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Pourguoi un colloque sur ce theme?

Une tres grande majorité de nos membres est, a tous les jours,
confrontée a relever des défis de plus en plus importants :

une clientele de plus en plus exigeante, la mondialisation des Al-je vraiment

marchés, le taux de change, de nouvelles réglementations, etc. décide de faire
des ventes plus
Ces défis les obligent & s’ajuster rapidement & ces nouvelles rentables?

réalités du marché et bien souvent, ces ajustements se font au
détriment de la rentabilité de I'entreprise

Ce collogue a donc pour but d’aider les membres a :

Décider de faire des ventes plus rentables
Partager les meilleurs « comment faire » pour des ventes rentables

Le theme du président du Groupement, monsieur Gilles Lafond, de Lalema inc., est « Partager
nos talents pour prospérer ». Pour prospérer, il faut notamment « décider de faire des ventes
plus rentables, maintenant ». Des entreprises qui font des profits sont essentielles pour les
entrepreneurs et leur continuité. Ceux-ci peuvent mieux partager, entreprendre plus librement et
progresser dans un état heureux.

Présentation du theme :

Faire des ventes :
C’est offrir un produit, une distribution, un service, répondant & un besoin spécifique d’un client.

Rentables :
C’est la capacité d’'une entreprise a dégager un surplus de revenus sur le total des dépenses
pour lequel le client est prét a payer.

Une entreprise avec des ventes rentables  se démarque de ses compétiteurs par :
- une capacité du dirigeant a bien nommer ses objectifs;
- une capacité a changer ses paradigmes;
- une capacité a changer ses positions intérieures;
- une maniere originale de servir son client, une créativité a aider ses clients;
- une gqualité stable et répétitive dans le temps, de la fiabilité;
- de meilleures méthodes de rendre ce service;
- de meilleurs équipements (efficacité);
- de meilleurs procédeés, processus;
- des employés engagés et créatifs a servir avec fierté leurs clients;
- des compétences ou des expériences qui donnent une valeur ajoutée.

En gros, une entreprise qui fait des ventes rentables est une entreprise engagée et
responsable qui livre sa promesse en continu a ses clients.



Qu’est-ce que ca donne de faire des ventes rentable  s?
- Un dirigeant plus prospere, plus heureux.
- Des employés plus sécurisés et plus heureux.
- Généralement, des clients plus satisfaits et fideles (produit ou service utile).
- Unrendement sur le capital investi.
- Une entreprise capitalisée, une santé financiere.
- Une marge de manaceuvre, un entrepreneur plus dégagé et plus confiant.
- Une meilleure possibilité de transmettre son entreprise.
- Une récupération de son capital investi.
- De meilleures conditions pour les employés.
- Etc.

Un chef d’entreprise ne
devrait pas étre géné de
vouloir faire de l'argent.

DECIDER de faire des ventes rentables?
C’est un choix du chef d’entreprise, son initiative.

Le chef doit bien identifier sa cible a court, moyen et long terme :
- Quels sont ses objectifs de finances personnelles?
- Que désire-t-il pour lui, son mode de vie?
- Que désire-t-il pour son entreprise?
- Ou veut-il l'amener?

Bien au contraire, c'est ce qui
lui permettra d’investir dans la
création d’'une entreprise qui
prend soin de ses clients et
de ses employés.

- Quel taux de rendement désire-t-il sur son capital
investi?

Faire des ventes rentables
implique qu’une entreprise ait des forces combinées
Forces stratégiques et forces opérationnelles

1. Forces stratégigues : ce sont les capacités d’'une entreprise a
tracer la voie lui permettant de créer une valeur ajoutée

Les entreprises qui

durable; regarder a long terme et étre proactif . sont strategiques et
L’entreprise doit avoir la capacité de se tourner vers I'avenir si operatlon_nelles,_ sont
I'on veut gu’elle demeure efficiente et rentable. celles qui reussissent

Toutes les entreprises ont une personnalité unique. Plus nous la | le mieux.
connaissons, plus elle devient ce pour quoi elle est née dans
son intuition initiale.

