e alu de !orecmon POUT| 41y de précision |ETl et filiales Hte qualité tech Grandes séries EURAMAX Ind Pé-usinage production
équipementiers Volumes MIFA Aluminium |standard et 5
A ) pour grandes  [groupes : commun (tube
aéronautiques s ] Prix TEXPART Techn. |axes . .
industries alu précision)
L - Hte qualité tech EURAMAX Ind. Pé-usinage MoTerleI.de
Tube alu de précision pour ETI et filiales L. . production
&auinementiers ferroviaires OUDES Volumes Moyennes séries |MIFA Aluminium |standard et 5 commun (tube
auip group Prix TEXPART Techn. |axes .
alu précision)
- Technicite .
L DAS n°5 Profilés e :
Tube alu de précision pour Qualité Commandes BOSH-REXROTH Prc?ﬂlfa.s de .
) ! alu pour la . précision pour  |Marge sur coUts
entreprises de construction . PME et ETI Profondeur 2 commerciaux |ARCA . .
mécanique construction amme spéc KNIPED batis, lignes directs 30 %
a mécanique (g\nmp” . pec. d'assemblage, ..
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e Attention de raisonner a la bonne échelle :
* Segmentation trop fine : risque de sous-estimer des effets de synergie ou de partage de colts

* Segmentation trop agrégée : surestimation des facteurs ci-dessus et risque de négliger la spécificité des
compétences requises

* Attention de respecter la logique de Uoffre et de la demande :
* Privilégier la demande : approche trop marketing

* Privilégier Uoffre : risque que Uentreprise fagonne son propre segment ou crée une niche a sa mesure (une
« niche » existe si la demande existe!)

17



@§ DIAGNOSTIC MARKETING ET COMMERCIAL

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de i i i
pilotage d'entreprise - _ Faire bouger le curseur jusqu'a ce Indiquer le niveau d'importance du
que la proposition de droite facteur (qu'il s'agisse d'une force,
com'aspor‘lde le mieux a la question faiblesse, opportunité ou menace) pour
Diag-Entreprise posee et votre situation votre entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise
= + Importance
Quelle est l'expérience de l'entreprise dans son secteur ? l Moyenne Faible
Quel est le niveau de son savoir-faire ? l Elevé Faible
Quelle est la part de savoir-faire propre et de savoir-faire externe (sous-
) ) < 50 % propre ® Moyenne
traitants, prestataires,...) 7
Le Savoir-faire repose-t-il sur des personnes (expérience, mémoire,...) ou .
. Des processus formalisés Importante
sur des processus formalisés ?
= + Importance
Comment évolue le Domaine d'Activité Stratégique ou Secteur ? l Imprévisible Moyenne

Répondez aux 158 questions clés (classées par thématiques) en faisant bouger le curseur jusqu’a ce que la réponse
proposée corresponde a la situation de Uentreprise.

Vous indiquez également Uimportance de chaque facteur (menu déroulant a droite)

Les pastilles de couleur indiguent de maniére tres visuelle les dysfonctionnements/points faibles et les atouts/forces

de Uentreprise analysée s



A Uissue de cette phase de diagnhostic, vous obtenez automatiquement :

1) un diagramme radar de positionnement sur les thématiques traitées

Diagnostic Marketing et Commercial

Savoir-faire
10
9 ,
Environnement concurrentiel 86’50 Analyse des marchés

7
6,00 A 6,39

Veille marketing et

. Clientéle
commerciale 5,56 5,74
4,80 5,43
Promotion et communication Produits et/ou Services
6,31 6,20
. 6,00 - .
Force de vente interne Politique de prix

Distribution



2) Une liste des principales vulnérabilités et des lignes de force de 'entreprise
Cela vous permettra d’alimenter une analyse SWOT pertinente et de poser les bases de plans d’actions
opérationnels pour améliorer les principaux points de dysfonctionnement

Le secteur est soumis a des contraintes réglementaires (actuelles ou attendues) qui sont lourdes ou notables Analyse du marché / Intérét du secteur Menace
La répartition par type de client des parts de marché est hétérogéne Analyse du marché / Parts de marché Faiblesse
La partde notre 2nd client dans le CA global est trop importante (>309) Clientele / Composition de la clientéle Faiblesse
Nous ne connaissons pas le % du nombre de nos clients représentant 80 % du CA (ou celui-ciest < a 10 %) Clientéle / Grands comptes et clients "stratégiques” Faiblesse
La durée de conception d'un nouveau produit/service ou d'une gamme de produits/services est longue Produits-Services / Cycle de vie Faiblesse
L'entreprise concéde une partie de sa technologie (licences, composants,...) a plusieurs concurrents Produits-Services / Technologies et Licences Faiblesse

Nos nroduits/services ne disnnsent nas d'une différenciation (avec ou sans désavantage concurrentiell

Prodnite-Services / Gamme

Faihle=ze

20



@§ DIAGNOSTIC PRODUCTION & APPROVISIONNEMENTS

Diag-Entreprise

Outils de diagnostic et de

pilotage d'entreprise Faire bouger le curseur jusqu'a ce Indiquer le niveau d'importance du
que la proposition de droite facteur (qu'il s'agisse d'une force,
corresponde le mieux & la question faiblesse, opportunité ou menace) pour
posée et a votre situation votre entreprise
= + ++ Importance
Avez-vous formalisé l'offre de services pourvos clients ? l Cela se faitvraiment "au coup par coup” [ ] Importante
Connaissez-vous votre taux de facturation horaire ? l Basé sur l'analyse de nos colts historiques Moyenne
Ce taux de facturation horaire vous permet-il de couvrir l'ensemble de vos charges ? l A peine Importante
Comment a évolué votre taux horaire de facturation au cours de ces 3 derniéres i
) Estresté stable Importante
annees ?
= + ++ Importance
Votre savoir-faire vous apporte-t'ilun avantage concurrentiel ? l Insuffisamment Moyenne
i L L. Nos protections sont probablement
Protégez-vous votre (vos) savoir-faire stratégique(s) ? i Moyenne
perfectibles

Répondez aux 77 questions clés (classées par thématiques) en faisant bouger le curseur jusqu’a ce que la réponse
proposée corresponde a la situation de Uentreprise.

Vous indiquez également Uimportance de chaque facteur (menu déroulant a droite)

Les pastilles de couleur indiguent de maniére tres visuelle les dysfonctionnements/points faibles et les atouts/forces

de Uentreprise analysée .



A Uissue de cette phase de diagnhostic, vous obtenez automatiquement :

1) un diagramme radar de positionnement sur les thématiques traitées

Diagnostic Technologie et Production

Offre de services

Moyens humains etoutilsde 6,14 5,50 680 Savoir-faire
production
. 5,27 . .
Planning et ordonnancement Qualite des prestations
6,00
5,09 5,83

Environnement technologique,

études et méthodes Fournisseurs et achats
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2) Une liste des principales vulnérabilités et des lignes de force de 'entreprise
Cela vous permettra d’alimenter une analyse SWOT pertinente et de poser les bases de plans d’actions
opérationnels pour améliorer les principaux points de dysfonctionnement

L'offre de services n'est pas formalisée Offre de services
Nous n'avons pas de contrats formalisés avec nos fournisseurs y compris "stratégiques” Fournisseurs & Achats
Nos fournisseurs clés sont quasiment tous communs & nos concurrents ou NOUS NEe Savons rien 4 ce sujet Fournisseurs & Achats

Nous ne disposons pas de plusieurs sources pour les technologies ou procédés utilisés (pas de propriété exclusive d'un . )
Technologies, Etudes & Méthodes

fabricant)

Notre production génére régulierement de goulots d'étranglement Planning et Ordonnancement

L'historique (ancienneté dans le métier, références,...) des prestations que nous avons réalisées est globalement élevé a

e e Savoir-faire
significativement élevé
Notre lerfournisseur a une importance moyenne (<25%) a faible (<159%) dans nos achats globaux Fournisseurs & Achats
Nous disposons d'un systéeme d'évaluation de nos fournisseurs (plan d'assurance qualité) Fournisseurs & Achats

Nous questionnons régulierement nos fournisseurs sur les nouveaux produits en préparation, sur leur vision du marché, ... .
, . i , Fournisseurs & Achats
(systématique pour les fournisseurs clés)

Notre stock de produits finis varie rarement de fagon importante et brutale Planning et Ordonnancement

Le personnel opérationnel est expérimenté Moyens humains et outil de production




DIAGNOSTIC RESSOURCES HUMAINES

Diag-Entreprise

Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Faire bouger le curseur jusqu'a ce
que la proposition de droite
corresponde le mieux & la question
posée et 3 votre situation

Remettre a zéro

++

Le personnel est-il adapté au volume de l'activité de l'entreprise ? l Moyennement adapté
Le personnel est-il adapté a la nature de l'activité de l'entreprise ? l Correctement adapté
La rémunération de vos salariés qualifiés est-elle comparable a celle
. l Dans la norme du secteur
des autres entreprises de votre secteur ?
Accordez-vous des avantages sociaux supérieurs aux obligations ,
l Peu d'avantages accordés

légales ?

Les contrats de travail (notamment R&D) prévoient-ils des clauses de

cession de la propriété intellectuelle (+ éventuellement non Ne sait pas
concurrence/non sollicitation) ?
Comment qualifieriez-vous le niveau de compétence de vos salariés ? l Bon

Répondez aux 24 questions clés (classées par thématiques) en faisant bouger le curseur jusqu’a ce que la réponse

proposée corresponde a la situation de Uentreprise.

