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« Le Pilotage de la stratégie dans une PME « Fédérer les 
personnes, Centrer les ressources et  

Partager votre stratégie». 

« Agir simplement et de manière pragma?que  pour 
formaliser, piloter et manager votre stratégie. » » 

Découvrez les 4 axes et la méthodologie pour 
construire votre « carte stratégique opéra?onnelle» :  
1) Finance – 2) marché/produits – 3) processus – 4) 

Ressources Humaines et Infrastructures 
Technologiques 

Plan 

  Présenter LFPC et ses domaines de compétences. 
  Vous donner la parole. 
  Répondre aux ques<ons qui sont posées dans 
l’invita<on. 

  Présenter les invités et leurs témoignages. 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Que fait LFPC? 

   Domaines d’interven/on: 
–  Conseil de direc/on 

–  Conduite du changement 

–  Coaching individuel et d’équipe – Cer/fié par l’Académie du Coaching 

–  Forma/on: vente, management, encadrement, prise de parole, formateurs, rela/on 
client, intelligence émo/onnelle, etc. 

   Accompagnement d’équipes de direc/on, de management, d’encadrement 
et opéra/onnelles depuis 20 ans.  

   Développement de nouvelles solu/ons d’accompagnement et de forma/on 
alliant le WEB, le téléphone et le face à face. (www.youknow.fr)  

   Réseau de coachs – consultant ‐ formateurs cer/fiés pour les 
professionnels– sur la France et à l’interna/onal. 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Vous donner la parole 

  Qui CONNAÎT précisément LA VISION de son 
entreprise? (à 3‐5 ans) 

  Qui a communiqué ceQe vision à l’intérieur de 
l’entreprise? 

  Qui sait précisément comment s’y prendre? 

  Qui a déjà une expérience de pilotage et de 
management des objec<fs de la stratégie? 

  Qu’est‐ce que vous souhaitez apprendre, 
découvrir, savoir, etc.? 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Répondre aux ques<ons qui sont 
posées dans l’invita<on. 

   Quels sont les enjeux pour les PME et quels sont les besoins de 
pilotage et de management de la stratégie ? 

   Qu’est‐ce qu’une carte stratégique? (une applica?on du 
« management minute »)   

   Comment passer des indicateurs « rétroviseurs » à des 
indicateurs « prédic?fs » et fiables? 

   Quelles bonnes pra?ques pour manager et piloter sa stratégie 
simplement et facilement ? 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Quels sont les enjeux pour les PME et quels 
sont les besoins de pilotage et de management 

de la stratégie ? 
   Légèreté de la structure, réac<vité, peu d’iner<e, des décisions immédiates. 

   Dirigeant « pris » dans l’ac<vité quo<dienne, peu de recul, peu ou pas de personne 
avec qui échanger. 

   Une compétence du dirigeant souvent « unique » (sous forme d’exper<se) vs 
polyvalence et généraliste (ges<on, commercial, technique, manager, juridique, 
social, etc.) 

   Des salariés bien implantés, fidèles et peu de turn over. 
   Une bonne vision sur les indicateurs de ges<on. 
   Une bonne idée des aQentes des clients, connaissance du marché, de la 

concurrence, etc. 

   Des procédures et processus réalisés « par habitude ». 
   Un poids de la culture, de l’histoire. 
   Une faible remise en cause de l’existant. 
   Etc. 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Mener tous les projets en même temps… 
Va
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Court terme 

Stratégie de l’efficacité 
opérationnelle 

Efficacité opérationnelle 
(Productivité) 

Stratégie de la gestion 
des clients 

Moyen terme 

Gestion des clients 
(Croissance) 

Management du Court, Moyen et  
Long Terme « équilibré » 

Stratégie de l’innovation 
des produits et services 

Long terme 

Innovation des produits 
(Développement) 

Quels sont les enjeux pour les PME et quels 
sont les besoins de pilotage et de management 

de la stratégie ? 
   Le dirigeant exprime un besoin de simplicité pour engager un 

changement/évolu<on pour: 
–  Améliorer la qualité de service = sa<sfac<on ET Fidélisa<on. 
–  Développer de nouvelles parts de marché. 

–  Développer une culture de résultats (et pas uniquement de moyen). 

–  Une écoute des Vrais besoins des clients (et pas uniquement répondre aux 
aQentes). 

   Il souhaite: 
–  Savoir si ses choix sont les bons (ou les meilleurs du moment). 

–  Savoir comment meQre en œuvre ces orienta<ons. 