2. Forces opérationnelles : ce sont les capacités d’'une entreprise a mettre en place des
systemes efficients, des processus, des procédés, des structures souples, de meilleurs
équipements, des contrbles qui lui permettront de réussir les grands objectifs stratégiques et
de responsabiliser les personnes clés de I'entreprise.




Conditions de succes pour faire des ventes rentable

1. Un exercice de réflexion annuelle et stratégiqu e :

a) Une vision claire du chef (tout part de la — asp

S.

ect stratégique) :

Que souhaite-t-il vivie comme personne et quels sont ses besoins?

Quels sont ses réves d’entreprise?

Quels sont ses objectifs de rendement sur son capital investi?

b) Une vision claire d’entreprise

2. Un exercice de planification annuelle et straté

PLAN PRECIS (aspect opérationnel) :
Définir quels sont mes objectifs, mes stratégies, les
responsables et les échéances dans les cing dimensions
de I'entreprise :
a.

b
c.
d.
e

Connalitre avec précision ses clients

- Qui sont nos clients? Bien définir nos clients, nos marchés cibles, etc.
- En avons-nous pour nous développer dans le temps?

Connaitre les vrais besoins des clients
- Un besoin pour lequel les clients actuels ou futurs
sont préts a payer.
- Comment demeurerai-je en avance sur mes
compétiteurs?
Connaitre notre marché futur (ou est-il?)
- Pourrons-nous nous développer dans le temps?
Connaitre ce qui nous différencie de la concurrence

La stratégie doit
précéder l'action,
sinon on agit a court
termel!

- Comment sommes-nous différents et pour combien de temps?
Développer les capacités ou nous sommes les meilleurs
- Quelles sont nos forces qui pourraient étre uniques?
Devenir un leader dans son marché, étre en avant de la parade
- Comment le deviendrons-nous ou comment garderons-nous notre position?

- Ce n’est pas nécessaire d’étre les plus gros.

Etre a I'écoute du marché et étre ouvert a d’autres marchés

- Comment assurer la veille stratégique?
- Comment entendre le client dans son besoin?

- Comment mieux aider le client dans ses problématiques?
Enfin, connaitre la Force Motrice de son entreprise, sa personnalité

- Voir les dix Forces selon DPI en annexe

Agir dans sa Force Motrice donne du succes.
« Agir par séduction c’est bon, mais ¢ca ne dure pas ! »

Chanson de Jean-Pierre Ferland

gique

Produits/ Clients/ Marchés/R. & D../Rayonnement
Ressources humaines

Opérations

Finances

Réseaux/ Fournisseurs

L'entreprise doit se munir d’outils
lui permettant d’évaluer, de
mesurer, de gérer et de contréler
de maniére adéquate les risques
stratégiques, opérationnels et
financiers. Le plan stratégique
opérationnel, accompagné d’'un
tableau de bord performant, en
est un bel exemple.




3. Prendre actions dans les cing dimensions de I'e  ntreprise :

PRODUITS/ CLIENTS/ MARCHES :

Offrir une gamme de produits qui influence « la norme » du
marché .

Il'y a plus de

Maximiser nos investissements en innovation pour développer de | fidélité dans le
nouveaux produits, de nouveaux services, en constante mutation temps lorsqu’on

vers le haut (« trading up »).

recherche des

Avoir une valeur ajoutée utile pour le client et meilleure que celle solutions avec

de notre compétition.

Répondre sur mesure aux besoins des clients, une démarcation,

une différence avec sa compétition autant que possible.
Vendre un produit, un service au lieu d’un prix.

notre client!

Si le produit/service devient moins rentable, c’est qu'il entre dans sa phase de
décroissance, donc il faut y apporter des modifications ou le changer.

Stratégies de marketing :
Maximiser notre image de notre marque, se faire connaitre
dans nos forces uniques ou nos avantages.
Diversifier notre clientele : éviter d’avoir seulement des
gros clients.
Diversifier nos marchés : éviter d’avoir un pays qui couvre
80 % de nos ventes, trouver d’autres pays qui pourraient
faire le contraire des marchés monétaires.

RESSOURCES HUMAINES :

Les employés doivent sentir I'importance de leur réle dans
la rentabilité de I'entreprise.