Des questions complémentaires relatives aux RH sont également posées dans les diagnostics « marketing —

commercial », « production », « capacité d’innovation »,...

Les pastilles de couleur indiquent de maniere tres visuelle les dysfonctionnements/points faibles et les atouts/forces
de Uentreprise analysée
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A Uissue de cette phase de diagnhostic, vous obtenez automatiquement :

1) undiagramme radar de positionnement sur les thématiques traitées

2) Une liste des principales vulnérabilités et des lignes de force de U’'entreprise

Cela vous permettra d’alimenter une analyse SWOT pertinente et de poser les bases de plans d’actions
opérationnels pour améliorer les principaux points de dysfonctionnement

Le personnel est insuffisamment ou moyennement adapté a l'activité de l'entreprise Personnel

L'entreprise accorde peu d'avantages sociaux par rapport aux obligations légales Personnel

Les contrats de travail ne prévoient pas de clauses particuliéres (ex: cession de Pl pour le personnel R&D) |Personnel

La capacité d'adaptation de vos salariés aux nouvelles technologies et/ou aux nouveaux produits est

insuffisante Personnel

La communication interne dans l'entreprise est inexistante (ou quasi-inexistante) Climat social
Le turn-over des salariés est beucoup trop élevé Climat social
La politique de recrutement n'est pas clairement définie Gestion sociale

| 'antranriea a tran ranctammant rarainire 4 A narennnal avtérianr Mactinn cnriala



@? DIAGNOSTIC RSE

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pi'(\k;no A'antranrica )
Faire bouger le curseur ) AUTODIAGNOSTIC RSE
jusqu'a ce que la proposition §< 1 Remettre a zéro

de droite corresponde le

GOUVERNANGE & MANAGEMENT mieux 3 la question posée et Diag-Entreprise

. . Outlis de diagnostic et de
votre situation pilotage d'entreprise

+ ++ Commentaires, actions, indicateurs

Comment s'effectue le pilotage de la stratégie de votre . La stratégie est définie par la direction générale et CODIR et

entreprise ? pilotée avec les managers

Votre entreprise interroge-t-elle ses parties prenantes pour

) P o 8 P P P . Non, elles ne sont pas interrogées [ ]
construire sa stratégie ?
Votre entreprise a-t-elle investile champ de la RSE ? . Oui, nous sommes saisis du sujet par la force des choses
Votre entreprise a-t-elle percu les intéréts qu'elle peut avoira . Non, nous avons du mal a appréhender le sujet et n'yvoyons P
initier une démarche de RSE ? que des contraintes

\ntra antranrica a_t_alla cancihilicd cac manadare an cniat dun | Rlnim manie manie canbnme soan damaanda Ao lnoae sk coe laoceind

Vous allez analyser 38 points clés la politique RSE de l'entreprise (Gouvernance, l'entreprise en tant qu'acteur social, économique,
de l'environnement, social, du territoire et digital)

Vous allez répondre a chacune des questions en faisant bouger le curseur jusqu’a ce que la réponse apparaissant a droite
corresponde a la situation de Uentreprise

Les pastilles de couleur indiquent de maniere tres visuelle les dysfonctionnements/points faibles et les atouts/forces de l’entreprise
analysée
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A lUissue de cette phase, vous obtenez automatiquement une diagramme radar de positionnement de Uentreprise en matiere
de politique RSE :

Positionnement RSE de 'entreprise

Gouvernance & Management

18

16

14 11,0

Aspects Digitaps,0 12 Aspects Sociaux

10 13,1
8
6
4
2
0

Aspects Territmj_m.g 113 Aspects Economigues
11,7
12,9
Aspects Sociétaux Aspects Environnementaux

Moyenne du positionnement: 13,0120 27



Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

CAPACITE D’INNOVATION

++

Comment évolue le % de part de marché de 'entreprise sur sa plus
importante activité ?

Est en croissance

Comment se situe le ratio "Valeur ajoutée/personne” par rapport a vos
principaux concurrents ?

Est inférieur

Le ratio "Capacité d'autofinancement/Production” est :

Identique au secteur

Le % de R & D rapporté au chiffre d'affaires est :

InvestissementsenR& D <5 % du
CA

Y-a-t'il eu des produits ou services nouveaux développés au cours des 3
derniéres années ?

Stabilité des produits, un lancement
envisagé

Nombre de nouveaux cadres embauchés ces 3 dernieres années /
ensemble des cadres:

Quelques embauches (< 5 % de
|'effectif)

Dépenses de prestations immatérielles hors formation (R & D,
conseil,...) effectuées au cours des 3 derniéres années ?

Ala fois en R & D et en commercial

Quel a été le montant des dépenses de formation professionnelle
continue faites ['année derniére ?

Au-dela des dépenses obligatoires

Comment qualifieriez-vous la connaissance par vos équipes de la

Connaissance des secteurs

Vous répondez aux questions posées en faisant bouger le curseur jusqu’a ce que la réponse proposée corresponde a
la situation de Uentreprise.

Les pastilles de couleur indiquent de maniere tres visuelle les dysfonctionnements/points faibles et les atouts/forces
de Uentreprise analysée
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A Uissue de cette phase de diagnhostic, vous obtenez automatiqguement le niveau de capacité de d’innovation

de Uentreprise

’idéal est que les différentes thématiques soient homogenes et positionnées dans la zone +/ ++

Structuration et organisation

Production

Marketing et commercial

Technologie

Dynamique du changement

Dynamique économique

Analyse de la capacité a innover

-+

++
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Vous obtenez également automatiquement les points clés de vigilance en matiere d’innovation. Elles vont
pouvoir alimenter votre réflexion stratégique et la mise en place de plans d’actions spécifiques pour les corriger

Le ratio "Valeur ajoutée/personne” par rapport & nos principaux concurrents n'est pas connu ou inférieur Dynamique économique

ILn'y a pas eu (ou trés peu) de produits ou services nouveaux développés au cours des 3 derniéres années  |Dynamique du changement

Le développement de la technologie de l'enreprise (production/process/praduits) se chiffre 8 moins de 5% |Technologie

Nous ne coopérons jamais ou trés rarement avec des partenaires extérieurs (laboratoires, centres

. . Technologie
techniques, fournisseurs,...)

Notre veille technologique n'est pas (ou mal) organisée Technologie
Notre réseau commercial a l'export n'est ni organisé ni développé Marketing et Commercial
Mne arrarde da conndratinn commarciany ennt raramant farmalicde Marlating at Marammarcial
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Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

CAPACITE DE DIVERSIFICATION

Organisation commerciale

Diag-Entreprise
Outils de diagnastic et de

11809
pilotage dentreprise

Analyse de la capacité de diversification

Tableaux de bord, statistiques commerciales

Trés insuffisant

-

Plan et budget de prospection chiffrés avec objectifs

Gestion commerciale (contacts, propositions, interface et suivi)

Outils marketing, connaissance et suivi marché/concurrence

Mon applicable
Trés insuffisant
Insuffisant
Mayen
Satisfaisant
Excellent

Satisfaisant

Existence d'une véritable stratégie commerciale

Non applicable

Organisation technique

Calculde devis Moyen
Méthodes ordonnancement, approvisionnements, fabrication Insuffisant
Gestion de production ; suivi des heures et colts de revient Moyen

Fxistence d'indicateurs de nroductivité

Satiefaizant

Vous allez qualifier Uorganisation de 'entreprise sur une batterie de 40 critéres via le menu déroulant situé a droite.
Les pastilles de couleur indiquent de maniere tres visuelle les dysfonctionnements/points faibles et les atouts/forces
de Uentreprise analysée
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A lUissue de cette phase de diagnostic, vous obtenez automatiquement le niveau de capacité de diversification
de Uentreprise en fonction des atouts/handicaps externes et interne

Développement a Atouts internes Diversification

envisager sans possible et accessible
diversification

Handicaps externes
Atouts externes

Développement et
diversification

Diversification

possible mais difficile

difficiles Handicaps internes
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@ ANALYSE DES PARTIES PRENANTES

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Une Partie Prenante est un individu, un groupe ou une organisation qui a un intérét dans les activités et les décisions
d’une entreprise, qui en est affecté et qui peut avoir un niveau d’influence (pouvoir) plus ou moins important ainsi
qu’un niveau d’adhésion (de tres défavorable - la partie prenante a clairement « voté contre » - a tres favorable)

’analyse des parties prenantes est un processus utilisé pour identifier et évaluer limportance, Uinfluence, les intéréts
et Uimpact de celles-ci dans le cadre de la gestion d’un projet ou d’une décision stratégique d’entreprise

Les objectifs visés sont

» Recenser les parties prenantes

» Comprendre leurs intéréts et leurs attentes et avoir ainsi une démarche proactive d’anticipation de problémes ou
conflits potentiels et d’alignement des objectifs a leurs attentes

» Gérer les risques : objections, conflits,...

