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Introduction

Aujourd’hui dans Pére de 'économie de 'information, aucune entreprise ne peut se passer
d’un processus d’intelligence économique. L’enjeux de la maitrise de Pinformation n’est autre que
le devenir de Porganisation: une démarche d’intelligence économique doit permettre a

Pentreprise de devenir ou de rester compétitive.

Selon le rapport Martre daté de 1994 mais toujours d’actualité, intelligence économique
se définit comme : «Pensemble des actions coordonnées de recherche, de traitement et de
diffusion de I'information utile aux acteurs économiques en vue de son exploitation a des fins
stratégiques et opérationnelles. Ces diverses actions sont menées légalement avec toutes les
garanties de protection nécessaires a la préservation du patrimoine de Pentreprise, dans les

meilleures conditions de qualité, de délat ou de colt. »

Cette définition fait donc appel aux concepts de veille et de capitalisation des
connaissances et déclare clairement son objectif : aider a la décision. Aussi, Philippe Kislin et
Amos David' déclarent que «I'IE peut ainsi se définir, au niveau d’une entreprise particuliére,
comme la capacité du décideur a exploiter des connaissances et des expériences nouvelles tout en

réinvestissant celles déja acquises en vue de résoudre au mieux un probléme décisionnel inédit. »

Dans ce mémoire, nous allons aborder le probléme de la modélisation des besoins en
intelligence économique d’une agence de Marketing et Communication, lieu du stage. Pour ce

faire, un audit a été réalisé des besoins informationnels de entreprise.

Cette analyse, a travers un cas concret, nous offre Popportunité de mener une réflexion
sur la place et I’évolution de I'intelligence économique dans les PME/PMI. En effet, Franck
Bulingue® affirme que «lintelligence économique, au sens académique du terme, n’est pas
connue des PME malgté les opérations de sensibilisation et de formation, souvent pilotées par les
pouvoirs publics, qui se sont multipliées en leur faveur depuis quelques années. D’une mani€re
plus générale, I'IE n’est pas connue des petites et des moyennes organisations (associations,
collectivités locales ou territoriales). St des pratiques informationnelles peuvent étre détectées ¢a
et 1a, elles sont encore trop imparfaites, minoritaires et parcellaires pour étre considérées comme

des modcles possibles d’intelligence économique. »

! Kislin, Philippe et David, Amos. De la caractérisation de I’espace-probléme décisionnel & I’élaboration des
éléments de solution en recherche d’information dans un contexte d’Intelligence Economique : le modéle WISP.
Conférence Intelligence Economique : Recherches et Applications — I[ERA’2003, Nancy.

? Bulingue, Franck. L intelligence économique comme instrument de développement auionome dans les PMO :
Proposition d’un modeéle de transfert. Conférence Intelligence Economique : Recherches et Applications —
IERA’2003, Nancy.



Nous allons donc, a partir d’un cas concret de modélisation des besoins en Intelligence
économique _ et particulicrement en recherche d’information _, nous pencher sur les besoins en
IE des PME/PMI et les raisons de cet échec relatif, afin de comprendre pourquoi I'TE a du mal 2
se développer en PME. Le processus d’IE est-il mal adapté aux petites entreprises et donc
difficile a 'y implanter ? Les PDG connaissent-ils les enjeux de I'IE voire méme de Pinformation

en général ? Sont-ils formés a ces pratiques ?

Réfléchir aux besoins des PME nous pousse donc naturellement vers la question de
I'accompagnement des entreprises dans ce challenge et c’est donc également tout naturellement
que vient a nous la volonté de connaitre les actions mises en place pour aider ces entreprises.

Nous faisons donc ici appel au concept d’mtelligence économique territoriale.

Deés a présent, nous pouvons percevoir les enjeux liés a notre réflexion : la modélisation
des besoins en intelligence économique des PME/PMI a travers lanalyse des besoins
informationnels d’une agence de Marketing et Communication dans un contexte de médiation

territoriale, celu de ’Alsace.

Pour mener a bien notre réflexion, nous commencerons par nous intéresser au contexte
territorial c’est-a-dire aux dispositifs mis en place en Alsace pour accompagner les PME dans le
défi de I'IE et de la veille stratégique. Nous patlerons principalement du programme Cogito. Ceci
nous amenera a réfléchir aux besoins des entreprises en matiére de recherche d’information.
Enfin, nous nous pencherons sur le cas concret de 'agence et sur mes activités de veille au sein
de celle-ci, activités que nous mettrons en perspective avec la norme AFNOR X50-053 dédiée a

la veille.



Chapitre 1

L Intelligence Economique Territoriale en Alsace

1. L’Intelligence Economique Territoriale

Avant toute autre chose, il nous semblait incontournable de commencer par une présentation
théorique des différents concepts auxquels nous allons faire appel. Ainsi, pour présenter
I'intelligence économique territoriale (IET), nous allons commencer par rappeler les notions qui
fondent notre réflexion : celles de veille stratégique et d’intelligence économique bien sur, mais de

knowledge management et capitalisation des connaissances é¢galement.

1.1, laveille

La définition de la veille selon PAfnor est la suivante : « activité continue et en grande partie
itérative visant a une surveillance active de 'environnement technologique, commercial, etc.,

pour en anticiper les évolutions. »

On peut aussi la définir comme une attitude organisée d’écoute des signaux provenant de

Penvironnement de Pentreprise et susceptible de mettre en cause ses options stratégiques.

Le site www.veillestrategique.com nous donne lui aussi sa définition de la veille stratégique :

« lobservation et lanalyse de I'environnement scientifique, technique, lechnologique et économique pour en deétecter

les menaces et saisir les opportunités de développement. »

Le principal objectif de la réalisation d’une veille stratégique est donc de contribuer au
renforcement de la compétitivité, aussi bien en ce qui concerne les produits que les services de

Pentreprise.
La veille répond en réalité a plusieurs objectifs’ :

- Réduire lincertitude afin de prendre la bonne décision, en favorisant la remontée et la

formalisation d’informations ;

* Source : Archimag. Guide Pratique « Veille et gestion des connaissances ». Mars 2005. p. 41



- Innover pour gagner des parts de marché et trouver des débouchés ;
- Saisir les opportunités, identifier des niches et les signaux faibles ;
- Evaluer sa position par rapport aux autres et rester compétitif.

Comme nous venons de le voir la veille est un outil qui doit aider les entreprises a « anticiper
les évolutions » et peut donc étre considérée comme un sous-ensemble de IIntelligence

Economique (IE).

I’THEDN définit 'TES comme « une démarche organisée, au service du management stratégique de
Lentreprise, visant a améliorer sa compétitivité par la collecte, le traitement d’informations et la diffusion des
connaissances utiles a la maitrise de son environnement (menaces et opportunités) ; ce processus d’aide a la décision

utilise des outils spécifiques, mobilise les salariés, et s'appuie sur l'animation de réseaux internes et externes. »

Deés lors on ne peut que croire les ouvrages consultés quand ils nous expliquent que la différence
entre veille et IES est que I'IES est une démarche plus globale dont la veille ne serait qu’une étape

et que 'IES a pour but principal d’aider a la prise de décision.

1.2. [lintelligence économique

Comme nous I'avons déja évoqué, le rapport Martre définit 'IE comme : « 'ensemble des
actions coordonnées de recherche, de traitement et de diffusion de 'information utile aux acteurs

économiques en vue de son exploitation a des fins stratégiques et opérationnelles. »

IV’IE peut ainsi se définir, au niveau d’une entreprise particuliere, comme la capacité du
décideur a exploiter des connaissances et des expériences nouvelles tout en réinvestissant celles
déja acquises en vue de résoudre au mieux un probleme décisionnel inédit. Nous considérons que
le processus d’IE s’inscrit ainst dans une démarche de projet guidé par une finalité précise et des
stratégies décisionnelles a définir. La décision et 'action résultante en sont les aboutissants.

[Philippe Kislin et Amos David, p. 138]
Pour rappel, citons les huit facteurs-clés de l'intelligence économique® :
1- L’information comme instrument de la stratégie
2- Lalogique réseau en interne et mobilisation des hommes

3- La logique réseau externe et la synergie public-privé

* Laurent Hassid, Pascal Jacques-Gustave, Nicolas Moinet. Les PME face au défi de I’intelligence économique.
(Source : http://membres lycos.fr/veille/defi.htm?).




4- Les stratégies indirectes et ruses de I'intelligence

5- L’usage offensif et défensif de I'information

6- L’information comme instrument d’influence et de lobbying
7- La prise en compte des facteurs culturels

8- Une gestion différente de la problématique de concurrence/coopération

1.3.  lintelligence économique tervitoriale

L’IET correspond globalement a la politique territotiale mise en ceuvre en matiére

d’intelligence économique.