Les employés en vente sont rémunérés sur la rentabilité
plutbét que sur le volume de ventes.

Le premier client de I'entreprise, c’est le vendeur. Il faut
gu'’il soit confiant et a I'aise de vendre les produits de

Une bonne action
invisible n'est pas
rentable!

Maria Jotuni

Seul, c’est plus vite, mais
ensemble nous sommes
meilleurs et allons plus
loin.

I'entreprise. Il influencera le revendeur, qui influencera le suivant, etc.

Former, former et former nos vendeurs sur les avantages de nos produits.

Les bonnes personnes aux bonnes places (ex. : un bon directeur des achats, un
directeur des ventes compétent et formé, etc.). Maximiser les talents des personnes.

Créer une équipe des meilleurs employés pour innover.

Créer une équipe pour mieux communiquer avec nos publics, clients, vendeurs,

fournisseurs, etc.

Avoir une équipe pour les soumissions afin de se donner les meilleures chances de

réussir.

« La vraie réussite d'une équipe, c'est d'assurer|  a compétitivité dans la

continuité. »  Alain Prost




OPERATIONS :

L'efficience des processus
Etre efficient, c’est réussir a faire mieux, avec moins de est essentielle a toute
ressources (financiéres et humaines), dans un meilleur entreprise qui entend
temps et d'une maniére stable. conserver ou ameliorer sa
Objectif zéro défaut. Attention! Avant tout, identifier les position concurrentielle.

bons projets et les faire juste bien, pas trop bien!
Prix de revient clair et connu des employés.
S’assurer de facturer t6t et de tout facturer.

FINANCES :

Le choix de ses actionnaires en accord avec la vision de I'entrepreneur.

Gérer son crédit, ses délais de recouvrement.

Batir son équité d’entreprise.

Batir son capital personnel, les décisions du chef sont plus libres et plus créatives en
temps de crise.

FOURNISSEURS :

Le choix des fournisseurs est trés important, ils doivent sentir qu’ils sont une solution
importante dans I'objectif de faire des ventes rentables et qu'ils sont responsables de
notre succes.

Le prix ne doit pas étre le critere # 1 dans le choix d’'un fournisseur.

Ne pas essayer de battre la Chine, mais utiliser les opportunités au maximum pendant
gu’elles existent.

Problématiques et difficultés rencontrées par les m embres branchés

a Chefs en ligne :

Clients/ Marché :

Manque de confiance en nous et en nos capacités a trouver un nouveau client si nous
augmentons nos prix.

Dire NON a une vente qui n’est pas rentable.

Le client en veut toujours plus, ses besoins changent rapidement.

Les nouveaux clients amenent de nouveaux produits et, par conséquent, de houveaux
processus pour I'entreprise — c’est difficile de toujours bien évaluer les codts réels.
Décroissance des marchés accessibles plus rapide que notre capacité a réduire nos
codts.

Le marché nous oblige a nous positionner en fonction du volume qu’un client peut
apporter et non en fonction des contrats pris un a un.

Produits :

Le contrdle de la qualité tout au long du processus devient plus complexe.
Production sur mesure : c’est difficile de connaitre la productivité possible lorsque les
demandes sont complexes.

La « surqualité » — en faire plus que le client en demande.

Accuser un retard technique avec notre produit.

Compétition des produits asiatiques.



Colts :

Prix de revient, estimations, nouveaux ou différents.
Manque de rigueur pour facturer les extra (convaincre
le personnel technique de facturer tout leur temps).
Volatilité du dollar, colts de transport en cours d’année.

Opérations :
Manque de rigueur nous amenant a négliger nos mécanismes de contréle interne et

augmentant nos codts.
Obtenir la bonne information assez rapidement.

Ressources humaines :
Les vendeurs cedent rapidement a la pression du marché (désir de faire baisser les

prix).

S’assurer que I'ensemble des
énergies dépensées dans
I'entreprise soit récupéré sous
forme de facturation a la fin d’une
journée ou d’'un mois.

Nos vendeurs ont leurs clients préférés, qui ne sont pas nécessairement les préférés de

la compagnie.

Difficile de convaincre les vendeurs de faire des ventes pour faire des profits (ils visent

le chiffre d'affaires).

