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INTRODUCTION AU
MANAGEMENT




Definition du management
-

Le management est le processus

qui permet a chaque responsable

de realiser les buts de lI'organisation

par les autres et avec les autres, dans des
conditions d’économie, d’efficience et

efficacite.




Les 4 processus ¢
———

® [ anification
® Organisation

® Direction (leadership

o Contrc“)le




e La planification inclut:

- La définition des objectifs;

- L’eélaboration des strategies;

- La confection des plans
d’action aux fins de coordination

des activités.




Les 4 processus du
Organisation

e L'organisation inclut:
- La définition des taches a
- executer;
- Les responsables chargés de leur execution;
- Le regroupement des taches en processus;
- L’allocation des moyens;
- La determination des etapes de prise de decision.




Les 4 processus du mar
Direction ou leadership

La direction ou leadership inclut:

- La définition et le partage de la
vision;

- La motivation du personnel;

- La supervision des activites
des collaborateurs;

- La communication efficace;

- La résolution des conflits.




Les 4 processus du management
Controle

e e contrdle inclut:
- Le management de la performance;
- La comparaison des réalisations aux objectifs;

— La mise en ceuvre des actions correctrices en
rapport avec les écarts significatifs constates;

— Le suivi de cette mise en ceuvre.
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Les roles des managers
-

e Les relations interpersonnelles

Représentation, recrutement, formation, motivation,
supervision du personnel...

e La communication

Obtention, interprétation et dissémination
d'informations, échanges d’'idées...

e La prise de décision

Entreprenariat (recherche d'opportunités, mise en
ceuvre des plans d’amélioration), résolution des

rdream mllarast FanLAlae meamey el gaam e ey ey R e




Les roles des managers
Aptitudes nécessaires

e Aptitudes genérales
- Capacité de conceptualisation;
— Sens élevé des relations humaines;
- Expertise technique;
— Aptitude politique
e Comportements spécifiques

— Contrdle de I'environnement et des ressources de
I'organisation,;

— Organisations et coordination des activités de I'organisation;

- Traitement de I'information;

- Développement personnel;

— Motivation du personnel,

— Résolution des conflits; 13




2

LA PLANIFICATION
STRATEGIQUE




PLANIFICATION

1. Ia planification est un processus continu par leque

le manager determine et évalue avant l'action les

decisions a prendre en vue de realiser les objectifs
(Bertin NADEAU)

2. la planification consiste a seélectionner des
iInformations et a faire des hypotheses sur l'avenir
afin de définir les activitées nécessaires pour
atteindre les objectifs (TERRY & FRANKLIN)
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PLANIFICATION

La planification consiste essentiellement a :

a)
b)

C)

identifier des besoins a satisfaire dans un horizon
temporel plus ou moins éloigné ;

preciser les résultats a atteindre par la définition, la
sélection et la classification des obijectifs ;

définir des criteres de realisation permettant de juger la
performance de l'organisation tant sur le plan des
resultats atteints qu'en termes d'utilisation des
ressources allouees ;

preparer de facon logique et systematique les
différentes actions a mener pour realiser dans des

conditions optimales les objectifs retenus ;
16




PLANIFICATION

- e) évaluer les ressources humaines, matérielles et

financieres nécessaires a lI'exécution des activites ;

f) définir les responsabilités des personnes et/ou des
unités structurelles chargeées de la realisation des
activités ;

g) préciser les mécanismes de coordination et de
controle;

h) élaborer un systeme d'information

17




Definitions de la strategie
.

e " Elaborer |la strategie de |'entreprise, c'est choisir les
domaines d'activités dans lesquels I'entreprise entend
étre présente et allouer des ressources de fagon a ce
gu'elle s'y maintienne et s'y déeveloppe" : ( Stratégor,
1997, 09).

e " La strategie, c'est la determination des buts et
objectifs a long terme d'une firme, I'adoption de
politiques déeterminees et 'allocation de ressources

consequentes pour atteindre le mieux possible ces
buts" (Alfred Chandler) .

o Une stratéaie est un ensemble de décision® et de




La planification strategique:
Qu’est-ce c’est?

o P i i 05 s SSSpa U
organisation determinent des objectifs généraux

(mission, finalite, but) a atteindre pour une période de
cing ans et plus par exemple, ainsi que les politiques
et les stratégies qui faciliteront I'acquisition, I'utilisation
et l'affectation des ressources nécessaires a la
réalisation desdits objectifs.

e La planification stratégique a pour but de permettre le
choix du « bon » projet a entreprendre.
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La planification strategique:
Qu’est-ce c’est?