» Prendre les meilleures décisions en optimisant l’allocation des ressources et la communication vis-a-vis des
différentes parties prenantes
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’outil est organisé en 3 onglets.
Onglet n°1 « Recensement»

Recensement et Analyse des Parties Prenantes

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

. Niveau Niveau . Position- Niveau L ) o L
Partie prenante . . Poids , L. Contributions Attentes Préconisations Stratégie
d'influence | d'intérét nement d'adhésion
R t des délai Des mises a jour réguliéres et une participation Veill
espect des délais, . . ) ) eille
Partie prenante A i[ﬂ 3 i[ﬂ 4| Faible Interne ‘:ﬂ 5|budget alloué p i . occasionnelle peuvent s'avérer nécessaires pour
qualité des livrables . ) . minimale
s'assurer qu'elles restent engagées
Ils'agit d'acteurs clés qui nécessitent une
communication, une implication et une collaboration
Actionnaire XX ‘] 7 ‘] 8| Moyen Interne Iﬂﬂ 2 . P - Acteur Clé
constantes pour s'assurer que leurs besoins sont
satisfaits et que leur soutien est maintenu
Une communication et une collaboration équilibrées .
) ) . i . . i i Atenir
ONG x i[ﬂ 4 ‘:ﬂ 6 Eleve Externe élargi ‘] 7 sont essentielles pour aligner les intéréts et maintenir le . .
) informé
soutien
Une communication détaillée et des consultations Ateni
enir
Banquiers i[ﬂ 3 ‘] 8| Moyen Externe ‘ 9 occasionnelles sont nécessaires pour répondre & leur . .
informé

ineétrét et maintenir leur satisfaction

L’objectif est d’identifier et recenser les parties prenantes a analyser puis d’évaluer leurs :
niveau d’influence (pouvoir) surune échellede 1a 10
niveau d’intérét sur une échellede 1a 10
poids (de faible a elevé)
positionnement (acteurs internes, externes ou appartenant a une sphere plus élargie)
niveau d’adhésion : sont-ils tres défavorables au projet ou au contraire trés favorables

Vous pouvez ensuite synthétiser de maniere libre leurs contributions et leurs attentes
En fonction des éléments ci-dessus, des préconisations stratégiques génériques sont automatiquement éditées
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Onglet n°2 « Matrices»

Les données renseignées dans l'onglet précédent permettent de construire automatiquement 2 matrices

Matrice n°1 : Influence x Intérét

10

Cette matrice va vous permettre de ;

vous poser les bonnes questions du

type :

* Quelestle niveau d’intérét de telle
ou telle partie prenante dans le

Niveau d'influence des parties prenantes
o

projet ?

* Que peut-elle apporter pour le 4
soutenir ?

« Quelestimpact potentiel du :
projet pour elle ? :

* Quels bénéfices peut-elle entirer ?
* Qu’est-ce qui peut la motiver ?

SATISFAIRE

Matrice Influence x Intérét des Parties Prenantes

Partie prenante B

SURVEILLER

1

Actionnaire YY

ENGAGER

3 4 5 6
Niveau d'intérét des parties prenantes

Banquiers

INFORMER

8 9

10
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La seconde matrice couple le niveau d’influence avec le niveau d’adhésion des parties prenantes

Cette matrice apporte un éclairage

complémentaire a la précédente.
En effet, une partie prenante ayant
un fort pouvoir d’influence et un
intérét marqué dans le projet
d’entreprise (Actionnaire XX par
exemple) peut tres bien avoir un
faible niveau d’adhésion au projet
(elle a plutdt « voté contre » au
moment ou vous avez conduit
’analyse)

Les parties prenantes se situant
dans le quadrant haut et a gauche
de cette matrice devront faire
'objet d’une attention particuliere
pour lever leurs objections et
anticiper des conflits potentiels

Niveau d'influence

Matrice Influence x Niveau d'adhésion des Parties Prenantes

Actionnaire XX

Partie prenante B

1 2
Défavorable

!

lartie p1 enante

4 5
Niveau d'adhésion

6

Actionnaire YY

Banquiers

-

7 8 9
Favorable

10
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Onglet n°3 « Cartographie des relations»

CARTOGRAPHIE DES
RELATIONS ENTRE
PARTIES PRENANTES

ONG x

N
Environnement Externe N \
"élargi" Banguiers \

Environnement externe

—_‘—“\\ ___—+ Partie prenante B

/ Interne \

Actionnaire XX

/‘-/-. Felations fréquentes

Relations réguligres

s Relations rares
r'-'_-
-
-—

Actionnaire YY

Partie prenante A

Le nom des parties prenantes vient
automatiquement s’implémenter
dans les cases (parties prenantes
internes, externes ou d’une sphere
plus élargie)

Copier les fleches ci-contre pour
refléter les relations entre les
différentes parties prenantes
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@é MATRICE DES RELATIONS CLIENTS

Diag-Entreprise

Outils de diagnostic et de B i
pilotage d'entreprise Analyse des relations clients Remetire & z&ro

Nombre total de clients : 30
CA global de l'entreprise sur ce Segment stratégique (KE) 1000Ke
Facteurs d'attractivité de la Facteurs de vulnérabilité de
relation (de 1=Faible a la relation (de 1=Faible &
53{ 5=Ilmportant) 5=Eleve)
Diag-Entreprise . "
Ouki?de dia rm\.!EL\l de E Eﬂ E 5 o E
pilotage d'entrep = @ & £ = S . a
g E S -1 = - =
T | | 2 z § |E8| 22| 3
53| 5| S| < S | E2lEe| 2
= = = @ = o = = "
SE| S| % | % S 13823 ¢
- G - a0 1] o L oW =
g = b 2 = 2 TE|l= g =
£ @ @ & a SE| T § )
£ 5 @ | E § |E8|z°| =
Client s g £ % CA réalisé avec % CA global R E = o
ients oba an =
E & ce client (K€) 8 & z
Client1 4 3 4 3 250,0KE 25,0% 2 3 2 3
Client2 3 2 2 2 125,0KE 12,5% 1 2 2 1
Client3 2 4 5 3 75,0KE 7,5% 4 3 3 4
Client4 3 3 4 5 70,0KE 7,0% 3 1 1 2
Client5 1 2 2 1 65,0 KE 6,5% 4 4 3 2
Client6 2 2 2 2 60,0 KE 6,0% 3 2 4 2
Client7 4 4 5 3 50,0 KE 5,0% 3 2 2 1
Client 8 4 5 5 4 45,0KE 4,5% 2 2 1 1
Client9 5 5 4 4 40,0KE 4,0% 1 2 1 1
Client 10 4 5 4 4 30,0KE 3,0% 5 5 5 4

Dans U'onglet « Analyse », vous allez noter pour un panel de clients les plus importants (30 maximum) a la fois les
facteurs d’attractivité et de vulnérabilité de vos relations (sur une échelle de 1 a 5). Les facteurs d’analyse proposés
peuvent étre modifiés pour mieux correspondre au contexte de U’entreprise analysée

Vous indiquez également le CA réalisé avec chacun de ces clients (ou un autre indicateur plus pertinent : marge

brute, marge sur colts directs de production, etc...) .



’'onglet « Graphique » fournit automatiquement une matrice des relations avec vos clients

Elle permet de visualiser la composition du portefeuille clients en fonction de Uattrait — vulnérabilité de vos
relations commerciales (la taille des bulles correspond au poids du client en terme de chiffre d’affaires)

Elle permet de réfléchir a des pistes d’actions pour positionner son portefeuille dans la catégorie « Clientele a

développer » (attraits élevés et faibles vulnérabilités).

Cette matrice peut étre intégrée dans un
tableau de bord de direction générale

Il est utile de reproduire U'exercice a
intervalle régulier pour vérifier 'évolution
de son portefeuille client

VULNERARILITE DE LA RELATION CLIENT

++

¢

Clientéle & conserver en 'état

°¢

J

Clentele & délaisser

Clientéle & développer

\

g

Clienteéle & surveiller

ATTRAITS DE LA RELATION CLIENT

++> 39



\@g ANALYSE PESTEL

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Loutil est organisé en 2 onglets.
Onglet n°1 « Analyse PESTEL»

L’analyse PESTEL s’integre dans la phase de diagnostic « externe » axée sur les facteurs influengant le macro-environnement
économique de U’entreprise

Combinée avec ’Hexagone sectoriel de Porter (forces concurrentielles du « micro-environnement ») et Uanalyse des forces et
faiblesses (phase de diagnostic interne), cette analyse permet de cerner les opportunités a saisir et les menaces a éviter ou contrer
dans le présent et dans le futur.

Certains de facteurs peuvent paraitre lointains mais ils peuvent, a plus ou moins breve échéance, infléchir la stabilité ou la
croissance d’activités en apparence solides.

L’analyse porte sur 6 facteurs

* Politique

* Economique

* Socioculturel
* Technologique
* Environnement
* Législation
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Premiére étape : Recensement des composantes de ces 6 facteurs de ’environnement qui peuvent étre soit néfastes
(menaces, contraintes fortes) soit, au contraire , favorables (opportunités) et ainsi contribuer au succes a moyen et long
terme de Uentreprise

Exemple (cas d’une PME fabricante de dispositifs médicaux)

Importance du Opportunité ou
Facteur d'influence P PP Horizon de l'impact Commentaires
facteur Menace
L'action politique sur les soins de santé : une .
. . Importante Opportunité Moyen terme
responsabilité fondamentale des états
Soutien d tsal Moyenne
outien des gouvernements a la convergence

_ g ) _ g [P EREE Opportunité Court terme
mondiale des normes et réglementation Trés impartante
Le niveau d'endettement des états augmente la L.