Difficile de toujours bien former et de bien informer nos vendeurs.
Ne pas avoir le bon personnel — les bonnes personnes a la bonne place.

Résistance aux changements tres forte en usine.
Formation de main-d’ceuvre compétente.

Stratéqies utilisées par les membres pour réussir a

faire des ventes

rentables :

Réflexion stratégique :

Clients

Une réflexion stratégique sur le type de marché visé et le
type/qualité de produit que nous voulions vendre nous a
permis de faire des ventes plus rentables.

Stratégie de différenciation ou dans un monde de
distribution, nous vendons divers services a valeur ajoutée
pour le client plutét que de les offrir gratuitement. Nous ne
vendons plus seulement des produits, mais des solutions.
Bien connaitre son marché : besoins, sensibilité aux prix,
compétition, etc.

Se nicher dans des créneaux trés spécialisés, en faire sa
mission et ne jamais en déroger. Délaisser des créneaux
non spécialisés, méme s'ils ont du volume.

/ Marchés / Produits :

« Si un client dit a un de nos
représentants qu'il est 10 %
plus cher qu’un concurrent,
c'est une bonne nouvelle! La
vente est faite a 90 %, il ne lui
reste qu’a démontrer la
différence avec les autres
aspects du produit et du
service! »

Avoir une bonne stratégie de communication et de positionnement dans son marché
pour que le client connaisse bien la valeur ajoutée de ce qu'il achete en plus du produit
lui-méme (service a la clientéle, livraison rapide, gamme élargie de produits, etc.).

Etre innovateur, les premiers a offrir une solution ou un nouveau produit.

Offrir le produit adéquat — éviter la « surqualité » qui n’est pas payante.




- Qualifier nos clients et apprendre a dire NON — chercher des clients qui désirent une
relation gagnant-gagnant (choisir des clients qui en veulent pour leur argent, qui sont de
bonne foi, qui paient leurs comptes et qui respectent leurs fournisseurs).

- Eliminer les irritants dans notre relation avec le client.

Ressources humaines :

- Travailler le discours du personnel de vente et de service de I'entreprise sur les
avantages pour les clients.

- Rencontres « Ventes/Production » pour contrer les difficultés rencontrées en production
versus la relation avec le client.

Opérations :

- Mise en place d’un comité d’évaluation des soumissions.

- Produire efficacement dans les co(ts prévus a I'estimation (réduire au maximum les
erreurs) pour générer les profits escomptés et livrer un produit performant et de qualité
pour étre bien payeé.

- Systeme de gestion client (CRM) pour maximiser les activités des vendeurs.

Finances :

- Bien connaitre sa structure de codts. Bonne maitrise de son prix de revient pour assurer
la marge bénéficiaire désirée.

- Une liste de prix structurée permettant un contréle serré des ventes et des colts de
livraison.

« Une vente sans profit est un risque inutile pour notre entreprise. »

« Une vente bien faite est une opportunité de démon  trer notre savoir-
faire et notre service de qualité. »




Histoire du Groupement dans ses ventes rentables :

Au démarrage du Groupement (1974-1983) :
Il y avait des besoins qui s’exprimaient plus ou moins :

- Llisolement : le besoin de partager ses expériences avec d’autres, comme soi, afin
d’étre entendu et compris, mais sans compétiteur autour de la table.

- L'apprentissage : le besoin d’apprendre de nouveaux « comment faire » pour progresser
comme chef d’entreprise.

- Leréseautage : le besoin d'étre avec d’autres pour répondre a ses multiples
qguestionnements ou d’étre mis en contact rapidement avec d’autres membres ou avec
des partenaires.

- S'organiser : le besoin de s’outiller, de réfléchir, de planifier, de s’entourer, etc.

- Se développer comme organisation et comme personne : le besoin de progresser, de se
financer, d’étre entendu et compris dans son intuition, de pouvoir se comparer, etc.

Nous étions dans la réponse a I'expression des besoins. Comme les besoins n’étaient pas
clairement exprimés et conscients, la réponse était floue et le prix était fait en conséquence.