–  Savoir si les salariés sont bien engagés dans le changement. 

–  Manager le changement en restant « lui même ». 

–  Obtenir un retour sur inves<ssement rapide. 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Répondre aux ques<ons qui sont 
posées dans l’invita<on. 

   Quels sont les enjeux pour les PME et quels sont les besoins de 
pilotage et de management de la stratégie ? 

   Qu’est‐ce qu’une carte stratégique? (une applica?on du 
« management minute »)   

   Comment passer des indicateurs « rétroviseurs » à des 
indicateurs « prédic?fs » et fiables? 

   Quelles bonnes pra?ques pour manager et piloter sa stratégie 
simplement et facilement ?  

9 

La carte stratégique fait par?e d’un système 

   Stratégie: « Art de coordonner des ac<ons pour aQeindre un but ». 

–  La carte et le territoire…  10 

 Tout le monde contribue à la réalisation de la stratégie. 

Mission / Raison d’être 
Valeur ajoutée + Raisons d’existence 

Perspectives 
Ce que nous voulons Devenir, Faire, Être 

Les thèmes clés 
Nos piliers et fondamentaux 

Carte de la Stratégie 
Formalisation des objectifs et de leur « interactivité » 

Projets/Chantiers Stratégiques 
Ce qui permet d’atteindre les objectifs 

Objectifs personnels 
Ce que les salariés doivent faire pour réaliser les projets et atteindre les objectifs 

Actionnaires 
satisfaits 

Clients 
enthousiastes 

Processus 
efficaces 

Personnel 
Préparé et motivé 

Résultats Stratégiques 

Valeurs clés 
Ce en quoi nous croyons 
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(Big, Hairy, Audacious Goal) 

FORD (1900) : Démocra/ser l’automobile 

STANFORD UNIVERSITY (1940) :Devenir la “Harvard” de l’ouest   

SONY (1950) : Devenir la société la plus connue pour changer l’image mondiale de non qualité 
des produits japonais 

NIKE (1960) : Détruire Adidas 

GE (1980) : Devenir numéro un ou deux dans chaque marché et révolu/onner la société pour 
avoir la réac/vité et l’agilité d’une PME. 

SATAS (2000) : Devenir un Challenger Agile 

BOUYGUES TÉLÉCOM (2001): Devenir la marque de référence sur le marché de la communica/on 
personnelle en commercialisant des services de qualité, simples et innovants conçus pour enrichir 
le quo/dien de nos clients. 

Bon voisinage 
Développement  

durable 

Efficacité  
Opérationnelle 

(court terme) 

Gestion des 
Clients 

(moyen terme) 

Innovation 
(long terme) 

OBJECTIFS FINANCIERS 
Ce qu’attendent les actionnaires 

NOS CIBLES CLIENTS 
Sur quoi nous évaluent-ils? 

Que voulons nous leur vendre? 

PROCESSUS 
Quelles réponses? 

APPRENTISSAGE  
de L’ORGANISATION 

Comment nous préparer? 

THEMES 
Que devons  
nous faire? 
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Finance 
Budget 

Progression vers normes G 
Budget prévisionnel 

Marge Brute :  
XXX K€ 

Marge Brute 
par personne : XXX K€  

Autres (Héb +) : XXX K€ 
Marché 

Prospects : XXX k€ 

S1  S2 :  XXX €  S3+S4 :  XXX K€  S2 : XXX K€  S3 + S4 : XXX K€  

Clients : XXX k€ 

Image :  % Oui/Non 
enquête Posi<onnement 

Notoriété :  stats web ‐ 
appels in ‐ AO 

Sa<sfac<on :  
 100% des projets > note 3 

Fidélisa<on :  
 ‐ Evo Nb de C ac<fs (hors Heb.) 

‐ Nb C perdus et % MB 

Processus 
Offres ‐ Catalogue 

Évo offres vendues par client 

WEB 
MàJ mensuelle / NewsleQer 

SAM 
Respect fond et forme 

Stratégie Territoire 
% Obj aQeints/Trim et /mois 

Brief et/ou fiche éxé 
XXX % dossiers 

Prélèvement auto Héb : obj XXX % 

Vie du groupe M 
Taux par<cip. Agence 100% 
Nb posts FB / mois /agence 

Club Clients 
Nb et types d’ac<ons menées 

SPANCO  
MB (P/C) >120% /Obj  < 3 mois 

Ges<on de planning et d’agenda 
Tx d’ac<vité à 2 mois 

Lobbying 
Part. différentes / réseaux : 

XXX  

Croissance & 
Développement  Produc<on & Qualité  Vivre nos Valeurs 

Info @ Hand 
Taux d’u<lisa<on 

Défini<on et compréhension 
Organisa<on 

Enquête interne 

Ress. Hum 
Syst. Inform.  Annuaire Free lance 

Nombre d’indépendants réguliers 

Résultat net :  
XXX K€ 

Thèmes 
Stratégiques 

Répondre aux ques<ons qui sont 
posées dans l’invita<on. 