Selon Demaziere et Faugouin, deux versants de I'intelligence économique sont a distinguer

dans les actions engagées par les collectivités locales :

- «Celui issu de I'intelligence économique comprise comme une démarche, une méthode et
des outils propres au monde des entreprises, que 'on «adapterait » aux besoins du
développement économique d’un territoire. » Ils nomment ce versant «intelligence

économique territoriale. »

- «Celw, plus large, qui comprendrait le contenu des savoirs et des compétences
constitutifs d’un territoire, notion méme d’intelligence collective, qui porterait 'avenir du
territoire selon la démarche plus classique de développement local mais en lui apportant
une culture de veille et de stratégie qui lut ont trop souvent fait défaut. Cette conception
de D'intelligence économique territoriale correspond a des réalités observées sur le

terrain. »

Ces deux versants, nous ne les distinguerons pas dans notre réflexion. Nous choisissons de
définir PIET comme un processus dont I'objectif est d’aider les décideurs du territoire dans
leurs prises de décision. Ainsi, elle peut se définir comme P'application du concept d’IE aux
fonctions des chefs d’entreprises qui se situent dans une région géographique commune et

ont donc des intéréts communs a défendre.

Les projets d’IET ainst mis en place ont en commun Pobjectif d’améliorer les capacités des
entreprises des territoires a travers la sensibilisation, la formation et 'utilisation des pratiques
d’IE. Ces projets sont, entre autres, les actions de sensibilisation et de formation menées par

les chambres de commerce depuis les années 1990.



Le projet COGITOG6 dont nous parlerons tout a heure est 'un des plus exemplaires a
travers les actions régulieres qu’il mene comme Porganisation de forums de pratiques de veille

rassemblant les chefs d’entrepnises.

Pour bien comprendre ce concept d’IET central dans notre travail, citons encore P. Clerc qui
affirme : « L'intelligence territoriale me parait étre la capacité de comprendre les enjeux et les
réalités des territoires. Il s’agit d’enjeux de développement, mais aussi d’enjeux de

concurrence. »
Il semble donc que se dégagent de ces définitions quatre enjeux liés 2 V'TET® :

1) La mise en ceuvre a P'échelon régional d'une stratégie qui doit conduire a établir ou 2a
actualiser une cartographie des entreprises sensibles et a mettre en ceuvre des dispositifs
de formation sensibilisant les PME-PMI aux principales menaces contre lesquelles elles

apparaissent souvent mal protégées ;

2) Aider les différents partenaires territoriaux a définir des projets stratégiques constituant

de véritables pdles de compétitivité ;

3) Former-sensibiliser aux enjeux de la compétitivité et de 'économie de la connaissance les

cadres d’entreprises, les élus et les fonctionnaires de I’état ou des collectivités territoriales ;

4) Systématiser la création de réseaux Etat-entreprises et interentreprises permettant de

mieux faire circuler I'information utile aux acteurs économiques.

1.4, fe knowledge management

L’IE et le KM sont des concepts distincts. St le KM s’intéresse plutot aux informations et
connaissances dans une perspective d’amélioration de leurs flux et de leurs gestions pour
Pentreprise, 'IE quant a elle s'mtéresse plutot aux informations et connaissances utiles dans une
perspective décisionnelle. Malgré tout, ces deux démarches tendent a se rapprocher Pune de
Pautre : 'IE cherche a mieux utiliser les informations accessibles en interne et en externe a
Pentreprise, informations qui vont participer au processus de décision tandis que le KM vise a
permettre de mieux gérer et utiliser les connaissances et éviter les pertes de savoirs utiles a
I'innovation. Rappelons que le KM gere 1a connaissance tout au long de son cycle de vie: sa

création, son développement, sa capitalisation et sa diffusion. Il est donc un processus nécessaire

a 'économie de Pentreprise puisqu’il permet de générer de la valeur a partir des actifs intellectuels

* Source : Pautrat et Delbecque, 2004,
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des organisations et des actifs fondés sur la connaissance dont le but est de les partager entre
employés, départements et entreprises dans un effort de conseil en bonnes pratiques. Il nous faut

donc également nous intéresser au Territorial Knowledge Management.

1.5. le territorial knowledge management

Il s’agit d’appliquer les principes, méthodes et fonctions du KM a I’échelle du territoire. J.Y.
Prax confirme cette vision et explique: «a l'instar des entreprises qui ont du rompre les
cloisonnements entre divisions verticales, casser le pyramides hiérarchiques et établir des
coopérations transversales pour améliorer la qualité des services, et s’assurer leur survie, les
acteurs du territoire seront a leur tour conduits a passer de isolement a la coopération, du
cloisonnement a la transversalité, de la gestion des ressources et des moyens au projet de

territoire a la quéte de sens, de Pautarcie au partage. »

Ainsi, un projet de TKM serait la mise en place de lieux et d’outils de mise a disposition, de
partage et d’échange de connaissances a destination des acteurs du territoire, les chefs

d’entreprise. 11 s’agit de mettre a disposition d’une communauté un portail d’informations.

Le TKM vise également a transformer des connaissances pour une organisation a ’échelle des
réseaux du territoire dans le but d’améliorer la coordination, Pattractivité et les capacités

d'innovation des acteurs du territoire.

C. Cappelin met en avant cet aspect : «le territorial knowledge management se focalise
sur les dimensions cognitives des clusters de petites et moyennes entreprises. Il permet de
convertir les connaissances tacites et localisées des entreprises et des travailleurs indépendants en
connaissances explicites et organisées, communes 2 tous les acteurs du secteur/de la région du

cluster. »

Ainsi, un dispositif d’intermédiation territoriale, comme celui dont nous allons patler ensuite,
fondé sur le principe de la médiation, est un processus d’intelligence territoriale qui n’est autre
que la conjugaison d’un ensemble d’actions, de moyens et d’appréciations issus de deux

approches : P'intelligence économique territoriale et le territorial knowledge management.
PP g q g g
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1.6. Les difficultés d’une médiation territoriale

Il convient ict de rappeler et de souligner le role des chambres de commerce dans cette

activit¢ de médiation entre les concepts, méthodes et techniques d’IE et les chefs d’entreprises.

L’ACFECI avec les CRCI participe a la conception de la doctrine des Chambres en matiére de
veille stratégique et d’intelligence économique et coordonne la diffusion des outils et pratiques de

I'IE pour les entreprises.
Ses actions sont les suivantes® :
® Veille sur les politiques institutionnelles et élaboration d’actions nationales
® Information, sensibilisation et accompagnement des entreprises
* Organisation de manifestations nationales et participation a des colloques internationaux

= Actions pilotes innovantes en faveur du développement des pratiques de I'IE dans les

territoires : coordination avec les acteurs publics territoriaux

® Incitation a la mutualisation des actions de veille : organisation de réseaux d’entreprises :

veille mutualisée par filiere et/ou par territoire géographique
* Plate-formes collaboratives
* Mise en place d’une base de données d’intelligence économique (MEDEF Paris)

Toutes les entités territoriales souhaitant aider les entreprises dans ce défi sont confrontées a une
P

premiere difficulté : identifier les besoins informationnels des entreprises de la région et donc

pour cela les auditer, cartographier les besoins informationnels et les compétences des entreprises

et associer a ces besoins des types de veille correspondant a mettre en place.

Il faut donc conseiller et accompagner les décideurs dans leur démarche d’IE, les fidéliser en les
informant régulierement sur les actualités touchant a leur environnement, les pousser a participer

a des salons. ..

Cette médiation n’est donc pas évidente mais elle est indispensable. Elle souffre pourtant souvent
d’un manque de temps a dédier a chaque entreprise particuliere, de la gestion difficile des
différentes sortes d’entreprises et de caracteres des dirigeants, des problémes de gestion du temps

de travail et des agendas pour les échanges d’informations.

¢ Source : Site de I’ACFCI (Assemblée des Chambres Frangaises de Commerce et d’Industrie).
www.acfci.cci.fr/innovation/intelligence eco.htm.
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Pour palier a ces difficultés, les médiateurs au sein des chambres de commerce et de PArist

doivent étre pédagogues, savoir négocier avec les chefs d’entreprises et savoir s’adapter.

Ces médiateurs sont intermédiaires entre les besoins informationnels et décisionnels des chefs
d’entreprise et le monde de 'information. Leurs taches ne sont pas faciles, d’autant qu’ils doivent
sans cesse prouver aux conseils régionaux, initiateurs et financeurs des projets, lutilité et

Pefficacité de leurs démarches.

2. L'Abace

2.1. La politigue territoriale de I’ Alsace en matiére de veille et d'IE

I’Alsace a mis en place ces derniéres années, et notamment depuis 2000, une politique
territoriale particulierement importante en ce qui concerne I'IE dans les PME. Une réelle volonté
se dégage de toutes les actions engagées : sensibilisation des PME a 'importance de Ia maitrise de
Pinformation dans la société actuelle du monde de Pentreprise, initiation aux méthodes et

techniques et accompagnement pour la mise en place de processus d’TE au sein des entreprises.