Nous avions des clubs, des activités provinciales, méme un programme d’assurance, mais la
satisfaction quant & la réponse aux besoins était faible.

A ce moment, le Groupement ne savait pas que sa For  ce
Motrice était au niveau de son savoir-faire Soit, une
expertise a faire vivre I'esprit d'entraide par I'échange

A ce moment, le d'expériences vécues et de « comment faire ».

Groupement ne savait

pas que sa Force Durant des années, le Groupement a tenté de répondre a tous
Motrice était les besoins des chefs d’entreprise. Par exemple, il est méme
son savoir-faire. allé jusqu’a chercher du bois spécialisé dans le monde pour
un membre.

Le Groupement répondait a la Force Motrice classe
d'utilisateur (les produits offerts changent et s’adaptent pour le
client), plutét qu'a la Force Motrice du savoir-faire (développer des produits centrés sur sa
compétence stratégique).

L’effet de cette mauvaise direction :
- des employés débordés et non centrés;
- des finances en mauvaise santé et un manque de rentabilité;
- nous n'attirions pas les bons employés;
- des clients insatisfaits;
- des produits n’étant pas ajustés sur mesure.

Nous avons changé la stratégie de direction de I'en  treprise.

Nous avons pris le temps d’écrire un plan annuel et stratégique.

Nous avons mis en place une équipe de direction et des équipes pour étre plus ajustés et
aller dans cette direction stratégique et opération nelle.



Tant et aussi longtemps que nous n’avons pas compris notre Force Motrice, nous avons eu de
la difficulté & entendre et a traduire les vrais besoins de nos clients pour y répondre avec

précision.

Aussit6t que nous avons compris notre Force Motrice

défini notre clientéle, dans quel territoire, avec quel produit.

Nous avons développé de nouveaux produits, de nouve
de nouveaux marchés et de nouvelles applications et
aux problémes de nos clients a partir de notre savo

et nos forces relatives,

nous avons

aux clients, de nouveaux outils,
nous avons trouvé des solutions
ir-faire. Par exemple, nous sommes

passés d'une sorte de club & 15 sortes, en quelques années. Nous avons également installé
des processus clairs et leurs suivis.

Voici, aprés huit ans, quelques résultats significa

D’ou venons-nous?
Ou sommes-nous?

tifs de cette nouvelle direction :

Ou désirons-nous nous diriger?

Problématiques
en 1998

Orientation/direction
développement

Réussites
en 2006

Insatisfaction des clients,
clubs distants du Groupement

Création des Conseils des
présidents de club par région

C'est fait : satisfaction des
clubs a 90%

Insatisfaction quant a la
qualité des activités
provinciales

Nos activités doivent étre
utiles et faire réfléchir

Satisfaction moyenne accrue
a94 %

Difficultés a faire circuler les
expériences et les « comment
faire », faible au provincial

Création de Chefs en ligne et
de la fiche expérience du chef

900 chefs branchés
90 partenaires

Budget 2,2 millions $ en
OCtroi

Développer 'autonomie
financiere du Groupement

Aucun octroi cette année

Peu de processus en place
aux opérations

Ecrire les processus, les suivis
et établir les contrbles

Cela est en train de se faire
trés bien

Difficulté de financement
(vente de commandites,
assurance, partenariat et
placements)

Devenir plus attractif et
répondre au besoin d'étre
visible aupres de nos chefs

Nous sommes passés de
400000%$a12M$

Le volume des primes de
I'assurance collective tourne
enronda3M$

Investir dans la prévention,
offrir un prix juste, des frais
plus bas, avoir de bons
courtiers et 10 % de réserve

Nous sommes passés de
3M$a12M$

Budget Groupement trop bas
alM$

Développer des revenus
propres, membres

Budgetde 1M $a35M$

Equité faible
Finances 1,2 M $

Choisir d’étre profitable

Nous avons triplé I'équité du
Groupement
3M$
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Nous pouvons affirmer que le fait de bien se définir dans notre Force Motrice au Groupement,
c’est-a-dire de « faire vivre I'esprit d'entraide par I'échange d'e  xpériences vécues et de

« comment faire », de s’y consacrer, d’avoir un concept d’affaires clair et de choisir de devenir
un Groupement dynamique a fait croitre nos ventes et nos profits d’au moins 10 % par année.