   Quels sont les enjeux pour les PME et quels sont les besoins de 
pilotage et de management de la stratégie ? 

   Qu’est‐ce qu’une carte stratégique? (une applica?on du 
« management minute »)   

   Comment passer des indicateurs « rétroviseurs » à des 
indicateurs « prédic?fs » et fiables? 

   Quelles bonnes pra?ques pour manager et piloter sa stratégie 
simplement et facilement ?  

14 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Les liens de causalité sont les hypothèses d’impact et 
de réalisa<on 

Formation des employés 
à la relation client 

Automatisation  
des prélèvements 

Diminution des  
erreurs  

Rapidité de paiement  
des créances clients 

Cash Flow 

INCORPOREL - INTANGIBLE 

CORPOREL - TANGIBLE 

Une simple  
action 

Une  
Causalité  

immédiate 

Une 
 stratégie 

Des 
indicateurs 

Ciblage Qualification Prise de  
rendez-vous 

Analyse des  
besoins 

Signature Négociation Conclusion Réponse aux  
besoins 

Méta processus 

Sous processus « Analyse des besoins » 

Identifier les  
interlocuteurs 

Interroger les 
prescripteurs 

Déterminer les 
besoins 

Saisie dans 
CRM 

Activités « Interroger les prescripteurs » 

Poser des questions ouvertes – identifier les matériels – comprendre les  
activités principales – trouver les enjeux – analyser les zones de  

problèmes potentiels – etc. 

Chercher les indicateurs dans les processus. 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Iden<fier les résultats par étapes/tâches Recrutement 
Étapes Tâches Durée  Volume et 

résultats 
attendus 

Commentaires 

Annonce CV Rédaction 
Mise en ligne WEB 
Cabinet de recrutement 

1 j 50 CV 

Sélection CV 

Réception 
Tri 
Présentation au manager 

15 j Fin janv 

Réception 
Candidats 

Prise de RDV 
Sélection 

30j Fin fév 

Intégration 
Candidats 

Parcours internes 
RDV évaluation 
Décision période essai 

30j QCM connaissances à 90% Mi mars 

Si < 15 CV = risque 

Si < 10 candidats = risque 

Si < 4 short list = risque 

Modèle de formalisa<on de processus 

Les intervenants du 
processus (personne ou 

service) figurent en colonne 

Chaque action réalisée est 
représentée dans la colonne 

de l'acteur qui l'effectue 

Les flèches indiquent 
l'enchaînement des actions. 

Deux actions au même 
niveau sont concomitantes 

Les supports utilisés et les 
modes de transmission 

sont indiquées dans le texte 
de l'action ou peuvent être 
représentés par un symbole 
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Exemple de processus formalisé pour la ges<on des 
embauches 

Complète avec le directeur la 
demande d'autorisation interne 

("demande préalable") puis 
envoi par fax au responsable 

opérationnel  

Finalisation dossier et 
transmission à la paie 

Vérifications 
•  Complétude du dossier  
•  Consultation ZMX : salarié déjà 
connu ? 
•  Analyse du contrat 
–  Salaire / minima 
–  Qualification ... 

Réception demande 
d'autorisation visée 

•   Information du candidat 
•   Demande copie carte sécurité 
sociale  
   et carte d'identité 

Constitution et envoi d'une 
copie du dossier complet du 
salarié au service 
administration (contrat, 
matricule paie, RIB, carte SS et 
carte identité, demande 
d'autorisation, fiche 
individuelle) 

Archivage des CV envoyés ou 
remis 

Convocation des  candidats 

Sélection d'un candidat 

•  Signe le contrat 
•  Renseigne la fiche individuelle 
•  Transmet RIB et s'il ne l'a pas 
déjà  
   fait, copie carte SS et carte 
identité 

Envoi d'un CV au magasin 

Création du dossier du salarié 
dans ZMX (ou reprise si le 

dossier existait déjà) 

Le cas échéant, transmission 
d'éléments complémentaires 

Visa du responsable 
opérationnel 

Réalisation DUE 

Attribution d'un n° de matricule 
Paie 

Préparation contrat (formulaire 
type) 

Transmission au nouvel 
embauché 
•  Contrat signé par le directeur 
•  Fiche individuelle 

Signature du contrat  

Dépose au magasin les 
documents demandés 

Relances éventuelles magasin 
(pièces manquantes, précisions) 

et 

20 

Indicateurs commerciaux 

Volume 

Temps 

Où, Quand, Comment? 