e Un processus visant a génerer les decisions et
les actions fondamentales devant influencer et
orienter le destin d'une organisation, ses
activitées et la justification de ses activites, en
mettant I'accent sur I'avenir.

e Elle consiste a prevoir les meilleurs voies et
moyens de réagir a I'évolution de
'environnement interne et externe deo




LA PLANIFICATION STRATEGIQUE

9 DI =iile]a ateqgigue € C DIroce ors eque

UTVIE a Tong
terme, en clarifiant sa mission et en se fixant des
objectifs et des strategies en adequation avec les
opportunites et les menaces dans I'environnement, sur

la base de ses avantages concurrentiels actuels ou a
acquerir.
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Qu’est-ce que la stratégie?

e «Strategy is a detailed plan for achieving
success, the bundle of decision and activities
that we choose to achieve long-term goals.
Strategy is the path we choose » Roger A

Formisano (2004: 2).
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JBurauel planfier? . ..

es managers planifien
pour:

Fixer des

faciliter le
controle

standards pour

V

Fixer les
objectifs a
atteindre

V

Minimiser le
gaspillage et les
doubles emplois

Maitriser I'impact
des changements

23




La planification

° Aﬁi&gatagr%ﬁriser les chanﬂements dans

(plutot que deterministe);

e Coordonner I'ensemble des activités de
I'entreprise pour atteindre les buts visés;

e Réaliser une meilleure décentralisation des
activites;
e Contrdler efficacement la réealisation des objectifs

poursuivis par rapport aux standards définis dans
les plans.

24




La planification
Inconvenients

e Risque d’'obsolescence des plans lorsque
I'environnement est instable, turbulent;
Solution: la flexibilité et la capacité de gérer les

crises;

e les plans ne peuvent pas remplacer l'intuition
et la créativité;

e Risque de développer une vision « court
termiste »;

25
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AUDIT DE LA STRATEGIE
Deéfinition et portée
7




Demarche géneérale d’audit

Elaboration de la stratégie d’audit
Lancement de |'audit
Analyse-diagnostic détaillee
Recherche d'amélioration
Elaboration du plan d’action.
Suivi de la mise en ceuvre du plan d’action.

27




Définition de l'audit de la strategie
S

e «Une confrontation de I'ensemble des politiques et
stratégies de l'entreprise avec le milieu dans lequel

elles se situent pour en verifier la cohérence
globale» (Renard, 1998 : 48 ).

e «Evaluation, d'une maniere tres sure, des chances
de succes a terme d'une entreprise» (Sicard, 1997).

e «Examen des choix d’'une politique a long terme

iIntégrant les interactions de I'entreprise avec son
environnement » (Collin & Valin, 1992: 294).
28




Points focaux

e Elaborer la stratégie: que devons-nous faire?

e La mettre en ceuvre: comment le faisons-
nous?

e Evaluer la strategie: dans quelle mesure
avons-nous atteint nos objectifs?

29




Points focaux d’un audit de la
strategie
7]

e Le modele géeneéral d'un audit de strategie
s'articule autour des points suivants :
- analyse des performances globales ;
— analyse de la stratégie suivie ;
— evaluation de la strategie suivie ;

- et enfin, appréciation des perspectives d’evolution a
moyen terme.
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Portée de I'audit
R

e Les préalables (vision, mission, etc.)

e Les outils de planification (nature, contenu,
utilisation et portée effective)

Cohérences objectifs opérationnels/objectifs
strategiques

Formalisation de la stratégie

Réalité du suivi stratégique

Derniere mise a jour de la réflexion stratégique
Fiabilitée des plans

Arbitrages court/long terme

31




ANALYSE DE LA PERFORMANCE
GLOBALE

e Elle porte sur les dimensions du Balanced
Scorecard, veritable outil de suivi de la mise en
ceuvre de la strategie.

e Exemples: performances eéconomiques et
financieres, la situation financiere, la capacité
d'endettement, et la qualité du Management.

e La periode d’evaluation couvre le temps ecoule
entre le debut de |la mise en ceuvre du plan
stratégique jusqu’'a la date d’audit. _,




Evaluation de la performance
globale

Reésu
Resu
Resu
Reésu
Resu

tats compares aux objectifs;

tats comparés au passé;

tats comparés a la concurrence;
tats comparés a des «benchmarksy»;
tats comparés aux attentes des clients.
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ANALYSE DE LA STRATEGIE SUIVIE

Elle porte sur:
e les métiers de I’entreprise
— |l s’agit de proceéder a une identification des métiers a

developpés par I'entreprise.
e les domaines d’activité stratégiques de I’entreprise

— L’analyse consiste a proceder a la segmentation
stratégique en tenant compte de la fagon dont la
concurrence est structuree, en prenant soin de bien
attribuer a chaque DAS une enveloppe géographique
precise.

e l'identification des avantages compétitifs développés

- L’identification des avantages compétitifs se fera suivant
le type de strategie développée.