Ainsi, forums, audits et autres services sont engagés en faveur de ces entreprises. Le défi consiste
a faire profiter le territoire des avancées des entreprises de la région et de leur compétitivité

accrue par cet accompagnement a I’échelle interrégionale, nationale et méme européen.

En effet, il semble utile de rappeler la situation particuliere de la région Alsace, aux frontiéres de
trois pays : la France, la Suisse et ’Allemagne. Cette situation géographique est un atout dont il
faut tirer profit. Ainsi, les flux industriels, les partenarniats, etc. entre pays sont importants et c’est
en augmentant, par I'IE, la compétitivité des entreprises alsaciennes que la région peut espérer

obtenir dynamisme et attractivité au niveau de son territotre.

T. Bucur et C. Wattier' ont également eu ce type de vision dans leur travail : les préconisations
territoriales « visent a susciter une dynamique de développement de d’amélioration de la
compétitivité des entreprises par des pratiques d’intelligence économique et a Paide des TIC

comme levier et support d’action. Et comme le développement territorial reléve d’une approche

" Théodore Bucur et Carole Wattier, La Constitution d’un réseau d’expertise autour d’un cceur d’animation, par
une fédération de compétences complémentaires. Conférence IERA « Intelligence Economique et Applications »,
mars 2003,
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systémique dont lobjet central demeure la capacité du territoire a s’organiser autour des
compétences locales et s’orienter vers un projet d’intelligence ternitoriale, i faut
mutualiser/exploiter les informations dans le cadre d’une stratégie territoriale globale, qui passe

obligatoirement par une mise en réseau des acteurs de P'ensemble du territoire. »

Les actions menées jusqu’alors semblent porter leurs fruits puisque cette région est dynamique en

maticre d’emploi et d’entreprises.

La pratique de Pintelligence économique, tant au niveau d’'une entreprise que d’un territoire,
constitue le meilleur moyen d’acquérir un avantage compétitif durable : innover en permanence.
Une stratégie facilitée par le formidable essor des TIC et par les initiatives prises par le réseau des
CCI. Ces actions peuvent étre communes a une filicte ou relever de Paccompagnement

personnalisé, en fonction des besoins et de la volonté d’engagement de chaque entreprise.

En ce qui concerne 'usage des TIC dans les entreprises alsaciennes, des actions ont également
été menées. Au printemps 2002, le réseau des Chambres de Commerce et d’Industrie d’Alsace a
conduit une enquéte sur 'usage des technologies de Pinformation et de la communication aupres
des entreprises alsaciennes. Quatre grands thémes ont été abordés : Pusage et les moyens d’accés
a Internet ; la communication de Pentreprise via les TIC ; les TIC et I'organisation de Pentreprise ;

les avantages compétitifs des TIC pour les entreprises.

Cette question de lappropriation des TIC par les entreprises alsaciennes n’est pas une
préoccupation nouvelle pour le réseau des Cci d’Alsace puisque, outre des actions de
sensibilisation et de développement des outils au sein des entreprises, les Cci avaient déja réalisé

une premiere enquéte fin 2000.

Ces enquétes montrent la place importante qu’ont pris aujourd’hui les TIC et Internet dans la vie

de Pentreprise.

2.2. Le programme COGITOG6

Le programme de développement de P'intelligence économique en Alsace, dénommé COGITO,
est une mitiative conjointe de la DRIRE Alsace, de la Région Alsace et des CCI d’Alsace dans le
cadre du Contrat de Plan Etat Région 2000-2006.

Les objectifs fixés sur une longue période portent sur la pratique de 'IE dans les PME :

s’approprier des méthodologies de veille et d’IE, veille collective, recours aux cabinets conseils.
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Ce programme d’intelligence économique territoriale est tres riche. Il consiste a offrir aux

entreprises des opportunités de réponse a leurs besoins informationnels.

Diverses actions sont menées dont voict un apergu.

Les actions individuelles :

- Les manifestations consistent a organiser des forums de la veille, des forums sécurité et

des conférences a destinations des chefs d’entreprises. On y dénombre 3018 participants.

- Les actions de sensibilisations regroupent 762 participants et s’organisent autour du
centre régional de veille stratégique, de visites d’entreprises et de pré-diagnostic veille

réalisés en entreprises par des consultants.

Pour Pensemble de ces actions individuelles, 644 k euros sont mis a disposition dont 87% de

fonds publics.

Les actions collectives :
- Trois veilles collectives sont actuellement opérationnelles. Elles concernent :

» L’accés aux marchés publics internationaux et européens auquel 96 adhérents ont
fait appel (notons que 3M euros de contrats ont été générés en 6 mois et on

estime a 40 M euros ceux générés sur 'année)
» Une plate forme de veille éco entreprises
» Une plate forme de veille biotechnologies

- Des veilles collectives sont réalisées pour des groupements de PME : sept projets mitiés

pour 22 entreprises (veille commerciale, veille technologique, veille juridique...)

Le budget de ces actions collectives est de 756 k euros dont 71% de fonds publics.

La promotion de P'offre privée en matiére d’IE :
- formation des acteurs du conseil
- création ’APUIE

- offres de pré diagnostics veille
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- prescription de prestations de conseil au CRVS (en cours de mise en place)
Le budget de cette promotion est de 115 k euros dont 80% de fonds publics.

Par ailleurs, ces diverses actions sont accompagnées d’actions de support qui viennent appuyer ce

projet :
- formation des opérateurs mstitutionnels
- enseignement de I'TE dans les écoles

- promotion et communication (par documents de communication, site Internet et

newsletters sur Pactualité de I'IE)
- enquétes et évaluations
- Animation du programme.

Ces actions ont un budget de 559 k euros dont 70% de fonds publics.

Voici un récapitulatif des grandes étapes de ce programme :

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 ﬁ
5T A A >
Actions individuelles
<z Sz m
Actions collectives
~iNe < T »
Offre privée
A i A A Al At »
Support

On peut alors se rendre compte de 'ampleur des actions entreprises par la région Alsace dans la
promotion de I'TE et les moyens qui y sont associés. Ces moyens importants, pris largement en
charge par le conseil régional, prouvent une véritable volonté politique en faveur de la

compétitivité des entreprises et du territoire.

Ces budgets semblent justifiés au regard des dermiéres évaluations des résultats. En effet, depuis
2001, les sommes engagées n’ont cessé d’augmenter et, proportionnellement, les contacts

engrangés n’ont cessé de monter eux aussi.
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Par ailleurs, une enquéte téléphonique réalisée en avril 2006 pour le compte de COGITO
montre une nette progression de 'intelligence économique des PME alsaciennes entre 2005 et

2006. On note que la motivation principale de la mise en place de la veille reste I'acces au marché.

Apres avoir posé et expliqué ce contexte de médiation territoriale supposée efficace en Alsace, et
avant de le mettre en perspective par un cas concret d’analyse en agence de marketing et
communication mulhousienne, nous allons chercher a comprendre d’avantage les besoins

informationnels des entreprises.

Comme Daffirme Eric Delbecque®, « Le but de lintelligence territoriale est de contribuer 2
rassembler des énergies et des compétences diverses au service de la compétitivité de nos
territoires, car 'évolution historique qui explique le développement de I'intelligence économique
n’exige pas I'adaptation des seuls grands groupes. Les régions, elles aussi, sont impliquées dans la
compétition commerciale internationale : leurs PME/PMI ne peuvent plus bénéficier, comme
par le passé, d’'un territoire national protégé. La concurrence est devenue leur préoccupation

quotidienne. »

En effet, on a pu voir que la France dispose de tous les moyens institutionnels et privés pour
construire un modele concurrentiel valable. Comme P'affirment Laurent hassid, Pascal Jacques-
Gustave et Nicolas Moinet, elle 2 amorcé une mobilisation collective mais beaucoup reste a faire.
D’apres ces auteurs, « le développement actuel de synergies public-privé permet de redéfinir des
priorités collectives qui collent bien a la réalité des entreprises. La priorité annoncée par tous les
acteurs politiques et économiques francais est le développement de Pemploi par le
développement des PME. Louables intentions qui se heurtent a la complexité des aides et des

programmes de soutien a 'activité et qui se limitent trop souvent a une logique financiére. »

¥ Eric Delbecque, « Intelligence territoriale et compétitivité nationale ». Aot 2006. Article tiré du site
www.infoguerre.com.
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Chapitre 2

L Tntelligence Economigue dans les PME.

1. Les méthodes de recueil du besoin

Nous avons défini Vintelligence économique d’une manicre globale comme une activité
organisationnelle par laquelle les informations sur I'environnement nécessaires a entreprise sont
collectées, analysées puis diffusées en vue d’augmenter la connaissance de I'entreprise et faciliter

la prise de déciston.