Gérer avec un plan annuel et stratégique nous a amenés a faire des ventes rentables et & étre
reconnu assez rapidement comme une organisation qui joue un réle important chez nos
membres, nos partenaires et pour 'économie du Québec.

Nos chefs et aspirants-chefs expriment une trés grande satisfaction. lls nous disent qu’étant
moins seuls et mieux réseautés avec les bons chefs ou aspirants-chefs au bon moment, ils

voient une différence dans leur réussite, dans leur degré de bonheur d’entreprendre et dans
leur progression comme dirigeant et comme entreprise.

Comment mieux profiter du Groupement?

Participer a mon club avec des thémes sur les ventes rentables et échanger nos
« comment faire ».

Assister aux colloques du Groupement pour étendre ma vision, connaitre des pratiques
et des idées nouvelles appliquées et applicables.

Utiliser les PDG pour me mesurer.
Utiliser le réseau Chefs en ligne.
Demander un coup de pouce sij'ai une préoccupation majeure a régler.

Inviter a notre club un membre-conférencier qui réussit des ventes rentables.

Questions a discuter en club, en équipe ou seul :

1. Quelle est ma vision d’entrepreneur? Qu’ai-je le goQt de vivre?
2. Quels sont mes objectifs en termes de rentabilité a court, moyen et long terme? Pourquoi?

3. Ai-je tous les outils adéquats pour mesurer I'atteinte de ces objectifs?
Lesquels me manque-t-il?

4. Quelles sont les dimensions de mon entreprise auxquelles je dois apporter des
améliorations pour atteindre mes objectifs de rentabilité?
Clients / Produits / Marché
Ressources humaines
Opérations
Finances
Fournisseurs / Réseau
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5. Ai-je les bonnes ressources humaines et techniques pour atteindre mes objectifs?

6. Qui peut m'aider dans I'entreprise, dans mes relations personnelles, au Groupement pour
développer des ventes plus rentables?

7. Quels sont mes pieges personnels?
mes paradigmes, une idée fixe
mes positionnements intérieurs (trop aimer mes produits, mes machines, etc.)

Sites Internet intéressants :

Liste de contrdle pour suivre I'évolution des profi ts (Entreprises Canada)
http://www.rcsec.org/servlet/ContentServer?pagename=CBSC_FE/display&c=GuideFactSheet&ci
d=1081945276621&lang=fr

Seuil de rentabilité — une aide a la prise de décis ion d'affaires (Entreprises Canada)
http://www.rcsec.org/servlet/ContentServer?pagename=CBSC_FE%2Fdisplay&lang=fr&cid=1081
945276645&c=GuideFactSheet

Calculateur de ratios de la BDC (ratios de levier f  inancier, ratios de liquidité, ratios

d’exploitation et ratios de rentabilité)
http://www.bdc.ca/fr/business_tools/calculators/overview.htm?cookie%5Ftest=2
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Conclusion

Faire des ventes plus rentables, c’est une décision,
c’est choisir la santé financiere d'abord!

Pour cela, il faut :
développer les forces stratégiques et opérationnelles de I'entreprise;
oser remettre tout en question, méme soi-méme.
1. Le chef a une vision claire de ce gu'il veut, bien communiquée a son équipe, a ses proches.
2. Il fait une réflexion stratégique (ou on s’en va?).
3. Il traduit la réflexion en planification annuelle et stratégique (comment y aller?).
4. 1l s'entoure de personnes compétentes, engageées a générer de la rentabilité.
5. Il s'outille (processus, politiques, contréles) pour suivre les résultats.
6. Il connait ses codts, a tous les niveaux, dans les cing dimensions de I'entreprise.