34




L’EVALUATION DE LA STRATEGIE
<

e Cette partie qui sera fondamentalement prise
en compte dans la conclusion de lI'audit sera
realisée a partir des concepts de base de
I'analyse stratégique, a savoir les concepts de
croissance, d’equilibre du portefeuille, de
positions concurrentielles, d'avantages
competitifs...

35




Audits specifiques de la stratéegie
c._—

e Les difféerentes evaluations précedentes vont
conduire a differents audits:
— Audit du processus stratégique
— Audit du plan strategique

- Audit de la mise en ceuvre (dont audit d’optimisation
des ressources)

— Audit des performances globales.

36
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AUDIT DU PROCESSUS
STRATEGIQUE




AUDIT DU PROCESSUS
STRATEGIQUE

Les préalables




AUDIT DU PROCESSUS
STRATEGIQUE

Le processus stratégique




Processus de déeveloppement d’une
strategie
-

e Le developpement d’'une strategie implique les
guestions suivantes:
-~ Ou sommes-nous  actuellement?
— Ou voulons-nous étre?
-~ Comment y arriver?

e Le developpement d’'une stratégie n’est pas
une action ponctuelle, mais continue et
iterative.

40




Processus de déeveloppement d’une strategie

e Diagnostic stratégique (environnement, état
des lieux, analyse SWQOT)

e \ision, Mission, Valeurs ;
e Objectifs strategiques ;

e Plans d’actions operationnels et budgets
pluri-annuels) ;

e Agenda de mise en ceuvre

e FEvaluation de la performance.
41




Processus de planification strategique
o000 |

Analyse de
*| I’environnement
externe
Identifier les missions, .
les missions et les R?W:S orla , Fom,lukr les , Mettre en
stratégies actuels de TSN ?t | strategies ' (PUVIe 1 ©s
Porganisation les Objeftlfs strategies
Analyse de Evaluer les
¥’enV1r0nnement résultats
Iinterne

42




Processus de planification strategique

Analyse de
’environnement
economique,

socioculturel,
technologique,
politique

Evaluer la
performance

actuelle

Analyse du
secteur:

»  structure, e
évolution,
concurrence

Analyse de
I’entreprise:
structure,

\/
Evaluation:
Analyse Options besoins en
I —> ressources,
SWOT stratégiques risques,
resultats
A

\

> ressources,
processus,
culture

<Comment y arriver? /

<

U voulons-nous étre?>

<

Ou en sommes-nous?

> R. Formisano (2004:45)




Processus de planification strategique

Contraintes et
opportunités dans
’environnement

Options
stratégiques

Forces et faiblesses

de I'entreprise

Attentes sociales
et politiques

l

Choix des options
stratégiques

l

Valeurs et aspiration
des dirigeants

Alternatives
stratégiques selon les
scénarios
|

l

Choix d’'une
strategie

44




Processus de développement d’une strategie

e Les prealables
— Quelle est notre «business idea»?
- Quelle est notre mission (business purpose)?

e Analyse de I'environnement interne et externe
— Quelles sont nos performances?

- Quel est notre avantage concurrentiel (en accord
avec des besoins non satisfaits)?

— Qui sont nos clients?
— Quels sont nos produits?

- Comment atteindre les clients? (canaux de
distribution)

— Quelles sont nos ressources?

— Quels sont les tendances et les facteurs de
changement qui affecteront nos « business »?

e Formulation de la strategie

45




Les prealables
c ]

e Une vision
eDes valeurs
e Une mission
eDes buts

e Des objectifs stratégiques




Les prealables: la
° Déé!%!g l;;‘arfaite de l'ideal que I'on veut realiser

par opp03|!lon d ‘a SI!Ua!IOn ac!ue”e.

Situation

actuelle

Préserver I'essentiel,
tout en stimulant le progres.

Situation

désiree

47




Les prealables: la
vision

e « foute strategie necessite une
vision de l'avenir...... Pour formuler
la strategie, il s'agit de repondre aux
enjeux de demain pas ceux
d’hier... » (FRANCIS BIDAULTS,
1988 : 221).

48




La vision: les 3 éléments clés
g

e Des objectifs a long terme;
e Un énonce de mission;

e Des valeurs

49




Les préalables: la vision

Exemples
c——

e ASBEF: «Instaurer une societe dont toutes les
composantes jouissent pleinement et
equitablement de leurs droits en matiere de SSR et
béneficient des services de SSR de qualite.

e AM Zambie: «Une societe ou chaque Zambien jouit
de droits egaux en termes de SSR, et d'un acces a
des services de qualite a des prix abordables».