Aussi, pour définir 1a notion de besoin en intelligence économique, Said Hussein et Maryse Salles
expliquent’ : «Les PME évoluent dans un environnement complexe qui rend difficile aux
dirigeants de définir les informations externes nécessaires a la prise de décision. Les décisions
portent sur un avenir incertain, les informations dont dispose le dirigeant sont partielles et le
savoir est limité, ce qui peut impliquer plusieurs interprétations d’une méme information. Pour
gérer cette complexité, le décideur cherche des informations pertinentes et signifiantes pour

prendre sa décision. »

Lorsque l'on s’intéresse a la modélisation des besoimns informationnels d’une entreprise, plusieurs

aspects sont a prendre en considération :

- la représentation de Pentreprise comme un systéme'® et, par suite, la représentation du

pilotage qui en découle,
- la représentation de la décision comme un processus cognitif qui fait intervenir Pidividu,
- La représentation de 'environnement comme un ensemble d’objets et d’acteurs.
Nous aborderons ces différents aspects dans notre exemple concret en PME.

Suivant Pexemple de Stéphane Goria, nous pouvons ainsi distinguer trois axes pour acquérir des
connaissances sur le besoin informationnel, qu’ils soient plutét orentés : vers une modélisation
des connaissances de ’humain et de son environnement, vers la modélisation des questions a

poser a la personne pour Paider a expliciter et clarifier sa demande ou son besomn ou, vers la

® Said Hussein et Maryse Salles. Une classification des besoins en Intelligence Economique Exprimés par les
dirigeants des PME. Conférence IERA’2003 « Intelligence Econoique : Recherches et Applications », mars 2003.
1% Un systéme au sens de Joél de Rosnay est « un ensemble d’éléments en interaction dynamique organisés en
fonction d’un but ». Source : J. de Rosnay. Le macroscope. Le Seuil, 1975.
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modélisation d’un systéme d’observation du comportement de l'utilisateur pour en déduire son

besoin.

Sa these rappelle les méthodes proposées par F.J. Devadason et P. Pratap Lingam pour obtenir
des informations sur le demandeur et/ou le chercheur d’informations, son environnement et son
besoin informationnel. Ces auteurs distinguent dans leur modele les méthodes directes des
méthodes indirectes. Les méthodes directes incluent: Tutilisation d’un questionnaire ;
I'observation des personnes sur leur lieu de travail ou lorsqu’elles sont en réunion avec des
collégues ; la discussion avec le demandeur ou le chercheur, lorsqu’il est face a un besoin
mnformationnel a combler ; 'observation des présentations et des démonstrations réalisées par les
personnes ; Pinterview des collégues et de 'encadrement de la personne demandeur ou chercheur
d’informations. Les méthodes indirectes regroupent plutot ’étude des fonctions et du travail de la
personne ciblée, I'analyse des principales questions que le demandeur ou le chercheur a posées,
Panalyse des documents utilisés par les personnes concernées, 'analyse des réponses en
informations que ces personnes ont pu obtenir, I’étude des références et des citations des
publications obtenues par les demandeurs d’formations et leurs propres publications, etc. La
modélisation de leur besoin informationnel a partir de ce genre de connaissances qui peuvent étre
collectées, est surtout axée sur un acteur appelé utilisateur d’un Systéme d’Informations. Leur

modélisation de ce systeme est ainst axée sur le sujet utilisateur, qui le caractérise selon :

1) L’organisation dans laquelle il travaille ou a laquelle 1 appartient, c’est-a-dire les facteurs
externes qui peuvent influer, comme la législation, la politique du pays ou de la région de

Porganisation, les facteurs socio-économiques ;

2) L’environnement immédiat de 'utilisateur, qui concerne la cellule dans laquelle 1 évolue
au sein de l'organisation et implique une certaine culture d’entreprise, Ihistoire de la

cellule, les méthodes de travail, les relations avec d’autres cellules ;

3) Lutilisateur en lui-méme, son background, ses compétences et spécialités, ses
caractéristiques psychologiques, ses capacités communicationnelles, et ses capacités

d’adaptation ou d’utilisation de matériels ;
4) Les enregistrements de ses précédents besoins.

N. Bouaka, quant a elle, a choist de considérer la définition du besoin informationnel du point de
vue de Pacteur décideur. Ce décideur est définit comme la personne « qui est la plus apte a
identifier et a poser un probléme a résoudre en termes d’enjeux, de risques ou de menaces qui

pésent sur Pentreprise » [David et Thiery, 2001]. Afin de caractériser les besoins informationnels
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du décideur, clle a développé le Modéle d’Explicitation du Probléme Décisionnel (MEPD) qui

permet de collecter et d’identifier des connaissances sur :

1) Le décideur lui-méme en fonction de ses traits de personnalité, son expérience, son style

cognitif, et ses compétences ;

2) L’organisation dans laquelle 11 évolue en fonction des problémes rencontrés, qui sont

définis en termes d’enjeux, de signaux et d’hypotheses ;

3) L’environnement de lorganisation qui se décompose en deux types d’environnement,
Penvironnement immédiat qui sintéresse aux éléments qui composent lentreprise
étendue, et Penvironnement global qui caractérise les mnfluences que subie Pentreprise

étendue (influences économiques, sociales, politiques, scientifiques, culturelles,...).

L’obtention de ces connaissances est réalisée a travers des interviews faites, en relation avec les
principaux intéressés (les décideurs), sur la base d’'un formulaire pour aider i retranscrire les

renseignements collectés. [Goria, 2006]

Nous emploierons ces méthodes de recueil des besoins dans notre cas concret en agence.

2. Une méthode d'analyse du besoin

Maryse Salles, dans son ouvrage intitulé Szratégies des PME et intelligence économique, nous propose un
outil méthodologique afin d’analyser et de pouvoir modéliser les besoins d’information des PME.
Cette méthode, nous avons jugé pertinent d’en retracer les grandes lignes puisque nous nous en

inspirerons lors de notre analyse des besoins en IE d’une agence de marketing et communication.

Considérant Jintelligence économique au croisement de deux forces, la production
d’mnformations comme suppotts de la prise de décision et la mise en situation de entreprise dans
les relations qu’elle entretient avec son environnement, Maryse Salles explique que la production
d’'information pour les PME est ainsi toujours une production qui doit étre située. Il s’agit de
produire des informations utiles aux PME, c’est-a-dire susceptibles de les aider a résoudre un
probléme ou prendre, plus généralement, une décssion. Selon elle, « La question clé est ici celle de

Pidentification, I'explicitation, voire la co-construction du besoin d’information de Pentreprise. »'!

Cette tache n’est pas aisée car les frontieres de cette notion d’intelligence économique reste

parfois floues.

" Maryse Salles. Stratégies des PME et intelligence économique. Economica, 2003. p. 2
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Selon G. Colletis, Pintelligence économique d’une entreprise est «sa capacité a combiner
efficacement des savoir-faire et compétences internes et externes, en vue de résoudre un
probléme productif médit. »" Auési, lors de Panalyse des besoins en IE d’une entreprise, plusieurs
dimensions sont a prendre en considération : la culture d’entreprise, I'organisation de Pentreprise,
les technologies de Pinformation,... Ceci nous permettra entre autres de comprendre les
différences entre le monde des grandes entreprises et celui des PME et ainsi d’émettre des

hypothéses quant a Péchec présupposé de Pintellipence économique dans les petites entreprises.
yp q presupp £ q p p

Entrent donc dans P'analyse du besoin, selon la littérature du domaine, quatre grands groupes

d’objets :

Penvironnement,

Pentreprise,

1]

Pindividu décideur,

Le processus d'intelligence économique lui-méme.

La méthode proposée par Maryse Salles dans son ouvrage développe un double pomnt de vue sur

la décision, et le besoin d’information lié :

- Le point de vue de Pentreprise, vu au travers des différents niveaux de pilotage :

opérationnel, tactique et stratégique ;

- Le point de vue du processus individuel de décision C'est-a-dire de P'ensemble du

processus cognitif de traitement d’information lié a la prise de déciston.

Pour réaliser P'analyse du besoin selon cette méthode, il faut donc tout d’abord définir le modéle
de Yentreprise, puss le modele de la stratégie de Pentreprise et amnsi définir les enjeux et missions

essentiels de Pentreprise. Cing enjeux ou missions peuvent étre identifiés :

La survie de lentreprise ou encore la réduction des risques radicaux pesant sur son

existence méme ;
- Son indépendance ;
- La croissance de ses activités ;
- L’augmentation des profits qu'elle réalise ;
- La création de valeur pour tous les acteurs partenaires intemes et externes de 'entreprise.

11 faut enfin définir le modéle de Yenvironnement.