. oo ) i Trés importante Menace Court terme
pression pour réduire les dépenses de santé

Faites U'exercice pour chacun des 6 facteurs en indiquant (menus déroulants) Uimportance du parametre recensé (de
moyenne a tres importante), s’il s’agit d’une opportunité ou d’une menace et ’horizon de Uimpact (court a long terme)

N’oubliez pas de prendre en compte la chaine de valeur ajoutée au sein de laquelle Uentreprise évolue : dans des activités
B2B2B/C, 'analyse des contraintes des clients de vos clients peut vous permettre d’évaluer des retournements potentiels

de conjoncture a terme pour vous
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Economy

Facteur d'influence

Importance du |
facteur

Poursuite du développement économique dans

les marchés émergents

Importante

Stagnation du revenu disponible et faible
croissance économique dans les économies

Trés importante

Onnortunité ou

SocieTy

1 t d Opportunité ou
matures Facteur d'influence mportance au PP Horizon de l'impact
facteur Menace
Augmentation du revenu disponible dans les
L. Importante
marchés émergents Vieillissement et richesse des populations Importante Opportunité Moyen terme
Baisse de la population active (financement des
. ) . Importante Menace Moyen terme
soins de santé sous tension)
T rtante Opportunité Long terme
echnology
anrtanta Manara Chanrt tarma
1 t d Opportunité ou
Facteur d'influence mportance au PP Horizon de l'impact
facteur Menace
Opportunités technologiques a saisir en e-santé
(connectivité mobile, intelligence artificielle, Big Trés importante Opportunité Court terme
Data,...) EtC...
Les cycles de vie des produits sont courts (2 ans i 3
ycles de vie des p ( Trés importante Menace Court terme Un article de notre blog sera consacre
en moyenne a l'heure actuelle) Ty .
aux différentes composantes possibles
Risques de cybersécurité dans le domaine de la - i
ques de cy e dom: : importante Menace Moyen terme de ces 6 facteurs macro-environnement
santé mobile et des technologies de l'information
Forte amélioration post-covid de la sécurité
Al ammrniininmemamene + A mavkaine da oman rmAartanta Mrnartnnita Manrt farmmn
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Onglet n°2 « Syntheése Pestel»

Dans cet onglet, vous allez retrouver, automatiquement, Uanalyse des données précédentes.

Un récapitulatif de Uintensité des opportunités et menaces par facteur

Intensité des opportunités par catégories de facteurs macro-

economiques de l'environnement

Politique
10

a

Legis lation Economie

Environnement Socioculturel

Technologie

En % des facteurs recensés

Facteurs Opportunités Menaces
Politique 66,7% 33,3%
Economique 66,7% 33,3%
Socioculturel 50,00 50,00
Technologie 50,09 50,09
Envirennement 66,7% 33.3%
Legislation 25,09 75,0%

Intensité des menaces par catégories de facteurs macro-économigues
de l'environnement

Politique
10

Lepgislation Economie

Environnement Socioculturel

Technologie
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Puis une reprise automatique des facteurs et de leurs composantes détaillées avec leur niveau d’importance et ’horizon
de leurimpact:

OPPORTUNITES | | MENACES

Importance Horizon Importance Horizon

-f+ + ++ CcT MT LT [+ + ++ CcT MT LT

- "
= -

¥

'Y

Palitique/L'action politique sur les soins de santé: une Palitique / Le niveau d'endettement des états augmente la

® Al @

responsahilité fondamentale des états pression pour réduire les dépenses de santé

Politique / Soutien des gouvernements a la convergence Economie/ Stagnation du revenu disponible et faible

mondiale des normes et réglementation ® croissance économigue dans les économies matures ®
Economie/ Poursuite du développement économique dans les °® Socioculturel / Baisse dela population active (financement des ®
marchés émergents soins de santé sous tension)

Economie/ Augmentation du revenu disponible dans les °® Socioculturel f Acces limité aux soins de santé dans les régions A °

marchés émergents rurales, notamment dans les pays émergents

Technologique / Les cycles devie des produits sont courts (2
Socioculturel / Vieillissement et richesse des populations ® anrenmfy:nneﬁl'h:negmueue] P [ A °®

Socioculturel / L'urbanisation croissante s'accompagne d'une Technologique / Risques de cybersécurité dans le domaine de
prévalence accrue des maladies liées aux modes de vie la santé mobile et des technologies de l'information

Technologique f Opportunités technologiques & saisiren e- Environnement / Réglementations de plus en pus strictes en

santé (connectivité mobile, intelligence artificielle, Big Data,...) matiére d'élimination des déchets (plastiques en particulier)

Technologique / Forte amélioration post-covid de la sécurité Legislation / Obstacles réglementaires sur certains marcheés

d'approvisionnement de certains de nos composants clés [protectionnisme "déguise"”

Environnement / Reconditionnement de matériel médical Législation / Réglementations mondiales encore trés
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@ ANALYSE CONCURRENTIELLE

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Cette analyse est a mener en parallele des travaux de diagnostics a la fois internes et externes (Hexagone sectoriel de
Porter notamment)

’objectif de 'analyse de la concurrence est d’identifier bien entendu leurs forces et atouts ainsi que leurs faiblesses
et vulnérabilités.

Il s’agit également d’essayer de mettre en lumiere les stratégies des concurrents existants et des acteurs qui
pourraient potentiellement le devenir dans un horizon plus ou moins lointain.

Dans ce dernier cas, les analyses PESTEL et des Forces de Porter pourront vous étre utiles pour évaluer les facteurs

susceptibles de faire émerger de nouveaux concurrents :

 développements technologiques (produits substituables)

e capacités et pouvoirs de négociation de certains clients, fournisseurs ou sous-traitants susceptibles de devenir
des concurrents (synergies, intégration amont ou aval dans lafiliére,...)

* faible effet de dissuasion des barrieres a 'entrée

’analyse et Uanticipation de la stratégie des concurrents peut étre articulée autour des 4 dimensions présentées a la
page suivante.
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(Sont-ils satisfaits ou non de leur
situation actuelle ?

¢ Quelles sont les probabilités qu’ils
changent de stratégie ?

e Comment sont-ils susceptibles de
réagir face a des évenements
extérieurs ?

e Peut-on prédire leurs réactions
face a un changement de notre 1
stratégie ?

¢ Quelles sont leurs stratégies \
implicites ou explicites ?
e Comment peut-on caractériser
leurs stratégies passées (dans
hypothese d’une continuité) ?
¢ Quelles stratégies ont mené leurs
dirigeants dans les autres
entreprises qu’ils ont auparavant

9 dirigé ?

Objectifs

Stratégie )
- futurs

actuelle

3
Hypotheses

4 N
Capacités

® Quelles sont leurs forces et
faiblesses actuelles ?

* Quelle est leur capacité a
entreprendre certaines
manceuvres stratégiques ou a
réagir a des évolutions du
secteur ?

* Quelles hypotheses formulent-ils
sur les marchés desservis ?

e Peut-on détecter des déformations
ou « points aveugles » (vision
erronée de sa situation ou des
tendances du marché ?

o J
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’outil est organisé en 3 onglets.
Onglet n°1 « Profils concurrentiels» NOM ENTREPRISE

logo

. . Indiquer votre perception des atouts/forces,
cocherts :"',:Ede_ 5trateg|e_55|.|w|_=5p:|rle Chaoisir I'évaluation des critéres dans les faiblesses/vulnérabilités et perspectives des
/ concurrent (plusieurs choix possibles) //_ menus déroulants ,_ concuments
/
/ Indicateurs de/ iynamique Capacité Miveau de Tarits Largs# de | Oualification | Délaiz de Clualité et Intensite
performance mmerciale | dinnovation qualits gamfme du personnel livraizons délaiz SAY ! concurrence
. v .
Iml:llantatiun/ fvs. E":T_:%‘E%E] imp—Il—JrrEt::nte Impl:zrlant ¥ £ Lange Forte anLl:fs = Forte
/ / Indicateurs d'analyse :
'/ Type de siratégie suivie / Données financiéres forcgs, faiblesses, développements a venir,...
Il .I"-';-—pc-rts de services complémentaires Exeru:is,e/ déc.-20 déc.-21 déc.-22 I *
[¥] Développamant de produits en complémant de gammea Ehif}f’e d affaires (K1) -
[ valarization de clientéles inexploitdes _ﬂ;é E . ¢
[#] Diversification géographique 'ﬁdarge brute [ CA)
[ Civersification de clientéle / marchés ’f Frais de personnel (32 CA) -
Diversification produizs / EBITDA (32 CA) ~
[#] Croizssance endogéns [¥] Croizzance axtemne / Résultat net [KI) é
Déploiement & couverlure géogruphi:y( CAF [22 Ca) E "
Prézence mondiale Mornbre de zalariés é .
Positionnement concumentiel Ruotation stocks [ CA) bom e
Position actuelle Délai régl. Clients [j C4) P
Forte Délai régl. Fournizzeurs [j CA) %
Pozition estimeée & terme Fond= propres! Total bilan E E
Dominante Dettes bT-LT ! Fonds propres _j___ .