50




Les prealables: les valeurs
.

e Professions de foi qui constituent les
fondements de I'avenir que l'organisation
cherche a promouvaoir.

e Elles sous-tendent la vision.

e Exemples: equite, creativité et innovation,
honnéteté et integrite, qualité des services.

51




Composante de la vision: Les

valeurs (idéologie fondamentale): Exemples

e HP: respect de l'individu, la recherche autant que
possible de la qualite et de la fiabilite, le sens de la
responsabilité devant la communaute, apporter sa
contribution technique au progres et au bien-étre
de 'humanite.

e \Walt Disney: I'imagination et la bonne tenue.
e Procter & Gamble: 'obsession de I'excellence;

e Sony: Elever le niveau culturel et la place du
Japon dans le monde, agir en pionnier (ne pas

suivre les autres, réaliser I'impossible), encourager

Pavnoarticoa of |1 Arantn/ita inAnzidrnialla 52




Les prealables: |la mission
N

e Enoncé de la raison d’étre, de I'objet
fondamental de I'organisation.
e Cet enonce doit décrire:

-~ Les besoins de la clientele a satisfaire
- Les services qui seront utilisés a cette fin;
_ Eventuellement les cibles visées.

53




Exemples de finalités (missions)

e McKinsey & Company: aider les entreprises et les
gouvernements a reussir;

~ e HP: apporter sa contribution technique pour que les

gens vivent mieux;
e \Walt Disney: amuser les gens.

e 3M: resoudre par I'innovation les problemes sans
reponses,;

e Mary Kay Cosmetics: offrir aux femmes des possibilités
illimitées;

e Nike: connaitre 'emotion de concourir, gagner et ecraser
I'adversaire;

e \Wal-Mart: donner au citoyen la possibilité d’acheter la
méme chose que les riches

54




Les objectifs strategiques
.

e |lIs découlent de la mission et des buts et
s’inscrivent dans la vision.

e |Is sont donc définis sur la base de la
situation actuelle et de la situation future
désiree.

e |Is doivent refleter le repositionnement
éventuel de I'organisation.

95




Exemples d’objectifs stratégiques
e Cible quantitative ou qualitative

— Devenir en I'an X| une entreﬁrise de 125 milliards de

- Devenir I'acteur principal de la construction
aeronautiqgue commerciale et faire basculer le monde
dans I'ere de la propulsion a réaction (Boeing, 1950)

e Principe d’un ennemi commun (David contre Goliath)

- Detroner RJ Reynolds de sa place de leader mondial
du tabac (Philip Morris, années 1950);

- Ecraser Adidas (Nike, années 1960);
e Les organisations prises pour modeles

- Devenir le Nike de l'industrie cycliste (Giro Sport
Design)
- Devenir la Harvard de I'Afrique.

56




Recapitulation: SONY

Idéologie fondamentale
e Valeurs essentielles
— Elever le niveau culturel et la place du Japon dans le monde;

&« H]

Finalités: avoir le plaisir de progresser et d’appliquer des technologies pour le plus
grand bien du public.

Vision du futur

— Obijectif 3A: devenir I'entreprise connue pour avoir changé la désastreuse
image des produits japonais dans le monde;

— Description: nous allons créer des produits qui se diffuseront a travers le
monde... Nous serons la premiére entreprise japonaise a pénétrer et
distribuer directement sur le marché americain... Nous réussirons grace a
des innovations dans lesquelles les Américains ont échoué, telles les radios
a transistors... D’ici a 50 ans, notre marque sera aussi connue dans le
monde que ses grandes concurrentes dans le monde... et sera synonyme
d’'innovation et de qualité au méme titre que les firmes les plus innovantes...
« Fabriqué au Japon » sera synonyme de produit sérieux, et non plus d’'une
quelconque camelote.
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Analyse de I’environnement externe
Opportunités et menaces pour I’entreprise

e Environnement démographique;
e Environnement économique;

e Environnement technologique;
e Environnement naturel;

e Environnement politico-legal,

e Environnement socio-culturel.
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Analyse de I'environnement interne
Forces et faiblesses de I'entreprise

e Pour effectuer un diagnostic correct de la
situation d’une organisation (entreprise), le

professionnel désigné par les dirigeants doit
veérifier un certain nombre d’éléments au niveau

de chacune des fonctions de |I’entreprise.
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Analyse de I’environnement interne
S

e Audit des performances;
e Audit des ressources humaines;
e Audit des fonctions et des processus;

e Audit des relations (« relationships audit) (il
doit normalement déboucher sur I'extérieur).