7. Il innove pour répondre aux besoins des clients, dans sa Force Motrice!

8. Il vise une entreprise en santé (rentabilité) plus qu’en taille (chiffre d’affaires).

« Le succes n’est jamais un fruit du hasard, c’est une direction
stratégique et opérationnelle tres réfléchie, ordonnée et
rigoureusement suivie. »
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ANNEXE 1

Jacques Gauvin, de Décision Processus International , hous a permis de vous
fournir cette documentation sur :
Les dix Forces Motrices d’'une entreprise
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La Force Motrice, levier stratégique de la rentabil  ité de I'entreprise
Par Jacques Gauvin de Décision Processus International (DPI)

Pour exercer sa suprématie sur la concurrence, I'entreprise doit disposer d’'une stratégie qui marque une
différentiation significative et durable et lui permet d'ajouter une valeur unique que ses concurrents
pourront difficilement imiter. Evidemment, toutes les entreprises disposent d’une stratégie quelconque.
Pourtant, elles sont peu a pouvoir définir de fagon claire ce facteur de différentiation, s'il existe, qui leur a
permis de réussir par le passé. Et elles sont encore moins nombreuses a prendre le temps d’'inventer un
scénario, ou une stratégie, qui leur permettra de poursuivre leur réussite dans le contexte qui sera le leur
dans l'avenir.

Ce facteur de différentiation, nous I'appelons la Force Motrice *. C’est I'élément de I'entreprise qui lui est
propre et qui est le principal déterminant des choix que fait la direction en matiere de produits, de clients
et de marchés a venir. Sans une compréhension et une acceptation de cette Force Motrice, la direction
pourra difficilement créer une stratégie gagnante pour I'avenir.

Connaissez-vous votre Force Motrice?

Quels sont les secteurs d’une entreprise qui aident la direction a décider comment allouer les
ressources ou choisir les opportunités? Nous avons découvert que chacune des quelque 500
entreprises avec lesquelles nous avons travaillé co mportait dix éléments de base ou modeéles
d’affaires universels.

Chaque entreprise :

1) offrait un ou plusieurs produits ou services;

2) offrait ses produits ou services a une classe de clients ou d'utilisateurs;

3) retrouvait ses clients ou utilisateurs dans certaines catégories de marchés;

4) avait recours a une technologie ou a un savoir-faire pour ses produits ou services;

5) disposait d'une installation de production  qui avait une certaine capacité ou certaines facultés de
production;

6) recourait a des méthodes de vente ou de marketing pour joindre des clients;

7) se servait de méthodes de distribution  pour livrer ses produits aux clients;

8) utilisait des ressources naturelles a un degré ou a un autre;

9) surveillait ses progres du point de vue de la taille et de la croissance;

10) surveillait son rendement ou ses profits.

Nous avons tiré de ces observations deux messages importants. D’abord, les dix secteurs se retrouvent
opérationnellement dans toutes les entreprises. Ensuite et surtout, I'un des dix secteurs tend a dominer
la stratégie de I'entreprise et devient le filtre ultime par lequel la direction alloue des ressources ou
choisit des opportunités. Autrement dit, 'un des éléments de I'entreprise est le moteur de la stratégie, sa
Force Motrice.

Le propulseur de la stratégie

Nous soutenons que I'un des dix éléments des opérat ions d’'une entreprise est le moteur
stratégique qui régit les décisions que prend la di rection. Voici la définition stratégique des dix
éléments :

1- Stratégie orientée concept de produit

L'entreprise a délibérément décidé de limiter sa stratégie a un seul produit et a ses dérivés. Par
conséquent, tous les futurs produits sont des extensions, des modifications et des extrapolations linéaires
du premier produit qu’elle a fabriqué. Autrement dit, I'apparence, la forme ou la fonction du produit restent
les mémes au fil du temps. (Exemple : automobile)

2- Stratégie orientée classe de clients ou d’utilis  ateurs

L'entreprise a restreint volontairement sa stratégie a une classe descriptible d’utilisateurs finals ou de
clients. Ces utilisateurs ou clients sont les seules personnes que dessert I'entreprise. Cette derniere
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définit un besoin commun a cette classe d'utilisateurs ou de clients et le comble en lui proposant une
foule de produits de nature différente.

3- Stratégie orientée type ou catégorie de marché

L'entreprise a limité sa stratégie a un marché ou a un type de marché définissable . Elle détermine un
besoin commun aux acheteurs de ce marché puis y répond par une variété de produits de nature
différente. (Exemple : Bombardier dans le transport)

4- Stratégie orientée technologie ou savoir-faire
L’entreprise a misé sur une technologie, comme la chimie ou le savoir-faire. (Exemple : Dupont avec le
nylon — pneus, bas, etc.)