2 Maryse Salles. Stratégies des PME et intelligence économique. Economica, 2003. p. 8
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Ces phases sont consacrées a une meilleure compréhension de lentreprise et de (des)
Penvironnement(s) avec lesquels cette derniere est, ou pourrait étre en relation. La premiere des
sources d’information sur lentreprise, sa stratégie et sur son (ses) environnement(s) sera
Pentreprise elle-méme. Les aides apportées par la méthode sont des modeles génériques de
Pentreprise, de la stratégie et de 'environnement, qui indiquent ’ensemble des informations a
recueillir et des types d’entreprises et de stratégies correspondant, ainsi que des types

d’environnements pré-définis.

Un ensemble de type prédéfinis a été construit, concernant les entreprises, les stratégies, les
environnements, les besoins en IE. Il s’agit d’aider les utilisateurs de la méthode : le rattachement
de Pentreprise a un type pré-défini va permettre de disposer pour cette entreprise d’une stratégie-
cible, d’un besoin-cible en IE. Ceci permet de recuetllir, décrire et analyser les unités de besoins
des PME selon certains critéres. Lors de cette mission, divers pieges sont a éviter. Il s’agit
notamment, pour le dirigeant de lentreprise, de la tentation de croire que des problemes
complexes pourraient étre résolus par la seule mise en place d’outils techniques sans
investissement notable des dirigeants et cadres. Maryse Salles rappelle” que « nous nous situons
dans la perspective de faire croitre une capacité de Pentreprise dans sa globalité c’est-a-dire de
faire progresser ses connaissances et ses compétences. 1l est totalement illusoire de penser que
ceci peut se réaliser par apport exogene de compétences et/ou d’outils. Il n’y a pas, selon nous,
de transfert d’ntelligence économique imaginable, mais uniquement une co-construction de

compétences nouvelles ou améliorées. »

3 Maryse Salles. Stratégies des PME et intelligence économique. Economica, 2003. p. 146
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3. Les besoins en Intelligence Economique des PME-PMI

3.1, L incertitude, moteur de la recherche d’informations

Selon Said Hussein et Maryse Salles™, « Dans la littérature d’intelligence économique, la premiére
phase du processus d’intelligence économique est celle d’analyse des besoins, les suivantes
concernant 'acquisition de linformation, son traitement, sa diffusion et son utilisation. (...)
L’expression « besoin en information » désigne la situation d’une personne (ou d’un groupe de
personnes) qui ne disposerait pas de toutes les mnformations qui lui seraient utiles 2 un moment
donné. En d’autres termes, cette personne devrait « souffrir » d’'un manque d’informations et, de
ce fait, devrait se trouver dans une situation d’incertitude pénible. La situation satisfaisante serait
celle ou les informations sont compleétes (on patle alors de complétude des informations) et toutes

pertinentes. Cette situation idéale peut a juste titre étre considérée comme inatteignable. »

Les PME évoluent dans un environnement complexe et les dirigeants ne disposent bien souvent

que d’une information limitée pout prendre leurs décisions.

Nous considérons donc les besomns en intelligence économique comme les besoins
mnformationnels dont la réponse serait un ensemble d'informations pertinentes sur
Penvironnement externe de lentreprise permettant d’aider les décideurs dans leurs prises de
décision et de réduire le risque lié a une prise de décision dans Pincertitude. En effet, la situation
socio-économique de entreprise impose trop souvent au décideur d’ « agir dans 'urgence et de

décider dans l'incertitude. » [Petrenoud P., 1996]

Stéphane Goria nous rappelle dans sa thése que C.C. Kuhlthau met en évidence un principe
d’incertitude désignant Iétat cognitif de P'individu pour chaque étape du processus de recherche
d’informations qui peut s’exprimer sous la forme suivante : « Pincertitude est un état cognitif qui
cause habituellement des symptomes affectifs d’anxiété et de manque de confiance. L'incertitude
et Panxiété peuvent apparaitre des les premieres étapes du processus de recherche d’informations.
Les symptomes affectifs d’incertitude, de confusion et de frustration sont associés a des pensées
vagues et floues a propos d’une question ou d’un sujet [de recherche]. Au fur et a mesure que les
états de connaissances clarifient les pensées, un changement en paralléle s’effectue qui augmente

la sensation de confiance. L'incertitude est due a un manque de compréhension, a un manque de

' Said Hussein et Maryse Salles. Une classification des besoins en Intelligence Economique Exprimés par les
dirigeants des PME. Conférence IERA’2003 « Intelligence Economique : Recherches et Applications », mars
2003.
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signification, ou a une vision trop restreinte qui a initié le processus de recherche

d’informations. » [Kuhlthau, 2004. p. 92]

3.2, La recherche dinformations

Cette situation d’incertitude nous place au ceeur de la recherche d’informations. R. Baeza-Yates et
B. Ribeiro-Neto présentent la recherche d’informations comme la séquence des étapes

suivantes™ :
1) Le départ de la recherche, on définit le besoin d’information.
2) Le choix du systéme le plus adapté.
3) La formulation d’une requéte.
4) L’envoie de la requéte.
5) La réception des résultats.
6) L’évaluation et Pinterprétation des résultats.
7) L’arrét ou la reformulation de la requéte et retour a 'étape 4).

Selon une approche quelque peu différente, C.C. Kuhlthau propose une modélisation du
PP quelque p prop

processus de recherche d’informations en six étapes en mettant 'accent sur le degré d’incertitude

auquel est confronté 'individu lors du processus de recherche d’informations. Sa modélisation se

présente selon la séquence suivante :

1) L’initiation, qui correspond a la reconnatssance d’un besoin informationnel et 'apparition

d’une sensation d’incertitude.

2) La sélection, ou la personne définit le sujet général d’investigation et est face a une breve

incertitude concernant 'adéquation entre le sujet d’investigation et le probléme posé.
q J g2 p p

3) L’exploration qui est P'étape de réflexion et d’acquisition d’informations afin de bien
comprendre le sujet pour ensuite commencer les recherches, ot lincertitude porte
souvent sur des problemes de compréhension lorsquil y a appel a des intermédiaires

humains pour réaliser certaines tiches spécifiques.

'3 Source : Stéphane Goria. Thése « ’expression du probléme dans la recherche d’informations : application & un
contexte d’intermédiation territoriale. 2006.
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4) La formulation, qui «est le point de changement [d’équilibre] du processus, lorsque la
sensation d’incertitude diminue et la confiance commence a augmenter » [Kuhlthau,
2001], c’est lors de cette étape que I'on formule les questions qui vont permettre de

répondre au besoin informationnel.
5) La collecte des informations qui renforce la confiance de Pindividu.

6) La présentation des résultats lorsque les tiches de recherche et de collecte des
informations sont accomplies, I'individu n’a plus d’incertitude mais se trouve dans un état

de satisfaction ou d’insatisfaction.

Nous verrons donc qu’il existe un certain nombre de connaissances a fournir au futur utiisateur
avant la mise en ceuvre d’une recherche d’informations ou la création d’un systéeme d’aide a la

recherche d’informations.

S’intéresser aux besoins informationnels fait également appel a des réflexions sur le role, les

potentialités et les limites des TIC. En cela, nous parlerons par la suite de l'utilisation d’Internet.

Une organisation ciblée sur la maitrise de Pinformation poursuit avant tout des objectifs

fonctionnels 2 satisfaire™® :
= Appuyer, consolider les activités du quotidien, accompagner les gestes, les métiers ;
*  Aider aux prises de décision stratégiques ou tactiques ;
= Optimiser les processus pour gagner en efficacité collective ;
»  Alerter sur les menaces, les risques, les évolutions, les mutations, les opportunités ;

= FElever les niveaux de compétences dans lorganisation, préparer le futur de

Porganisation ;
= Assurer le partage des savoirs, décloisonner, favoriser les synergies intersectorielles ;

» Préserver la mémoire de 'organisation a différents termes, etc.

En fait, lors de 'organisation interne d’un dispositif complet de veille au sein d'une PME, le

systeme d’information de celle-ct repose sur :
®  Une perception des menaces et des opportunités ;

* La priorité donnée a 'innovation ;

16 Source : Jean Michel. L’ Infopolis, une nécessaire utopie pour mieux articuler veille informative, gestion
documentaire, partage et dynamisation des connaissances : Des organisations en quéte de cohérence et
d’efficacité. Conférence IERA « Intelligence Economique : Recherches et Applications », mars 2003
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= Ja conviction personnelle du dirigeant que I'information est un instrument de

développement de son entreprise.

Ceci est 'occasion de présenter le mode opératoire du cycle du renseignement.

Exnression des bhesoins

> Innovation
» Besoins des clients
» Conquéte des marchés

Diffusion

Collecte

» liens transversaux :
réunion hebdomadaire,
flash interne

» Service de
documentation :
centralisation limitée

» Circulation de
I’information pour
valoriser les
ressources humaines

» Politique de
brevets

» Formation
interne

» Culture
collective de
I’information

Innovation : enquéteurs,
BDD. Péles de recherche
technologique
Concurrence : observatoire
de la concurrence
Conquéte des marchés :
informations commerciales,
¢tudes marketing
Ressources locales
institutionnelles et
associatives, foires et
expositions

2.