S P A N C O 

Quel taux de transformation? 

Suspect – Prospect – Approche – Négociation – Conclusion - Ordre 

Objectifs Cibles 
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Répondre aux ques<ons qui sont 
posées dans l’invita<on. 

   Quels sont les enjeux pour les PME et quels sont les besoins de 
pilotage et de management de la stratégie ? 

   Qu’est‐ce qu’une carte stratégique? (une applica?on du 
« management minute »)   

   Comment passer des indicateurs « rétroviseurs » à des 
indicateurs « prédic?fs » et fiables? 

   Quelles bonnes pra?ques pour manager et piloter sa stratégie 
simplement et facilement ?  

21 

Adaptation et évolution: 
Fédérer, Centrer et 

Partager 

Leadership 

Membres 
et S/groupes 

Canon 

Activité 

Environnement  
interne 

     Mise en oeuvre Stratégie Environnement  
Externe 

Facteurs externes 

Facteurs Internes 

Facteurs Fonctionnels 

Facteurs Personnels 

Forces Faiblesses 

Opportunités Menaces 

Formalisation de la stratégie sous la forme d’une« carte stratégique » 
POUR RÉALISER LA « VISION » 

Intégrer le programme dans une approche 
systémique 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La déclinaison de la stratégie pour fixer des 
objec<fs individuels 

Objectifs  Porteurs  Indicateurs 

Chantiers/ Projets  Responsables  Mesures 

Objectifs   Collaborateurs   Avancements 

Finances 

Clients 

Processus 

RH et SI 

Les étapes de la mise en œuvre d’un programme 
de Pilotage et de Management de la Stratégie 

•  Faire un lien entre les objectifs 
personnels et les objectifs stratégiques 
•  Une rémunération basée sur l’atteinte 
des critères liés à la stratégie 

Faire de la stratégie 
un processus continu 

Centrer l’organisation  
sur la stratégie 

#4 

•  « Le management et le pilotage » est un programme 
de changement 
•  Intégrer la culture du changement  
dans la nouvelle culture 

Faire de la stratégie 
l’affaire de tous 

Programme de 
changement 

#3 •  La carte stratégique 
•  Le Tableau de Bord prospectif 

Traduire la stratégie 
en termes opérationnels 

Pilotage de la stratégie 

#2 

•  Mobilisation 
•  Les processus de Direction 
•  Le management stratégique 

Mobiliser le changement  
grâce au Leadership  

de la direction 

Création de valeur 

#1 

•  Déployer l’ensemble des indicateurs  
•  Mesurer la performance locale 
•  Système d’information relié aux 
processus clés 

Déploiement du Tableau de  
Bord comme besoin 

Fonctionnel 

Mise en production 

#5 
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Les « croyances limitantes » 

  C’est trop compliqué. 

  C’est une « usine à gaz ». 
   Il existe déjà des « scorecard » et des indicateurs de tous 
les cotés. 

  Nous avons déjà un programme de changement en cours. 
  Cela va demander beaucoup de temps. 
  Nous ne décidons pas de la stratégie, c’est imposé du siège. 

  … 

26 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Les croyances aidantes 

  De nouveaux enjeux sont une opportunité de 
changement. 

   Il y a toujours moyen de faire évoluer les choses. 

  Ce n’est pas parce que je ne comprends pas que ce n’est 
pas possible. 

  Et si nous prenions le temps d’une réflexion systémique? 

  C’est bien en impliquant l’ensemble des acteurs sur une 
vision partagée que c’est possible. 

  … 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Témoignages 

  Olivier DELAPORTE, directeur associé de 
Médiapilote Cholet. 

  Pierre ROCHOUANE, Président et fondateur du 
groupe Médiapilote. 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Conclusion 

  Et vous? 
– Vos enjeux, vos objec<fs, vos difficultés? 

  Ques<ons remarques commentaires? 

  Bibliographie:  
– Le Tableau de bord Prospec/f: Robert Kaplan – Ed. 
d’organisa/on 

– hZp://youknowfr.blogspirit.com/ 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