5- Stratégie orientée capacité ou faculté de produc  tion

L'entreprise orientée capacité de production a investi des sommes considérables dans son usine de
production. La stratégie consiste a faire marcher l'usine a plein rendement et a des codits trés bas.
L'entreprise orientée faculté de production a intégré a ses procédés de fabrication des compétences
précises qui lui permettent de donner a ses produits des particularités que recherchent les grands
donneurs d’ordre. (Exemple : Domtar)

6- Stratégie orientée méthode de vente ou de market ing
L'entreprise a mis au point une méthode de vente unique ou distinctive. Toutes les opportunités qu’elle
recherche doivent reposer sur cette méthode de vente. (Exemple : Avon)

7- Stratégie orientée mode de distribution

L'entreprise a préconisé une fagcon unigue ou distinctive de déplacer des biens d'un endroit a 'autre.
Toutes les occasions d'affaires qu’une telle entreprise recherche doivent optimiser cette méthode de
distribution. (Exemple : chaine Sears, Fédéral Express)

8- Stratégie orientée ressources naturelles
L'entreprise a choisi comme but premier la recherche et la transformation du pétrole, du minerai, du bois
d’ceuvre ou d'autres ressources naturelles. (Exemple : Hydro-Québec)

9 - Stratégie orientée taille ou croissance  (Exemple : Quebecor)

10 — Stratégie orientée rendement ou profit  (Exemple : Powercorp)

L'entreprise est habituellement devenue un conglomérat d’entreprises sans lien entre elles. Sa seule
préoccupation stratégique est la croissance ou le profit.

Pourquoi est-ce si important de connaitre sa Force Motrice?

Parce qu'une entreprise ne peut pas en avoir deux et qu'il n'y en a qu’'une seule qui soit apte a assurer sa
croissance et sa survie a long terme. La Force Motrice que vous et la direction choisirez comme moteur
stratégique faconnera le profil de I'entreprise au fil du temps, laquelle pourra devenir tres différente de ce
gu’elle est aujourd’hui. Elle permettra a la direction d’énoncer une vision corporative claire, qui
déterminera ses choix futurs et lui procurera un avantage marqué sur ses concurrents. Pour nous de DPI,
la Force Motrice est le concept fondamental de la suprématie concurrentiell e qui doit étre compris par
tout PDG qui veut réussir.

Article basé sur le livre Stratégie Pure & Simple 3 de Michel Robert en collaboration avec Michel Moisan
et Jacques Gauvin.

* Le concept de « Force Motrice » est la propriété exclusive de Décision Processus International (DPI).
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Si vous expérimentez des échanges en club, en entreprise ou en famille sur I'un ou l'autre des
aspects liés a ce theme, le Groupement apprécierait étre informé des conclusions de ces
échanges pour tenir & jour et enrichir sa recherche. Il va de soi que la confidentialité sur la
provenance des informations est garantie par le Groupement.

Si vous désirez un Interclubs sur ce sujet, le Groupement vous propose d'animer la rencontre a
Drummondbville.

Développement
économique, Innovation
et Exportation

P
Québec

Cet outil a été rédigé par I'équipe Groupement a partir de I'expérience des membres et de celle
du Groupement avec le support du Ministére du Développement économique, de I'lnnovation et
de I'Exportation.

Nous tenons a remercier les membres et partenaires qui ont généreusement contribué a
I'élaboration de ce collogue et de cet outil par leur participation au comité contenu, & savoir :

Gilles Lafond, président de Lalema inc. et président du Groupement des chefs d’entreprise
Garry Haché, président de Laminage M.E.S. inc.

Raynald Rioux, président de Produits de plancher Finitec inc.

Francois Panfili, président, directeur général de A. Richard S.E.N.C.

Jean-Pierre Lauzier, Conférencier, formateur et coach d'affaires chez JPL Communications inc.

© Tous droits réservés. Groupement des chefs d'entreprise du Québec, avril 2007
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