Traitement

» Remontée, classification
et analyse quotidienne
des informations

» Traitement humain
collectif

» Informatisation pour un
traitement historique
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3.3. Travanx déia réalisés

Avant toute autre chose, on peut dire que ces derniéres années un nombre significatif d’enquétes
ont été menées auprés des entreprises pour tenter de mieux comprendre leurs besoins

d’informations afin de mieux y répondre.

Un besoin informationnel n’est autre que la différence, en matiere d’informations, qui peut
exister entre les informations nécessaires a la stratégie de résolution d’un probleme et les

informations qui sont déja en possession des personnes chargées de résoudre ce probléme.

Tout d’abord, M. Sallés avec Paide de sa MEthode de Definition de Systémes d’Informations
pour llIntelligence Economique (MEDESIIE) s’est intéressée a la définition du besoin
informationnel relatif aux PME et a des systemes d’IE qui pourraient leur étre dédiés. A travers
ses interviews, elle a pu collecter ce qu’elle appelle des « unités de besoin informationnel », en
dénombrant quelques cing cents. Parmi les illustrations de ces unités de besoins qu’elle présente,
il y a notamment des demandes: d’informations sur les concurrents (leur existence, leur
apparition, leur évolution, leurs activités, leurs problémes, leur compétitivité,...) d’informations
sur les marchés (apparition de nouveaux marchés, réglementations particuliéres, potentialités,...),
d’informations sur 'environnement proche de Pentreprise que I'on peut aussi appeler entreprise
étendue (des renseignements sur : les clients (leurs besoins, leur satisfaction, leur solvabilité), les
sociétés de conseils (compétences, spécificités, réputation), les fournisseurs (potentiels ou actuels,
leur positionnement sur le marché, Iétat de leurs finances)), d’identification de certaines
structures d’aide (financiéres, a la R&D, au recrutement, pour répondre aux appels d’offres, pour
réaliser des partenariats), d’informations sur des méthodes ou techniques qui permettent de

valider et de faire connaitre un nouveau produit, etc. [Stéphane Gona, p. 304]

Concernant l'utilisation d’Internet en entreprise, diverses études ont également ét¢ menées. Ainsi,
Pascal Frion' nous présente le profil de l'utilisateur moyen sur Internet. Celui-ci est peu flatteur.
Par ailleurs, il affirme que « Face a son apparente simplicité, Internet est de maniere générale sur-
utilisé et souvent particuliérement sous-utilisé : Internet est devenu un réflexe pour de
nombreuses démarches, mais individuellement ces démarches utilisent rarement efficacement

Internet. »

17 Pascal Frion. L’hégémonie informatique dans les besoins d’information des entreprises. Conférence
IERA’2003 « Intelligence Economique : Recherches et Applications. » Mars 2003.
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De méme, une étude menée par Madjid Thadjadene, Laurence Favier et stéphane Chaudiron'®
révéle quune tendance notable consiste, pour les entreprises, a utiliser une combinaison d’outils
légers et complémentaites qui permettent de traiter Pensemble de processus de veille étape par
étape (moteur de recherche, identification des sources et mots-clés, collecte,...). Cette méthode,

peu adaptée aux veilles récurrentes, semble étre le fruit de 'absence d’audit des besoins.

Franck Bulinge, a partir des études et des enquétes publiées, évalue les caractéristiques

économiques et culturelles propres aux PMO. Il en ressort que :
" Ia culture informationnelle est passive et non intégrée au processus de décision

= La culture stratégique fait 'objet d’une approche hétérogene, informelle et plus ou moins

réactive
= Leur organisation est un facteur de résistance au changement
*  On note en outre une certaine difficulté a s’approprier les TIC.

®  Les dirigeants de Pmo déclarent avoir «la téte dans le guidon », ils manquent de temps et

de recul
* Elles ont une approche financiere minimaliste en termes d’investissement
®=  Leurs pratiques sont centrées sur le court terme
A partir de ces données, un modéle de type incrémental® a été congu.

Enfin, citons les résultats de Said Hussein et Maryse Salles dans Une classification des besoins en
Intelligence Economique Excprimés par les dirigeants des PME, qui sont tres pertinents et apportent,
chiffres a Pappui, une vision claire des besoins des PME, principalement mais pas exclusivement
axés sur le marché et la surveillance des concurrents directs ou indirects. En réalité, cette étude
suggere qu’il existe sept catégories distinctes de contenu informationnel des besoins en
intelligence économique : les fournisseurs, le marché, les ressources humaines, la recherche de
partenariats, 'exportation, la surveillance des concurrents directs ou indirects et les nouvelles

technologies de 'information et de la communication.

'8 Madjid Thadjadene, Laurence Favier, Stéphane Chaudiron. L’intelligence économique sur Internet : évaluation
des pratiques en France. Conférence IERA’2003 « Intelligence Economique : Recherches et Applications ». Mars
2003.

1 Franck bulinge. L intelligence économique comme instrument de développement autonome dans les PMO :
Proposition d’un modéle de transfert. Conférence IERA’2003 « Intelligence Economique : Recherches et
Applications ». Mars 2003,

2 Franck Bulinge rappelle que par incrémentation, pris au sens de Johnson, i! entend une adaptation par petits pas
via un phénomeéne d’appropriation collective.
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Le Guide Pratique « intelligence économique et PME : Accompagner » paru en mars 2005 sous

Pimpulsion du MEDEF livre quant a lui ces résultats :

Les besoins des dirigeants de PME en Intelligence Economique

La recherche de partenariats 7%

L’exportation 10%
Les ressources humaines 11%
Les fournisseurs 12%

La surveillance des concurrents directs ou|17%

indirects

Le marché | 42%

Nous tenterons de mettre les résultats de notre étude en parallele de ces diverses enquétes. De
nombreuses autres enquétes ont été réalisées dans le méme ordre d’idées, nous ne pouvons en

rendre compte ici mais il semble que certaines caractéristiques de PIE en PME se dégagent.
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Chapitre 3

L Intelligence Economique et la Veille a S kerzo.

1. LAwndit en IE de lagence

Pour réaliser cet audit de lintelligence économique dans cette agence de marketing et
communication dont le but est avant tout 'analyse des besoins, il nous faut reprendre la méthode

proposée par Maryse Salles dans son livee Strutégies des PME et Intelligence Economique.

Aussi, nous allons définir le modéle de Pentreprise, de sa stratégie et de son environnement.

Ensuite, nous pourrons nous intéresser au recueil des besoins pour finir par leur analyse.

1.1. Le modéle de Pentreprise

Le modéle de Pentreprise est composé de cinq grandes parties: lidentification de Punité
concernée, la fonction productive, la fonction économique, la fonction financiére,
Pinnovation/systéme d’information. Le tableau suivant issu de la méthode de Maryse Salles™ en

présente la structure générale.

! Maryse Salles. Stratégies des PME et Intelligence Economique. Economica, 2003. p. 34
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E.0. | Identification préalable de Punité

E.O. TEtablissement, entreprise, groupe ?

1

E.0. | Activité

2

E.0. |Taille

3

E.0. | Stratégie et objectifs généraux

4

E.0. | Espaces de fonctionnement

5

E.1. | La fonction productive

E.1. | Faire, acheter, faire-faire

1 |
E.1. |Nature de la production

2

E.1. |Gestion des RH et déterminants de la productivité du travail
3

E.1. | Gestion des équipements

4

E.2. | La fonction économique/lien au marché
E.2. | Clients, utilisateurs, débouchés

1

E.2. | Concurrents

2

E.2. |Fournisseurs, équipementiers, sous-traitants
3

E.3. | La fonction financiére

E.3. | Financement du cycle d’exploitation

1

E.3. |Financement des mnvestissements

2

E.3. |Financement de la crotssance externe

3 |

E.4 | La fonction d’innovation et de gestion du changement/syst¢me d’information
E.4. | Sources de Pinnovation

1

E.4. |Résultats de P'innovation

2

E.4. |Innovation organisationnelle

3
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AVANT-PROPOS

Présentation de 'Agence Skerzo et du contexte lié au domaine du Marketing et de la Communication

L’Agence Skerzo, au semn de laquelle s’est déroulé mon stage, est une agence de Marketing et
Communication située a Mulhouse. Elle travaille pour de nombreux clients dont certains trés

connus 4 ’échelle intemationale. Ces activités sont liées a la publicité, aux médias, a la presse, ...

Le personnel de I’Agence est composé de deux équipes: Iéquipe création et I'équipe
commerciale. La premiere est composée de deux directeurs de création et d’une dizame
d’infographistes. La seconde possede une assistante de publicité, un chef de pub, un commercial
et le PDG, lui-méme fortement impliqué aussi bien en création qu’en marketing., A cette équipe

viennent s’ajouter une gestionnaire et une secrétaire.