Vous pouvez créer une fiche de synthése pour chacun de vos concurrents avec des indicateurs de performance
vs l'entreprise analysée, des indications sur le type de stratégie suivie par chague concurrent, quelques

indicateurs financiers, votre perception de leur positionnement concurrentiel, de leurs atouts / faiblesses et
perspectives de développement
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Onglet n°2 « Dimensions stratégiques»

Il s’agit de caractériser votre entreprise et ses principaux concurrents sur certaines dimensions proposées (le
survol de chaque dimension fournit une explication et le mode de notation), de saisir le CA du concurrent (ou
une évaluation) et de noter (menus déroulants de 1 a 5) chaque dimension pour chacun des concurrents

Acteurs du g — e &

marché o s c c

o 0 o o

Dimensions = S 5 5

stratégiques = © o ©
Chiffre d'affaires (KE) 500 KE 1000KE 375KE 725 KE

.
Hauteur de gamme 3 3 2 4
Largeur de gamme 2 4 3 5

Arme stratégique majeure qui permet de combattre
sur des critéres objectifs (qualité, performance, prix,
délais,...) mais aussi sur une dimension personnalte
que l'entreprise a su se donner ou imposer

Noter sur une échellede 1a 5 :

Image de marque

Circuits de distribution

1 : image trés faible

Dimension geographique 5 image de marque trés forte

Politigue Qualité

Imnmaratinn 2 Adaminatinn
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Vous obtenez un diagramme radar de positionnement:

Analyse concurrentielle - Dimensions stratégiques

= mam Notre entreprise s Concument ] s Concument? s Concument 3

Hauteur de gamme
&
Politique de service Largeur de gamme

Politique de prix . Image de margque
-"":'
#
#,
&+

Politigue de coiits Circuits de distribution

Parts de marche Dimension géographigue

Mode de production Politique Qualité

Degré d'intégration verticale Innovation & domination technologique



Onglet n°3 « Groupes stratégiques»

Un prochain article du blog de www.diag-entreprise.fr précisera cette notion de Groupes Stratégiques
La classification des concurrents en groupes différents va permettre de comprendre le positionnement
différenciant de certains d’entre eux, focaliser ses efforts sur les plus menacants,...

A titre d’exemple et de métaphore sportive, un club de football de ligue 1 en fin de classement ne doit pas lutter
contre les leaders du championnat mais contre les clubs rivaux luttant contre la descente en ligue 2!

Pour créer une cartographie des groupes stratégiques en présence, il faut cerner les « dimensions

stratégiques » réellement applicables pour décrire les conditions de la lutte que se livrent les entreprises d’un
méme secteur.

Il faut tester et combiner 2 dimensions pertinentes pour décrire les stratégies pratiquées dans un secteur
donné : ainsi, tous les concurrents pratiquant la méme stratégie, déterminée a partir des 2 parametres retenus,
pourront étre classés dans un méme groupe

Il faut sélectionner 2 parametres qui soient a la fois représentatifs et indépendants 'un par rapport a Uautre.

Dans le cas contraire, la carte ne mettrait en évidence qu’un niveau de corrélation entre les 2 parametres
retenus (cas par exemple des corrélations marketing entre Image de marque et prix par exemple)
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http://www.diag-entreprise.fr/

2 Dimensions & compardmp

Largeur de gamme

o

Largeur de gamme

Degre d'intégration verticale /

.

Groupes Strat

Hauteur de gamme
Largeur de gamme
Image de marque
Circuits de distribution
Dimension géographique
Politique Qualite

Groupes Stratégiques

Notre entreprise
—

3

{Concuren|

Degré d'intégration verticale

w

Sélectionner dans la liste les
2 parametres a combiner

Vous obtenez ensuite
automatiguement une carte des
Groupes stratégiques mise a jour :
dans U'exemple ci-contre, 2 groupes
distincts peuvent étre constitués
avec notre entreprise et le
concurrent n°2 (degré d’intégration
verticale faible et faible largeur de
gamme) et 2 autres concurrents aux
stratégies différenciées
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| @4 | HEXAGONE SECTORIEL DE PORTER
bl

L’outil est organisé en 2 onglets. Onglet n°1 « Hexagone Sectoriel »

Impact sur l'entreprise (intensité du facteur)

Remettre & zéro

L Trés en faveur de Trés en défaveur de
Importance du facteur (pondération) —_——>

'entreprise 'entreprise

1. 2:3:4:5:6:7:8:9:10

MENACE DE NOUVEAUX ENTRANTS

Taux de croissance de ’activité - Importante -

Intensité de la compétition - Trés importante -

Intensité du capital - Importante -

Concentration dans le secteur et présence de | | | | | | | | |
Importante

leaders forts - P : : : : : : : : -

Importance des co(ts de transfert - Moyenne -

Volume de nroduction (économies d’échelle dans —

Pour chacune des 5+1 Forces de Porter, vous allez qualifier les différents critéeres d’analyse (nous proposons une liste

préétablie mais vous pouvez les modifier et en ajouter en fonction du contexte de Uentreprise) en faisant bouger les
cCurseurs:

* Importance du facteur (d’aucune a trés importante)

* Impact surUentreprise (intensité du facteur) de 1 (favorable a Uentreprise) a 10 (tres défavorable -




A Uissue de cette phase de diagnhostic, vous obtenez automatiquement :

1) undiagramme radar de positionnement sur les thématiques traitées

Plus le radar est homogene et
concentré, moins lintensité
concurrentielle au sens large est forte
Vous pouvez conduire cette analyse
pour 'entreprise en général ou
Domaine d’Activité Stratégique par
Domaine d’Activité Stratégique

Cette analyse vous permettra
d’alimenter la construction de la
matrice de positionnement de votre
portefeuille d’activités (matrice atouts-
attraits / Mac Kinsey) et une analyse
SWOT

Pouvoirs publics

Concurrence directe

Hexagone sectoriel de Porter (de 0 : intensité nulle a 10 : intensité maximale)

Menace de nouveaux

entrants
5,18
Pouvoirde négociation des
7,31 fournisseurs
2,50 7 62Pouvoir de négociation des
clients

Produits ou services de
substitution
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2) Une liste des points de vigilance
Cela vous permettra d’alimenter une analyse SWOT pertinente et de poser les bases de plans d’actions

opérationnels pour améliorer les principaux points de dysfonctionnement

POINTS DE VIGILANCE MAJEURS PAR FORCE CONCURRENTIELLE

Point de vigilance Force de Porter concernée
Intensité de la compétition Menace de nouveaux entrants
Concentration dans le secteur et présence de leaders forts Menace de nouveaux entrants
Importance des coilts de transfert pour changer de fournisseur Pouvoir de négociation des fournisseurs
Absence de produits de remplacement Pouvoir de négociation des fournisseurs
Concentration relative des clients Pouvoir de négociation des clients
Niveau de différenciation des clients Pouvoir de négociation des clients
Taille relative des clients Pouvoir de négociation des clients
Les clients disposent d'une information compléte sur le marché (demande;Pouvoir de négociation des clients
Acteurs présent également sur des secteurs a forte marge Intensité concurrentielle directe




Onglet n°2 « Alighement stratégique »
Cet outil permet de mettre en paralléle du niveau de « turbulence » de 'environnement déterminé
précédemment a la fois le type de stratégie suivie et le style de management

ALIGNEMENT STRATEGIQUE Remettre a zéro ‘

NIVEAU DE TURBULENCE DE L'ENVIRONNEMENT

Le niveau de turbulence de 'environnement est issu directement de I'analyse sectotielle (hexagone sectoriel de Porter)

LA STRATEGIE MENEE PAR L'ENTREPRISE

(faire bouger le curseur jusqu'd ce que la description correspondant le mieux aux composantes de la strategie)

STYLE DE MANAGEMENT
Aftitude compétitive I « Nous répondrons aux aftag  (faire bouger le curseur jusqu'd ce que la description correspondant le mieux aux composantes de la strategie)

Prise en compte du client

Aucune

Orientation marketing

Aborder des marchés vois

Dvnamisme commercial

Fort

Style de direction Discipline
Valeurs et altitudes Prudence
Critéres de décision Procédures

Préoccupation dominante

Les opérations internes

Aftitude devant le risque

Prend des risques familiers
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Vous obtenez automatiquement une carte d’alignement stratégique qui permet de vérifier que votre stratégie
et votre style de management sont en mesure de faire face au niveau de « turbulence » de 'environnement
Les indications fournies sous le graphique sont générées automatiquement

Alignement Stratégique

Stratégie suivie

Turbulence de
I'environnement

=

=
%]
[#]
o
wn

Turbulence de l'environnement : moyennement favorable & l'entreprise
Type de strategie suivie : Stratégie plutdt répétitive
Style de management : Management orienté gestion et production

Ni la stratégies suivie nile style de management ne couvrent les turbulences de
lenvironnement
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@ ANALYSE V.R.1.0

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

VRIO est un acronyme pour Valuable - Rarity - Imitability - Organisation
L’objectif est d’identifier les compétences véritablement distinctives de Uentreprise

Valuable :

Quelle est la capacité de Uentreprise a créer de la valeur pour elle et le marché ? Les ressources, points forts — atouts et
compétences permettent-elles a Uentreprise d’exploiter au mieux les opportunités et/ou de contrer efficacement les menaces ?
Cette capacité est-elle véritablement attractive pour nos clients (rapport qualité/prix optimal, différenciation permettant de
maximiser la valeur pergue, offre soulageant les points de douleur (pain points) majeurs de ceux-ci,... ?