60




Analyse de I’environnement interne

.
e R&D:

e Conception;

e Production;

e Social;

e Finance;

e Marketing;

Formation;

Systeme d’information;

Leadership

Etc. 61




Les objectifs
"

e L’objectif est un guide montrant la direction a suivre.

e Il influe sur le type d’actions a entreprendre. Ainsi, accroitre
une part de marché de 15% demande des actions différentes
de celles qui sont nécessaires pour améliorer la productivité.

e L’objectif est aussi une source d’incitation. Mobiliser des
ressources a hauteur d’un milliard I’année prochaine aupres
des partenaires, peut étre un défi pour une organisation sans
but lucratif.

e L’objectif, enfin, est utilis¢ comme base d’évaluation et de
controle.

e Ainsi I’objectif va jouer un rble central de base de

comparaison.
62




Les objectifs
S

L’objectif est généralement multidimensionnel. Drucker
propose que l'entreprise se fixe des objectifs dans huit
domaines principaux :

1.

o N O g Bk w DN

position sur le marche

iInnovation

productivite

ressources financieres et logistiques

profitabilité

développement et performance de 'encadrement

attitude et performance des salariés
responsabilité publique 63




ELABORATION D’ UN PLAN STRATEGIQUE
ET DE PLANS OPERATIONNELS

Apres avoir précis¢é sa mission, analysé son
environnement externe, évalué ses forces et
faiblesses, et révisé ses objectifs, I’équipe en
charge d’un domaine d’activit¢ est en mesure
de définir ses plans stratégique et opérationnel.

64




Les strategies
]

e Comment concrétiser la vision, la mission

et les buts”? choix de strategie(s).
e Quels sont les objectifs stratégiques vises?
e Quels sont les objectifs spéecifiques?

e Quels sont les résultats escomptes pour
chaque objectif strategique?

65




ALTERNATIVES OU AXES STATEGIQUES

e Le choix de I'alternative stratégique se fera en fonction des

- ‘a variance !es a‘ternatlves : e”e permet !'avow plusieurs

varietés d’alternatives c’est a dire un large éventail de
comparaison qui permettra de sélectionner celles qui
paraissent étre les plus sures.

— Les criteres inhérents au contexte actuel : ces criteres
permettront de créer la difféerence entre les alternatives et
méme d’évaluer la stratégie déja mise en ceuvre.

—- Les codts et les difficultés de la mise en ceuvre : ils
permettront de faire un choix en fonction des moyens
d'organisation.

— Les objectifs de 'organisation : il s’agit de la possibilité de
maintenir ou non des objectifs, sinon et si nécessaire de
procéder a leur redefinition.
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Stratégie: typologie
S

e Michael Porter reconnait trois grands types de
strategie :
— la strategie de domination par les couts,
- la strategie de difféerenciation,

- et la stratégie de confrontation ou concentration de
I'activite.

67




Stratéegie de domination
-

e Les strategies de domination sont des
strategies de cout. Elles sont basees sur le
principe suivant lequel I'entreprise la plus
compeétitive est celle qui a les couts les plus
bas, en orientant tout I'effort vers la
minimisation des couts complets.

68




Strategie de differenciation
-

e La stratégie de differenciation consiste en une
differenciation du produit ou du service offert par
I'entreprise et qui vise a créer quelque chose qui
soit ressentie comme unique au niveau de
I'ensemble du secteur.

e Les clients acceptent de s’orienter vers ces
entreprises de préférence a celles qui menent des
stratégies de domination parce qu’ils sont
iIntéressés par la spéecificite de ses propositions, et
préts a accepter I'écart de prix qui leur gst




Strategie de focalisation ou de concentration

e Cette stratégie consiste a se concentrer sur un groupe de
clients particuliers, sur un segment de la gamme de
produits, sur un marché géographique...

uts et de
différenciation visent a atteindre des objectifs au niveau
de 'ensemble d'un secteur, toute la strategie de
concentration s’organise autour d’'une cible particuliere a
laquelle on s’efforce de procurer un trées bon service.
Cette strategie part du principe que lI'entreprise est a
méme de desservir sa cible stratégique restreinte plus
efficacement, ou en consommant moins de ressource,
gue les concurrents qui se battent dans un domaine plus
large.

e Par conséquent, I'entreprise mene soit un «différenciation
focus» soit elle parvient a des colts plus faibles pour
servir cette cible ou «cost focus», soit les deux a la fois.