La maquette de présentation située en annexe (réplique papier de celle réalisée par I'agence sur

support numérique) nous dresse un panorama des activités de ’agence.

Ce milieu du Marketing et de la Communication fait donc couramment _ voire perpétuellement _
appel aux médias, a la publicité, et est donc un milieu privilégié de manipulation de I'information.

Et pourtant...

Si leur objectif est de faire passer pour leurs clients des messages auprés d’acheteurs potentiels _
ce quiils font trés bien _ la maitrise et la circulation de Iinformation au sein de I'agence et la
gestion des flux d’informations entre Pagence et son environnement semblent choses plus
délicates. En effet, la masse d’informations brassées chaque jour par ce genre d’entreprises pose
des problémes de gestion de I'mformation. Tracts publicitaites, revues, journaux, plaquettes, .

arrivent chaque jour en quantité. Cette masse informationnelle, si elle n’est pas propre au
domaine du marketing et de la communication, est encore plus abondante _ et impressionnante !

_ dans ce milieu ; c’est du moins ce que j’ai pu constater durant mon stage.

E.0. Identification préalable de Punité

Avant d’appréhender les différentes fonctions de Pentreprise, il convient de se poser un certain

nombre de questions élémentaires permettant de situer celle-ci.
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E.0.1. Etablissement, entreprise, groupe ?

L’agence Skerzo Marketing et Communication est une entreprise a part entiere. En ce sens, elle
posséde toute son autonomie ; toutes les fonctions : économique, d’innovation et de gestion du

changement, financiére et productive sont assumées en son sein.

E.0.2. Activité

L’agence Skerzo est une entreprise tertiaire qui offre ses services en Marketing et Communication

a d’autres entreprises.

E.0.3. Taille

Le personnel de Pagence est composé d’'une quinzaine de personnes. Le chiffre d’affaires est de

23 millions d’euros.

E.0.4. Stratégie et objectifs généraux

L’entreprise, st elle se base sur les tendances générales et imite parfois les choix faits par les
concurrents, va plus loin et cherche a étre plus réactive, a anticiper les tendances et les évolutions
de son environnement afin de micux les maitriser. Pour ce faire, elle s’appuie sur ses compétences

en matiére de création et d’innovation notamment.

E.0.5. espaces de fonctionnement

Cette agence se place en téte de liste de Poffre de services aux entreprises dans le domaine du

marketing et de la communication de la région Alsace. C’est une des plus performante.

Par ailleurs, servant d’intermédiaire entre clients/acheteurs potentiels et grosses entreprises, sa
place compétitive se juge aussi a celles de ses clients. Or ces grands groupes se trouvent étre
performants dans P'espace de marché et les plans de communication développés par I'agence

efficaces.

33



E.1. La fonction productive
E.1.1. Faire, acheter, faire-faire

L’agence intégre en son sein toutes les activités de création : elle fait elle-méme la conception des
produits artistiques, support des activités de marketing. Son équipe d’infographistes assume ces

taches liées a la conception artistique pour les tracts, affiches, publicités. ..

Elle achéte certains services aupres de sous-traitants et de fournisseurs : il s’agit d’abord de la
production effective sur support papier des créations artistiques : fournisseurs papier, impressions
et tirages, distnbution... Elles sous-traite également certaines activités de marketing imaginées et

congues par équipe commerciale : mise en place d’un site web pour un client par exemple.

E.1.2. Nature de la production

Les produits sont souvent les mémes (affiches, tracts) mais toujours modulables en fonction des
critéres spécifiques liés a chaque événement. Il s’agit donc de produits uniques travaillés a chaque
fois selon un modele quelque peu standard, produits en moyenne série, par lots, en fonction du

client.

E.1.3. Gestion des ressources humaines et déterminants de la productivité du travail

Au sein du personnel, les profils sont variés et les niveaux de qualification aussi: I'équipe
commerciale est constituée de membres ayant chacun des compétences spécifiques, des
spécialités, mais restent relativement polyvalents, certains axés commerce, d’autres
communication. L’équipe création quant 2 elle possede des profils trés artistiques issus des Beaux
Arts et d’autres plus exécutifs ou techniques ce qui permet a I'équipe d’assurer toutes les

fonctions.

Le travail par projet est conséquent au sein de Porganisation : les activités sont souvent gérées en

bindéme ou trindbme autour de projets de clients.
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Voici la structure générale de P'organisation dont la picce centrale est le PDG qui intervient en

création et en marketing et supervise 'ensemble des projets.

PDG

\ .
Equipe
commerciale

7

Equipe création

E.1.4. Gestion des équipements

Equipements informatiques récents et importants avec acces a Internet et stockage sur serveur

interne.

Investissement dans les équipements logiciels dédiés a la création car trés utilisés et nécessaires au
bon fonctionnement. Peu d’équipements logiciel de gestion et de NTIC; investissements

traditionnels.

E.2. La fonction économique/lien au marché

Il s’agit des rapports de lentreprise avec trois catégories d’acteurs qui constituent

Penvironnement concurrentiel de Pentreprise : ses clients, ses concurrents, ses fournisseurs.

E.2.1. Clients, utilisateurs, débouchés

L’agence Skerzo travaille pour plusieurs clients issus de branches d’activité totalement différentes.
Ausst, leurs connaissances des divers secteurs auxquels ils sont confrontés doivent étre
importantes. C’est le cas pour les domaines de l'agroalimentaire, de Iautomobile, de
I'immobilier,... Il s’agit donc d’une offre de services en marketing et communication d’une
entreprise pluri-produits dans des secteurs différents. Les clients finaux sont généralement les
consommateurs grand public et on peut dire que ceux-ci répondent bien aux actions entreprises
par Skerzo pour ses clients : le rythme de croissances est bon. Ces clients finaux sont sensibles a
Pimage véhiculée par les plans de communication et pat le prix et la qualité des produits. Les

clients entreprise sont sensibles a la qualité et a Pefficacité du travail de I'agence.
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Malgré ses compétences reconnues pour les produits « classiques », 'entreprise n’hésite pas a se
diversifier et a élargir son cceur de compétences, sous-traitant par exemple la création d’un site

web dans le plan de communication du lancement d’un nouveau magasin agro-alimentaire.

E.2.2. Concurrents

L’agence surveille quelque peu Pactivité de ses concurrents (leur chiffre d’affaires, leurs clients...)
mais elle se positionne parmi les plus performantes grice a ses avantages hors colts et sa
différenciation : leurs clients recherchent avant tout la qualité, ils misent sur leurs compétences
qui passent avant les avantages cout. Les agences concurrentes sont connues mass ne sont pas
craintes. Leur compétitivité est bonne et celle de leurs clients entreprises aussi car, dans ce genre
d’agence, la compétitivité se juge avant tout sur celle de leurs clients puisqu’un client non satisfait

par sa place compétitive, sur le marché, changera d’agence.

E.2.3. Pour mémoire, cf. fonction productive

E.3. La fonction financiére

Cette fonction financiere, je ne ’at malheureusement pas aborder avec le dirigeant de I’agence.

Ces données me sont donc inconnues.

E.4. La fonction d’innovation et de gestion du changement/systéme d’information
E.4.1. Sources de 'innovation
1’agence ne travaille pas seule, mais en partenatiat constant avec :

- Ses clients, qui lut donnent des axes de réflexion, les objectifs a atteindre et les moyens
disponibles. La réflexion et la proposition dun plan d’action se font en étroite
collaboration afin d’exploiter les idées de chacun. IIs approuvent ou réprouvent la

conduite des projets proposés.

- Les fournisseurs, qui influent parfois sur les décisions stratégiques en fonction des
819
propositions, tout comme les sous-traitant qui mettent en avant certaines de leurs

compétences qui peuvent peser lors de la conduite du projet.
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L’agence souhaiterait pouvoir innover en lien avec des comportements de consommation

émergents.

E.4.2. Résultats de 'innovation

L’entreprise a pour base une bonne productivité, se situant plus dans une stratégie d’avantage
hors coGt basée sur la qualité de leurs services aux clients entreprises. Cet avantage leur
permet d’assurer leur position concurrentielle par la qualité donnée aux produits et aux
stratégies et donc a Pinnovation pour permettre aux clients la compétitivité dans un nouveau

marché.

E.4.3. Innovation organisationnelle

En ce qui concerne la capacité de 'entreprise a faire évoluer Parchitecture de son organisation
et a définir ses « frontiéres », on peut d’abord dire que Pentreprise connait bien les capacités
de chacun et que le ceeur de compétences est bien défini et exploité. De méme, la répartition
du travail est claire : 'agence se charge des aspects stratégiques (marketing, communication)

et de la création, elle sous-traite les réalisations ou productions techniques.

Au niveau organisationnel, il existe 4 la fois une grande autonomie des responsables d’unités
et de projets (commerciaux) pour une décentralisation du processus de décision mais celle-ci
n’est que partielle, la supervision du dirigeant est indéniable et c’est lui qui prend la décision

finale.