Rarity :

Une capacité est considérée comme rare lorsque les ressources / compétences sont détenue par un ou un nombre tres limité
d’acteurs sur un secteur donné. Il convient de faire attention au fait qu’une ressource rare ne l’est souvent que sur une période
limitée (savoirs-faires spécifiques, propriété intellectuelle,...)

Imitability :

Quelle est la capacité de nos concurrents a nous imiter en dupliquant les ressources/compétences ayant de la valeur et rares ?
Sont-ils capables de déployer des offres de substitution ? Ou 'accumulation complexe de savoirs-faires et une culture d’entreprise
particuliere vous conferent-elles une forme d’immunité face a limmunité (en sus de barrieres a ’entrée classiques tels que la
possession de brevets,...) ?

Organisation :
Vous avez identifié des ressources/compétences créant de la valeur, rares et considérées comme difficile a imiter ? Vous n’en tirerez
probablement aucun (ou peu) de profit si votre entreprise n’est pas organisée pour les exploiter de la maniere la plus efficiente

ibl
possible .-



La premiere étape consiste a identifier les principales forces — atouts —compétences : Pour cela, appuyez-vous sur les outils de
« diagnostic interne » proposés : diagnostic marketing et commercial, production, ressources humaines, innovation et

différenciation, analyse financiere,...)
Pour chacune d’entre-elles posez-vous les questions :

Valeur ?

Inimitable ?

Organisé ?

Y-a-t-il un potentiel d’amélioration de nos ressources ?
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Saisissez le libellé des
ressources

MoDELE VRIO

-

Diag-Entreprise
Dutils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Sélectionnez « oui » ou « non » avec le

menu déroulant

VALUABLE ?

RARE 2

AARD TO IMITATE 2
y

ORGANIZED ?

Capacité elevée a créer
de |la valeur et a exploiter
les opportunités et
contrer les menaces ?

Absence ou quasi-
absence de concurrghts

Surcodt lié au
développement de cette
ressource ou
competence par les
autres acteurs du
marche ?

Impossibilité d'obtenir la
méme valeur en
exploitant une autre
ressource ou
compeétence (non
substituabilité) ?

FORCES - ATOUTS - COMPETENCES

¥

Force 1

Force 2

Q

7

oono

CARACTERISATION

Force 3

Désavantage compétitif

Faiblesse - Handicap
concurrentiel

Force 4

MNeutralité compétitive

Force ne permettant qu'un
maintien du statu quo
concurrentiel

Force 5

Avantage compétitif non exploité

Force - Compétence
distinctive procurant un
avantage concurrentiel
temporaire

Avantage compétitif temporaire

Force - Compétence
distinctive procurant un
avantage concurrentiel
eléveé mais temporaire

Avantage compétitif substantiel

Force - Compétence
distinctive procurant un
avantage concurrentiel
durable

Les 5 cas de figure possibles sont édités automatiquement : de « Désavantage compétitif » (la compétence recensée ne
crée pas de valeur et Uanalyse de sa rareté, inimitabilté et exploitation correcte par U'organisation ne sont méme pas
posées) a « Avantage compétitif substantiel »
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ANALYSE V.R.1.0

Le tableau de synthése obtenu avec notre outil doit permettre dans un second temps de traduire les informations retenues en
actions opérationnelles.

Désavantage compétitif

La capacité ne crée pas de valeur. Faut-il la maintenir si elle ne constitue pas un levier pour atteindre vos objectifs ?

N’est-elle pas plutdt une faiblesse (mobilisation de ressources humaines et/ou financieres sans apports notables, dégradation de
'image de marque,...) ?

Neutralité compétitive
La ressource / compétence apporte de la valeur sur le marché mais ne permet pas de nous distinguer de la concurrence. Comment
peut-on la faire passer de la catégorie actuelle a la catégorie supérieure ?

Avantage compétitif non exploité
La ressource / compétence apporte de la valeur, est rare mais peut facilement étre imitée donc fragile (imitable, substituable).
Comment peut-on la faire passer de la catégorie actuelle a la catégorie supérieure ?

Avantage compétitif temporaire
La ressource / compétence crée de la valeur, est rare et difficilement imitable mais U'organisation actuelle ne permet d’en tirer profit
sur le moyen terme. Comment améliorer Uefficacité des procédures et la performance des process pour passer a ’étape suivante ?

Avantage compétitif durable
En répondant positivement aux 4 criteres d’évaluation, la compétence / ressource analysée présente un avantage cocnurrentiel

particulierement distinctif et durable
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@? ANALYSE SWOT :

Diag-Entreprise

outls de dignostic et Strenghts (Forces) — Weaknesses (Faiblesses) — Opportunités (Opportunities) — Threats (Menaces)
o )
FORCES FAIBLESSES

L’analyse SWOT ressemble le plus souvent dans les entreprises qui la pratique a un «inventaire a la Prévert » ou sont recensées les
principales Forces, Faiblesses, Opportunités et Menaces, comme le montre '’exemple ci-dessous

FORCES FAIBLESSES Mais est-ce utile sur un plan stratégique ?

+ Pipeline d'innovations + Démotivation des equipes Non, bien sdr...

« Capacité & monter en puissance commerciales

+ Culture agile + Noforieété encore faible Il

«  Expérience du marché + Slsous-dimensionne manque .

«  Certification ISO *+ Endettement élevé

— . » ldéalement une analyse détaillée par
Domaine d’Activité Stratégique (DAS)

OPPORTUNITES MENACES » Lapondération des différentes composantes
»  Marchés en développement « Nouvelles normes européennes en (importance de faible a forte, impact de
»  Alliances stratégiques possibles en cours (gamme Z) réduit & majeur)
Europe du Nord » Risque de diversification du groupe US > Les questions de fonds a se pboser sur
»  Concurrent SIGMA en difficulté Nocamelot sur nos 2 principaux DAS 9 ; . P
. . ... chacune des 4 thématiques
» ...etsurtout la confrontation des

composantes entre elles
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¥

Diag-Entreprise
Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Des questions de fonds a se poser pour ne retenir
que les composantes les plus pertinentes

Jusqu’a leurs combinaisons : Forces vs Opportunités,

FORCES FAIBLESSES . s
. . . Forces vs Menaces, Faiblesses vs Opportunités,
* Que faisons-nous bien ¢ + De guoi manquons-nous ¢ i
« Quels sont nos avantages + Que pouvons-nous Faiblesses vs Menaces
unigques ¢ ameéliorer en interne ou
«  Quelles sont nos forces avec I'appui de ressources FORCES FAIBLESSES
pergues 2 externes ¢
0 Le carré des Le carré des
-
OPPORTUNITES MENACES Z CHANCES DEFIS
=
+ Que pouvons-nous faire + Que font mieux nos [~
tout de suite 2 concurrents @ o Comment les exploiter Comment les relever 2
+ Quelles nouvelles + Quelles fendances nous 8 Au mieux ¢
tfendances nous sonf sont néfastes 2
profitables ¢ + Quels sonf les risques ¢ Le carré des Le carré des
v .
5 CONFLITS potentiels DANGERS potentiels
=
E Comment les &viter 2 Comment les confrer ¢
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\@g L’outil est organisé en 4 onglets.
Diag-Entreprise
o il e Onglet « Etape n°1 - Recensement»

pilotage d'entreprise
L’objectif est de recenser les principales et les plus pertinentes forces, faiblesses, opportunités et menaces (cf. page précédente)

Pour cela vous pouvez vous appuyer sur les outils de diagnostics internes proposés sur Diag-Entreprise (marketing-commercial,
production, RH, RSE, diversification, innovation,... la partie « maitrise des facteurs clés de succes requis » de la matrice de
positionnement compétitif) et les outils de diagnostic externe (hexagone sectoriel de Porter, analyse PESTEL, partie « attraits des
DAS » de la matrice de positionnement compétitif,...)

Saisir un libellé assez court décrivant la force, faiblesse,
menace ou opportunité

RECENSEMENT DES PRINCIPALES FORCES, FAIBLESSES, OPPORTUNITES ET MENACES

Diag-Entreprise
Butils di disgroste: et do

pikoLage d entsep: ine

FORCES (STRENGTHS) n} / FAIBLESSES (WeakNEsses) (@9
Description synthétique Importance | Description synthétique Importance
I
F1 Faible fl Forte
Faible
F2 Moyenne 2 Forte
Forte
7
Pondérer chague composante retenue (de faible a forte)
F3 Forte 3
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Diag-Entreprise

Outils de diagnostic et de

pilotage d'entreprise

Onglet « Etape n°2 - Sélection»

Vous allez saisir en filtre le niveau des composantes a traiter qui va de 1/9 a 9/9 : par exemple une force moyenne de niveau 2
couplée a une opportunité forte de niveau 3 donne un niveau de 6/9 (produit du poids des facteurs)
Cela vous permet de limiter le nombre de couples a analyser

Les couples sont repris
automatiquement en fonction
de votre filtrage

/

Masquerles niveaux < a

\ FORCES (STRENGTHS)

o

\ Carré des CHANCES

Pertinence

¥ = = R L S R L7 "]

\

F1 / O3 3 Oui
i \\
F2 / 01 4 Oui
F2 [/ 03 6 Non
F3 / 01 6 Non
£2 1 A9 2 M

\-,;k;
Diag-Entreprise
Butils de dingnoatic et de

utits
pilotage dentrepr ise

FAIBLESSES (weaknesses) @)