70




Strategie de confrontation
S

e Ce type de strategie est base sur I'aptitude de
I'entreprise, c’'est a dire du management, a
faire evoluer en permanence les avantages
competitifs qui ont été developpes et de sa
capacité a y adapter son organisation de la
production.

71




Alternatives strategiques

Forces Faiblesses

(S) (W)

Opportunités

(O) Stratégies Stratégies

SO WO

Menaces . .

(M) Stratégies Stratégies

ST 2WT




Alternatives strategiques
S

e Strategies SO: utiliser nos forces pour tirer
profit d'une opportunite;

e Strategies ST: utiliser nos forces pour
minimiser les menaces,;

e Strategies WO: nous ameliorer (corriger nos
faiblesses) en exploitant une opportunité ;

e Strategies WT: évaluer nos faiblesses au
regard des menaces reelles.
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Nombreuses opportunités
Dans I’environnement

—

Remédier aux faiblesses

Croissance

Faiblesses
internes (€
critiques
Restructuration

v

Menaces dans
I’environnement

Forces
internes
substantielles

Diversification

74




Les classes de stratégie
o]
ntegration;

Penétration du marché;
Développement de produit;
Développement de marche;
Diversification;

Joint-venture;
Désinvestissement (recentrage)
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Strategies et Objectifs

Exemples
-

<+ Stratégie | : Promotion de la SSR des jeunes de 10 a
24 ans a travers I'lEC et I'offre de service de qualité

— Obijectif I.1 : Accroitre de 1% chaque année le nombre
de jeunes des deux sexes présentant une bonne
connaissance/perception positive.

- Objectif 1.2 : Amener 5% des parents et leaders
d'opinion, par an et par zone, a avoir une attitude positive
par rapport aux droits et besoins des jeunes.

— Objectif 1.3 : Accroitre de 10% par an le nombre de
jeunes utilisant les services.
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Strategies et Objectifs

Exemples

<+ Stratégie Il: Reépondre aux besoins non
satisfaits des personnes agées de 25 ans et
plus a travers I'lEC et l'offre de service, en

prenant en compte les besoins spécifiques des
hommes.

— Obijectif 1.1 : Accroitre de 10% par an le nombre de
femmes et de 20% le nombre d'hommes agés de 25
ans et plus, informés sur I'offre de SSR.

- Obijectif 1l.2 : Accroitre annuellement de 7% le
nombre de femmes et de 15% le nombre d'hommes




Strategies et Objectifs

Exemples
-

+ Stratégie Illl : Promotion de statut et du
pouvoir de decision des jeunes et des femmes.

- Obijectif lll.1 : Accroitre de 15% par an le nombre
de jeunes et de femmes ayant acquis un bon niveau
de connaissance de la charte de I'lPPF.

— Objectif 1ll.2 : Relever les niveaux socio-
economiques des jeunes et des femmes organisés
en groupements en commencant par les relais.

— Objectif Ill.L3 : Amener 200 Ieadegg religieux,




Strategies et Objectifs strategiques
Exemples
-

+ Strategie IV : Développement institutionnel et
perennisation des actions de |'Association.

- Objectif IV.1 : Renforcer les capacités de gestion
de I'Association.

— Objectif IV.2 : Promouvoir la nouvelle image de
I'Association.

- Obijectif IV.3 : Renforcer les capacités de

I'Association a accroitre ses ressources financieres
(internes et externes).
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Les objectifs specifiques
G

e |Is décrivent les résultats escomptes et doivent
étre SMART:

- Spécifiques;
— Mesurables;
— Acceptables;
- Reéalistes;

- Temporels.

e |Is doivent étre clairement énoncés afin de
permettre aux gens de verifier s’ils ont été

Attainte N1 e 80




Les objectifs specifiques:
exemples

e A la fin de la durée du plan, 'association aura:

— accru de 10% le nombre de jeunes agés de moins

de 24 ans utilisant un préservatif dans la ville de
Dakar.

-~ Consulte 80% des femmes pour |la déetection du
cancer de l'uterus.

— Concu et mis en ceuvre 10 nouveaux projets sur
financement de nouveaux bailleurs.
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Les plans d’action
S

e |lIs decrivent les activités specifiques a

entreprendre dans chacun des axes
stratégiques afin de s’assurer de l'atteinte des

objectifs strategiques.
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Le plan d’action

Plan d’action o

(Comment y arriver)

Situation

Actuelle
(Diagnostic)

Situation
Désirée
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Contenu du plan d’action

e Objectifs stratégiques;

%o CUVILES,

e [aches;

e Indicateurs objectivement vérifiables;
e Moyens de veérification;

e Délais ou periodes;

e Responsables;

e Ressources a engager;

e Ressources a mobiliser;

e Hypotheses.
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Modele de plan d’action