«non » dans le menu déroulant

Carre des DEFIS Pertinence
f1 / 01 B Oui
f1 / 02 3 Oui
f1 / O3 9 Non
2/ ) o R Non
e Certaines combinaisons peuvent apparaitre non
{, pertinentes sur un plan stratégique et il faut sélectionner
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&.' ;
Diag-Entreprise Ong[et « Etape n°3 - Synthése»

Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Vous allez récupérer automatiquement les couples (avec leur intensité de 1 a 9) apres filtrage et validation de leur pertinence
stratégique (étape précédente)

FORCES (STRENGTHS) g FAIBLESSES (weaknesses) @) FORCES (STRENGTHS) g9 FAIBLESSES (weaKNESSES) @)
Carré des CHANCES Carré des DEFIS Carré des CONFLITS Carré des DANGERS

F1 / 03 3 fl / 01 ] F1 / M3 3 fl /4 M1 ]

— F2 / 01 4 fi/ 02 3 F2 / M1 4 i1/ M2 ]
=

F3 /02 3 2/ 02 3 4 F3 / M1 6 27 M2 6

F3 / 03 9 2 / 03 ] F3 /M2 6 2/ M3 9

3 M2 4

MENACES (THREATS)

OPPORTUNITES (OPPORTUNITIES)

L’analyse SWOT complete ci-dessus va vous permettre d’alimenter vos choix stratégiques et les plans d’actions opérationnels a
mettre en ceuvre : comment corriger mes faiblesses/vulnérabilités, exploiter au mieux mes atouts/forces, saisir les meilleures

opportunités, contrer les principales menaces ?
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Diag-Entreprise Onglet « SWOT et Business Model Canvas»

Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Nous vous proposons une liste de questions clés a se poser (forces, faiblesses, opportunités, menaces) pour chacun des 9 blocs du
Business Model Canvas

The Business Model Canvas " ety
Key Partners !ff.ﬁ Key Activities g Value Propositions | itk ] Customer I{eiariclnshi‘pQ Customer Segments

"ﬁ'/ﬂ\' ‘

N

Cost Structure

www.businessmodelgeneration.com e
i lgenerati POe®® 66



Diag-Entreprise Onglet « SWOT et Business Model Canvas»

Outils de diagnostic et de
pilotage d'entreprise

Exemple du bloc n°2 Sources de revenus
Ces propositions vous permettront d’alimenter, en sus des diagnostics interne/externe réalisés, 'étape n°1 de recensement des
facteurs

[2] SOURCES DE REVENUS |
FORCES VULNERABILITES OPPORTUNITES MENACES
llest envisageable de remplacer des .
Lo . MNos marges sont menacées par des
Mous béneficions de fortes marges Mos marges sont faibles transactions uniques ("'one shot", "one time") "
concurrents
par des revenus réecurrents
Les clients sont disposes a payer pour Nos revenus sont menaceés par l'apparition de
Les revenus sont previsibles Mos revenus sont difficilement prévisibles L P payerp P PP
d'autres éléments de notre offre nouvelles technologies
. Mos revenus sont du domaine de la . eres s L. . L. . ,
Les sources de revenus sont récurrentes avec llexiste des possibilites de ventes croisées en |Nous dependons de maniére excessive d'une
. . "transaction" avec peu de renouvellement i i i
de fréquents ré-achats d'achat interne ou avec des partenaires ou plusieurs sources de revenus
achats
. , Certaines sources de revenus sont
. . Mous dependons d'une seule source de Ily a des sources de revenus que nous . . .
Mos sources de revenus sont diversifiees ) . . susceptibles de disparaitre a court ou moyen
revenus pourrions ajouter ou créer
terme
La viabilité de nos sources de revenus est L'augmentation de nos tarifs est
Mos sources de revenus sont durables . . .
incertaine a court ou moyen terme envisageables
o MNous engageons des colts significatifs avant
Motre cashflow d'exploitation est> 0 . , o
de dégager de la marge d'exploitation
. . Mous ne facturons pas certains eléments de
Mous facturons ce pour quoi les clients sont , i .
. o 'offre pour lesquels les clients sont préts a
vraiment préts a payer
payer
Motre tarification permet de capter l'intégralité |Nos méthodes de tarification "leaves money
de la capacité de paiement des clients onthe table"
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i E;j § , SEGMENTATION STRATEGIQUE ET MATRICE DE POSITIONNEMENT COMPETITIF
o Sdonle iy

Loutil est organisé en 8 onglets :

« Segmentation stratégique : permet de conduire les premieres étapes de la segmentation (se référer au document pdf
« segmentation stratégique ») et définir les différents Domaines d’Activités Stratégiques (DAS) sur lesquels opere Uentreprise
analysée
 Matrice ABC : fournit automatiquement une matrice Atouts-Attraits (matrice Mac Kinsey) du positionnement du portefeuille de
DAS ainsi que des premieres prescriptions stratégiques
* Onglets DAS 1 a DAS 6 : permet de conduire analyse DAS par DAS et de fournir automatiquement la matrice ci-dessus (degré
de maitrise des facteurs clés de succes requis (FCS) et attractivité du secteur d’activité)
* Vous pouvez bien entendu ajouter des DAS en dupliquant 'un de ces onglets
 Sic’estle cas, noubliez pas de chainer les informations dans Uonglet « Matrice ABC » (cellules X11 a AD11)
 Etdecliquer surle graphe pour ajouter la nouvelle série de données | £

I

Blage de données du graphique :

La plage de données est trop complexe pour étre affichée. Si vous sélectionnez une nouvelle plage, ces données
remplaceront automatiquement celles de la série affichée dans I'onglet Série.

Entrées de légende (Série) Et\quettes de I'axe harizontal {abscisse)
Egjouter §Mcd\flgr b4 Supprimer ~ odifie

682125

<N NN
oW R =

Cellules masquées et cellules vides oK Annuler

ATOUTS DE L'ENTREPRISE (maitrise des FCS)



Onglet Segmentation stratégique

Etape n°1

Saisir les libellés de
segments de
clients/marchés et
les lignes d’activités
Et saisirun « X » dans
les occurrences
Par exemple:
Uactivité 1 dessert le
segment 2, Uactivité 2
dessert les segments
3eth,...

Saisir la dénomination de
Uentreprise

ANALYSE DES COUPLES "ACTIVITES/PRODUITS - SEGMENTS DE MARCHE"

tettre un "x" dans les cases correspondantes

N
<7
Dénomination de I'entreprise SARL TARTEMPION Diag-Ent
Segments de marchés ==
Activités, Produits & Services Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5 Segment é Segmi
l/

%

1¢" enseignement de ce tableau : il y a peut-étre des couples "activités - marchés" inexplorés aujourd'hui qui mériteraient de

['étre ?

\ Activité 2
\ Activité 3
Activité 4

Activité 5

2"d enseignement de ce tableau : certains couples "activités - marchés" peuvent étre regroupés dans un méme Domaine
d'Activité Stratégique (DAS) => étape n°2 ci-apres




Onglet Segmentation stratégique

Etape n°2

DOMAINE D'ACTIVITE STRATEGIQUE (DAS) :

Ensemble homogéne de biens et servicgs destinés & un marché spécifique, ayant des concurrents détermings, et pour lequel il est possible de formuler une stratégie.

Vous récupérez automatiquement dans ce second tableau les
couples Activités / Segments définis précédemment

Couples activités-produits tarche Type de clients Besoins Modes de Concurrents | Technologie (4] | Structure des
/marchés desservi (1) (2) satisfaits (& distribution & coUts (5)
critéres type de vente
/ d'achat] (3

/

Activite 1 / Segment 2

Activite 2 / Segment 3

Activite 2 / Segment 5

Vous allez caractériser chacun de ces couples Activité / Segment en
saisissant du texte (la taille des cases oblige a étre synthétique !)
Se référer au fichier pdf « segmentation stratégique »
Ensuite, vous pourrez regrouper ces différents couples en un nombre
plus limité de DAS (la combinaison de 8 activités et 8 segments
différents peut fournir jusqu’a 64 couples Activité / Segment)

Activite 4 / Segment 2




Onglet Segmentation stratégique
Etape n°3

Une fois ce travail de segmentation réalisé, en allant tout en bas de Uonglet vous allez pouvoir saisir

Le libellé de chaque DAS qui sera repris
DOMAINES D'ACTIVITES STRATEGIQUES RETENUS : /_ dans los onglets « Matrice ABC » ot « DAS
DAS 1: DAS n°1 - 1 » et suivants

Description synthétique :

DAS 2 : DAS n°2

Un court descriptif (facultatif) pour
Description synthétique : chaque DAS
DAS 3: DAS n°3

Description synthétique :

DAS 4 : DAS n°4

PRI SR PRGN N A
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Onglet Matrice ABC
La matrice de positionnement compétitif (matrice ABC, matrice Atouts-Attraits, matrice Mac Kinsey) est fournie
automatiguement en fonction des données issues des onglets « DAS 1 » a « DAS 6 »

Matrice de Positionnement Stratégique

Dilemme Challenger Gagnant

Supporter

Risque g Acceptable

o

ATTRAITS DES SEGMENTS

Perdant Risque Dilemme

ATOUTS DE L'ENTREPRISE (mdiitrise des FCS)