Objectifs Stratégie | Activités | Taches | Délai | Respons. Moyens

Hypotheses
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Exemple:
MOBILISATION DES RESSOURCES

Mesures a prendre Indicateurs de Succés | Responsabilités | Délais
M rton e | Soumentsbort et loEeonps  Avi
stratégie de diffusé 2005
communication
*  Appropriation par le -\tlaltiga‘tion de la ?"S- de Juin
personnel de la stratégie slraloge I'association 2005
de communication
Continu
: s b s -Application effective F::é:ceiation
stratégie de PP
communication
2. Elaboration des Documents de projets Programme Continu
propositions de programmes | préparés
3. Recherche de partenaires / | -Partenaires identifiés DE + DNP + Continu

fonds -Documents signés DAF
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Exemple

Mesures a pr¢ y SHIE
Immédiat
de formation Informaticien
2. Formation en Anglais | - 6 a 8 agents formés DE + DAF Continu
3. Formation en Maitrise de Word, Excel et | DAF. + Continu
informatique Internet Explorer par tous | Informaticien
les agents + agents
4. Formation dans les -3 a4 agents formés et | DE + DNP + Continu
domaines thématiques | specialises DAF
5. Echanges inter- -AM identifiées DE + DNP + Périodique
associations -Participation de 2 a 3 DAF
agents
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Exemple
AMELIORATION DE LA QUALITE DE VIE AU

Mesures & prendre InditR@MAIL Responsa- | Délais
1. Appliquer les méthodes de | Enquétes DAF + Tout le | Immédiat -
communication et périodiques (2) monde Continu
d'écoute
2. Développer une culture | Enquétes DAF + Toutle | Immédiat -
du Feedback périodiques (2) monde Continu
3. Application de la -Sessions de DNP + Immédiat -
politique du personnel en | sensibilisation (9) | Responsable Continu
matiére de VIH-SIDA unité clinique (‘°'i'3) les deux
mois
4. Mise en place d'une -Local identifié Association du | Aodt. 2005
Cafétéria -Prestataire Personnel +
identifié DAF
-Réalisation
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Mesurd § prontivé 1'ON

n] . e l!‘f,

1. Responsabilisation du - Enquéte périodiques
personnel en vue de -Sondages périodiques
fournir un travail de qualité | _~ iture du Feedback

2. Définir les priorités (respect | -Délais respectés :

des délais) - Priorités définies

- Planning élaboré

3. Etablir un planning (respect | -Délais respectés :

des délais) - Priorités définies
- Planning élaboré

4. Améliorer la gestion du temps
(par le respect du temps de

réponse)

~-N jours de délais pour
une réponse, un
feedback.
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AUDIT DE LA STRATEGIE
Quelques outils
I




Les outils d’analyse stratéegique
Le repérage des compeétences et savoir-faire clés

e |l peut étre procédeé de la fagon suivante :

— interrogation des responsables des différentes
grandes fonctions de I'entreprise;

- comprehension de ce qui a fait jusqu’ici le succes
de lI'entreprise ;

— identification des avantages compétitifs réels qui ont
ete developpés par I'entreprise ;

- recherche des raisons pour lesquelles les clients
s’adressent plutdt a cette entreprise qu’a d’autres.
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Les outils d’analyse strategique
La segmentation strategique

e |l s’agit de proceder a une typologie et a un
decoupage des activites en differents DAS suivant
les 3 etapes suivantes:

e exploration de tous les DAS susceptibles
d’avoir un lien avec le ou les métiers de
I'entreprise ;

e evaluation et appréciation de l'intéerét que
chacun des DAS marqués peut présenter ;

e enfin, sélection des DAS répondant aux

criteres de I'entreprise pour la constitution de

cnn 2 nariafailiilla 92




Analyse des faiblesses: Tableau de
vulnérabilite (utilisé par les
concurrents)

Vulnérable |Faiblesse |Potentiel?  Comment
? ? ?

R&D

Qualité

Opération

s

Marketing

Ventes

Service
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Les outils d’analyse strategique
La radiographie du portefeuille

e La radiographie d’'un DAS consiste d'une part a
‘appreciation de la position concurrentielle de
‘entreprise etudiée dans les differents DAS
exploites, et d’'autre part a I'évaluation des
perspectives de developpement dans ces

DAS.
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L’evaluation des avantages
competitifs
-

e Pour les stratégies de domination par les codts: il s'agit de
savoir comment les parametres qui interviennent dans la
constitution du prix de revient, permettent a I'entreprise d’avoir des
prix de revient inférieurs a ceux de ses concurrents. Si la stratégie
est fondée sur les effets de volume, la question est de savoir si
I'entreprise en tire réellement un avantage competitif.