Vous visualisez ainsi le positionnement de votre portefeuille de DAS en fonction du niveau d’attraits de ceux-ci et du niveau
de maitrise par Uentreprise des facteurs clés de succes requis (la taille des bulles correspond au CA réalisé par chaque DAS)
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Sous cette matrice, vous trouverez pour chacune des 9 cases de positionnement possibles, des prescriptions
stratégiques génériques qui pourront alimenter votre réflexion sur les orientations stratégiques a prendre et les

plans d’actions opérationnels a mettre en oeuvre

Positionnement stratégique | ACCEPTABLE |Positionnement stratégique RISQUE (attraits moyens)
Domaines d'activités concemnés : 5 Domaines d'activités concernés :
6
4
SELECTIVITE ABANDON SELECTIF

- |dentifier les segments en croissance

- Se spécialiser

- Investir de fagon sélective

- Concentrer les investissements et se développer dans les seules segments a bonne
rentabilité et a faibles risques

- Se spécialiser, rechercher des niches

- Considérer la sortie du segment, "moissonner” intensivement en élaguant

- Rechercher la transformation de co(ts fixes en colts variables

- Se retirer sélectivement, par segmentation, en rentabilisant par analyse de |a valeur et
la sélection des clients

Positionnement stratégigue | DILEMME (attraits élevés)

|Positionnement stratégique RISQUE (atouts moyens)

Domaines d'activités concemés :

Domaines d'activités concernés -

SELECTIVITE

- Se spécialiser, rechercher des niches

- Analyser les possibilités de croissance externe pour renforcer son positionnement

- "Moissonner” sélectivement

- Réduire le niveau de risque dans plusieurs segments, réduire la gamme

- Sauvegarder |a rentabilité et rechercher le cash flow (méme au prix dune perte de PdM)

ABANDON SELECTIF

- Elaguer et minimiser linvestissement

- Préparer des stratégies de désinvestissement

- Croitre de fagon limitée ou se retirer

- Rechercher des niches a faible risque et, en cas dinsuccés, envisager la sortie
- Multiplier les éléments de protection

Positionnement stratégigue | PERDANT

Domaines d'activités concemés : |
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Onglets DAS n°

Etape n°1 de Uonglet « Matrice ABC »
Domaine d'Activité Stratégique : [ DAS n°1 Poids relatif des FCS (total = 100 %)
FCS "R&D - Technologies"” 20%
Atouts de I'entreprise 0,00 FCS "Marketing - commercial” 20%
Afiraits du secteur 0,00 FCS "Production - Logistique" 20%
Poids (CA en K€ , OKE€ FCS "Ressources humaines" 20%
FCS "Finances” 20%
ANALYSE DE LA MAITRISE DES FACTEURS CLES DE SUCCES REQUIS SUR CE DOMAINE D'ACTI STRATEGIQUE 100%

A Ne remplissez que les zones grisees

(idéalement 4 & 5 FCS majeurs par catégorie et les plus importants

Le libellé du DAS est repris automatiquement a partir

nt &tre > 50 % de la pondération)

-

Saisissez le CAréalisé sur ce DAS ou un autre
indicateur (marge brute, marge sur co(t directs,

Mote de 1 & 10 de vos 5 concurrents
principaux

Ebitda,...) s’ilapparait plus pertinent

Attention : seules les cellules grisées peuvent étre modifiées

Nous avons regroupé les Facteurs Clés de Succes
(FCS) requis en 5 grandes thématiques
Vous pouvez modifier le poids relatif de chacune de
ces thématiques (fixé par défaut a 20% pour chacune)
en fonction du contexte de ’entreprise

74




Onglets DAS n°
Etape n°2
Cette analyse et a conduire pour chacune des thématiques de FCS

Nous vous proposons pour chacune des thématiques, une liste générique de FCS que vous pouvez modifier. Vous pouvez

également ajouter des criteres supplémentaires

A Ne remplissez gue les zones grisées

(idéalement 4 & 5 FCS majeurs par catégorie et les plus importants doivent &tre > 50 % de la pondération)

Mote de 1 & 10 de vos & concurrents
principaux

Pondération (%) Score

Maitrise des FCS "R & D - Technologies”

20%

Concurrent 1
Concurrent 3
Concurrent 4
Concurrent 5

Potentiel de recherche (humain, technique)

0,00

Relations avec centres de ressources fechnologiques
(Universites,...)

// Concurrent 2

0,00 \

Mditrise continue de technologies délicates

0,00 \

Qualité de conception des produits (co01s objectifs,
conception modulaire, standardisation composants,...)

0,00 \

Portefeuile Propriété Intellectuelle (brevets,...]

0,00 \

yd

Potentiel en matiére d'ingénierie (conduite et /
management de projefts,...] /

0,00 /

/

Saisir pour chaque FCS pertinent le degré de maitrise (de 1 aucune maitrise a
10 tres forte maitrise) grace au menu déroulant et le poids relatif de ce FCS
dans la thématique (le total des FCS retenu doit étre égal a 100%

0,00 //

Vous pouvez également vous benchmarker vis-a-vis de vos
principaux concurrents en leur attribuant une note de
(degré de maitrise des FCS) 1 a 10 75




Onglets DAS n°

Une fois que 'analyse de chaque composante de FCS est réalisée, passez a ’'étape suivante

Etape n°3 : analyse du niveau d’attractivité du segment de marché

Intensite de la valeur

Nous vous proposons une liste préétablie de 15
criteres d’analyse de Uattractivité d’'un marché P

Vous allez pouvoir pondérer le poids de ceux retenus
(le total doit étre égal a 100 % !) et leur attribuer une
note de 1 a 10 en fonction de U'échelle d’intensité de la

valeur située a droite
Cette échelle d’intensité peut étre modifiée en

fonction du contexte de U'entreprise analysée

ANALYSE DES ATTRAITS DU DAS - -+
% | Note|score| 143 446 7410
Taux de croissance du marché 0,00 <2% 208% >8%
Potentiel de croissance & moyen terme // 0,00 - + ++
Parts de marché des leaders / 0,00 >60% 30a60% <30%
. . Innovwvation
Stabilité des Technﬁmgl{ 0,00 Cycle de 5 ans | Cycle > 5 ans
permanente
Risque de subsTiTuTiA‘ﬂ de produits & horizon 5 ans 0,00 Eeve Moyen Faible a nul
Bariéres & l'entrée \ 0,00 Négligeables Moyennes Fortes
0,00 Forte Moyenne Faible
Fortes
. Elasticité
0,00 "Guerre des prix" (,:ls lC,l © marges de
glevée
manceuvre
1 des clients 0,00 Forte Faible Aucune
"G fournisseur (pourles 0,00 Aucuns Maoyens Elewés
Niveau de différenciation des produits 0,00 Faible Moyen Elevé
: 76
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@? PRIORISATION DES PLANS D’ACTIONS

Diag-Entreprise

Outils de diagnostic et de 3
pilotage d'entreprise (. Z)

Diag-Entreprise
Cutils de diagnostic et de
pictage d'entreprise

——— 1 Définir les plans d'actions envisagés
2 Definir le poids relatif des différentes composantes d'analyse sur les axes "Alignement stratégique” / "Impact économique” / "Faisabilité" (total = 100%)
3 Noter pour chaque plan d'action et pour chague compsante (de 1: trés faible / trés défavorable a 10 : trés important / trés favorable)

‘ Alignement Stratégique Impact Economique Faisabilité

. . Compétences Volume Rapport .
En ligne avec | Position sur . Risques Ressources - | Ressources - .
o , fonda- d'affaires Coits / "Low Cost" i X Poids global
les objectifs le marché i - techniques Finances Hommes
mentales potentiel Bénéfices
Poids relatif 15,00% 15,00% 10,00% 10,00% 15,00% 15,00% 10,00% 5,00% 5,00% 100%
Plan d'action n®1 g 3 ! 2 5 6 7 4 3 1
4.3
Plan d'action n®2 8 6 8 7 9 7 8 10 7
7.7
Plan d'action n®3 8 6 6 6 7 7 6 5 7
6.6
Plan d'actinn n®4 L] R [ R [ 4 2 k] 4

Vous avez défini des plans d’actions a conduire...mais quels sont ceux qu’il faut prioritairement mener ?

1) Vous allez fixer un poids relatif (total = 100%) aux composantes « Alighement stratégique » (suis-je en lignhe avec mes objectifs,
ce plan confortera-t-il ma position sur le marché ? Repose-t-il sur nos compétences fondamentales ?), « Impact économique »
(niveau de CA généré, Retour sur investissement, mode « low cost » possible ?) et « Faisabilité » (quels sont les risques
techniques ? dispose-t-on des ressources financieres et humaines ?)

2) Vous allez noter de 1 (tres faible/tres défavorable) a 10 (tres important/tres favorable) chaque plan d’action sur la base des 9
criteres ci-dessus
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A lUissue de cette phase, vous obtenez automatiquement une matrice de positionnement des plans d’actions envisagés :

ceux qu’il faut prioriser, abandonner ou segmenter (cohérents avec la stratégie mais dont la faisabilité est moyennement
assurée par exemple)

Plans d'actions & aligner Priorisation des plans d'actions
avec la stratégie

: : Plans d'actions
Taille des bulles = Impact Economique
+

prioritaires
B

Plan d'action n°2

Plan d'action n*10
Plan d'action n°3

Plan d'action n*7

Faisabilité

-

Plah d'action s

-

Plan d'action n*4

Plan d'action n°6

Plans d'actions & Plans d'actions a
abandonner (?) . P segmenter
Cohérence avec la stratégie
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