e Pour les stratégies de différenciation: les éléments de
différenciation répondent - ils aux criteres suivants :

— -fort intérét des clients
— -prix acceptable par les clients
- -maintien dans la duree.

e Pour les stratégies de focalisation: 'auditeur doit s’appesantir
sur le caractere plus ou moins durable des avantages compétitifs
qui sous tendent la stratégie.

e Pour les stratéqgies de confrontation: les capacit@8 et les




Les outils d’analyse stratéegique

e L'identification des strategies dans un DAS se fait
en fonction de deux criteres fondamentaux etablis
par Michael Porter dans sa typologie des
stratégies. Il s’agit :

— la nature des avantages compeétitifs qui sont
développés par une entreprise dans un DAS
donné ;

— la cible visée dans ce DAS selon qu'il s’agit de
I'ensemble du DAS ou bien d'un segment
seulement du marchée . 96




Autres techniques et outils
S

e Analyse documentaire;

e Entretien;

e Observation;

e Questionnaire de contrble;

e FRAP (Feuille de Revélation et d'Analyse des
Problemes);

e EftcC.
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6

ANALYSE
DU PLAN STRATEGIQUE




Analyse du plan strategique
—

e une bonne strategie doit repondre aux
caracteristiqgues suivantes :

— realisme : elle doit étre adaptée aux conditions de
I'environnement le plus probable;

— resilience : elle doit permettre une adaptation aussi
rapide que possible a un environnement moins
probable .
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Analyse du plan strategique
—

e Cohérence d’ensemble:

- Les choix strategiques par rapport aux
environnements interne et externe;

- Les différentes composantes, les unes par rapport
aux autres)
e Pertinence des differentes composantes
(objectifs a long terme, strategie, objectifs
specifiques, plan d’actions...);
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7

AUDIT DE LA MISE EN
OEUVRE




Aspects couverts
c

e Evolution de lI'entreprise

e Description de I'entreprise et de ses
potentialites

e Analyse de la stratégie d’'entreprise;

e Perspectives d’evolution de I'entreprise a
terme.
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Cela suppose:
c._—

e Un diagnostic general,

e Un audit d’optimisation des ressources;
e Un audit du systeme operationnel,

e Un audit organisationnel.
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Diagnostic géneral de I’entreprise
-

e Avantage concurrentiel;

e | es marches et leur evolution;

e Positionnement des produits de I'entreprise;
e Systemes de gestion;

e Plan d'organisation;

e Systeme de motivation;

e Systemes de pouvorr;

e Culture organisationnelle, management &
leadership.
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Audit d’optimisation des
ressources

e Actifs intangibles

e Accessibilité du marcheé financier
e Accessibilite au marche du travail
e Capacités de management

e Capital intellectuel

e Image de marque et réputation

e [echnologie

o Etc.
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Audit du systeme opeérationnel
G

e Capacités d'innovation

Design

Aptitudes en matiere de production
Entrepreneurship

Risk management

Force de vente

Capacité de satisfaire les besoins des clients
Etc.
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Audit organisationnel
G

e Structure

Leadership

Travail en equipe

Motivation

Etendue des activités

Centre de pouvoir organisationnel,
Etc.
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S

LE RAPPORT D’AUDIT
I




Contenu du rapport
S

_e plan

_a présence d 'une synthese
_es titres

_e contenu de chaque partie

_e mode de prise en compte des reactions
des audites

e Suivi des recommandations
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CONCLUSION DE L'AUDIT
G

e |a conclusion comporterait deux
parties :

- les problemes de stratégie rencontreés,

- et les perspectives de developpement
a long terme.
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LES PROBLEMES DE STRATEGIE
<

e Presentation de la strategie suivie par
I'entreprise

e Une évaluation de cette strategie, en recourant
aux concepts de base de I'analyse strategique:
croissance, equilibre du portefeuille, positions
concurrentielles, solidite des avantages
competitifs développés dans chaque DAS ...
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LES PERSPECTIVES DE DEVELOPPEMENT

e A la lumiere des problemes de strategie et
’ : ' 2te déceles et en
© lenant compta daniras donndes imporiantas ]
qgue la qualite du management et sa capacite a
mener la stratégie adoptee, des données de
I'environnement c’est a dire les changements et
autres evolutions technologiques..., il devient
possible de faire des «pronostics» sur les chances

de succes et les perspectives de developpement a
terme de I'entreprise.

e Un autre element a prendre en compte serait la
disponibilité ou la capacitée de mobilisation de
ressources, eu egard aux exigences de la
stratégie suivie./.
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