Concernant la capacité d’apprentissage de lentreprise, les compétences individuelles sont
reconnues dés entrée de la personne dans I'équipe et exploitées pour élargir le ceeur de
compétences. Le fonctionnement par projets fait travailler ensemble tous les « niveaux » de

Yorganisation.

On décele cependant un manque de management des connaissances, un manque de suivi des
mformations recueillies lors de tout échange avec les acteurs de lenvironnement, une

« mauvaise communication. »

En conséquence, on remarque une assez mauvaise capacité de Pentreprise a organiser son
systéme d’information : il n’existe pas de structure de gestion du SI nt d’outils d’aide a la

décision.
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1.2, Modéle pour la siratéose

Le modele de la stratégie compléte le modele de Pentreprise et comporte deux composantes. La
premiére recouvre les choix que 'on peut qualifier de « structurels » opérés par Pentreprise, c’est-
a-dire, d’une part, des choix désignant les enjeux ou missions essentiels que entreprise s’assigne,
d’autre part, la combinaison que celle-ct effectue entre croissance interne et croissance externe.
La deuxiéme composante rassemble les axes de développement, c’est-a-dire les actions le plus
souvent a caracteére stratégique que Pentreprise met en ceuvre et qui traduisent de maniere

effective les choix structurels effectués.

Mode¢le de la stratégie

Les choix stratégiques structurels

S.1. | Enjeux et missions essentiels

|S.2. | Croissance interne et/ou externe

| Les axes de développement

S.3. | Intégration

S.4. | Ouverture, partenariats ou externalisation

S.5. | Croissance verticale

S.6. | Différenciation, diversification

S.7. | Identification du cceur de compétences

S.8. | Renouvellement du coeur de compétences

S.9. | Production d’avantages couts (AC) et prix (AP)
S.10 | Production d’avantages hors cotts (AHC) et hors prix (AHP)

S.11 |Réalisation d’un objectif de compétitivité globale (AP et

. | AHP)
S.12 | Production de biens a forte valeur ajoutée technologique

S.13 | Changements d’espace des marchés

S.14 | Gestion des cycles d’activité

S.1. Enjeux et missions essentiels

Etant donné le statut actuel de 'agence, on peut affirmer que la survie de Pentreprise ou encore la
réduction des nisques radicaux pesant sur son existence méme n’est pas un enjeux pertinent

puisque cette survie est clairement assurée, tout comme son indépendance.
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Ses enjeux ou missions sont donc, a moyen terme, la croissance de ses activités et surtout

Paugmentation des profits qu’elle réalise. En paralléle, la création de valeur pour tous les acteurs
gm: q

partenaires internes et externes de Pentreprise est nécessaire pour permettre une collaboration

optimum dans Pintérét de tous.

S.2. Croissance interne et/ou externe

Cette mission d’augmentation de ses profits, entreprise ne I'envisage pas sur le court terme car,
ne disposant que de moyens limités a engager dans sa croissance, elle mise sur une croissance
interne, augmentant petit a petit les moyens humains et financiers mis en ceuvre dans cette

croissance.

S.3. Intégration

Lentreprise choisit P'intégration de certaines activités : celles de création qui pourraient étre sous-
traitées ou co-traitées. Ainsi, elle possede une équipe d’infographistes en son sein alors qu'elle
pourrait se contenter d’un aspect purement marketing. Cependant, il ne s’agit en rien ici d’une
intégration liée 4 la maitrise des colts et on ne peut la considérer comme un axe de
développement pensé sous un aspect financier, il s’agit de la maitrise d’un savoir-faire stratégique

a forte valeur ajoutée.

S.4. Ouverture, partenariats, externalisation

L’externalisation, proceéde de la décision de lentreprise de se centrer sur son cceur de

compétences en cédant des activités ou fonctions ne faisant pas partie de ce ceeur.

L’agence fait appel a ce choix : elle travaille parfois avec des sous-traitants auxquels elle confie
une tache parfaitement connue et désignée par elle (cahier des charges pour la réalisation d’un site
web). Ce choix est réfléchi et les risques limités par une surveillance du travail réalisé. Elle traite
ausst avec des entreprises partenaires qui possedent les moyens et les compétences qu’elle ne peut
avoir en son sein : impression des produits par exemple. Ces actions sont menées aupres de

partenaires de confiance et les tisques surveillés.

S.5. Crossance verticale
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L’agence ne s’engage pas dans une croissance verticale qui, vu sa petite taille, pourrait E€tre
dangereuse. De plus, si elle souhaitait le faire, les axes de développement imaginables ne semblent
pas pertinents. Elle ne choisit donc pas cet axe de développement et cect est tout 2 fait cohérent

avec sa stratégie globale et ses objectifs.

S.6. Différenciation, diversification

La démarche élaborée par entreprise est une démarche de différenciation et donc de croissance
horizontale. Il s’agit d’accroitre la part de marché de ’agence sur la base de produits existants ou
faisant I'objet d’une innovation mineure. Ainsi, elle cherche a élargir sa gamme de produits et,
pour les produits existants, d’approfondir la ligne de produits : 'agence offre de plus en plus de
services a ses clients, cherche a aller plus loin que les produits classiques proposés par tous. La
différenciation de ses produits au sein du méme secteur lui permet d’espérer accroitre les gains

supplémentaires.

S.7. Identification du cceur de compétences

Maryse Salles explique : « De maniere générale, surtout pour les PME, la présentation de Pactivité
de Pentreprise est effectuée en mettant en avant les produits et/ou services réalisés, ou encore en
désignant le ou les secteurs d’activité. » C’est le cas de Pagence Skerzo qui, dans sa plaquette de

présentation, axe ses qualités sur la présentation des actions déja réalisées auprés de clients.

Cependant, elle tente de clarifier, d’étre capable d’identifier et de présenter ses savoirs-faire et ses

compétences en matiere de communication événementielle, remgeniring, B to B,...

S.8. Renouvellement du ceeur de compétences

I’agence cherche en effet a renouveler son ceeur de compétences : elle cherche a anticiper les
évolutions de consommation pour y adapter ses offres de services. Pour ce faire, elle fait appel,
ou souhaiterait le faire mais ne s’accorde pas les moyens pour cela, a des enquétes d’usage et de
besoins en matiére de consommation. Elle recherche, a travers ses derniéres recrues, de nouvelles
compétences internes en matiere notamment de nouvelles technologies. Elle mise également sur
les nouvelles compétences externes puisqu’elle cherche a établir des partenariats pertinents sur les
compétences qu'elle ne sait gérer en interne. Le développement de ses partenariats avec ses

fournisseurs et ses clients le montre.
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S.9. Production d’avantage cout (AC) et d’avantages prix (AP)

I’agence cherche, tant que possible, a créer des avantages cott dans le sens ou elle est attentive
aux prix des produits qu'elle utilise (papier des fournisseurs pour Pimpression,...) mais cette
recherche de meilleurs prix ne passe pas avant celle de la qualité. Cette recherche d’avantages
colit n’est donc pas une priorité, elle vise, 4 qualité égale, de payer moins cher, mais il est
inenvisageable de bassser le niveau de qualité des produits. Cette production minime d’avantages
colit ne se répercute donc pas sur les avantages prix, ne proposant pas des produits moins chers

que ceux de ses concurrents.

S8.10. Production d’avantages hors cout (AHC) et d’avantages hors prix (AHP)

L’agence, par sa capacité a innover et donc a proposer des produits similaires a ceux de ses
concutrents mais plus développés et améliorés, produit des avantages hors cout. En effet, méme
st elle n’est pas en situation de quasi-monopole ou il y a absence de contrainte de prix pour
Pacheteur, par sa différenciation et sa production de compétences, elle tend a produire ces
avantages hors-cout. Cette vison est confirmé par le fait que les clients sont préts a consentir

Peffort financier pour le résultat de qualité proposé.

S.11. Production d’avantages cott et hors cout ainsi que d’avantages pnx et hors prix

L’agence cherche a produire des biens de différenciation et a contenir ses couts et ses prix par la
maitrise des couts de production pour garder Pensemble de ses clients. La conjonction de ces
efforts lui permet de garder sa place compétitive. En effet, son effort de différenciation, s1l est

visible, n’est pas suffisant pour lui permettre de ne pas chercher a limiter ses colits de production.

S.12. Production de biens a forte valeur ajoutée technologique

Cette production de biens a forte valeur ajoutée technologique n’est pas chose aisée pour cette
entreprise qui se base sur les méthodes traditionnelles. Ces méthodes sont particulicrement
présentes dans le milieu du marketing et de la communication : affichage, diffusion presse,...
Malgré tout, un réel effort semble depuis peu axé sur cet aspect technologique notamment avec

Pappel a de nouveaux médias de diffusion: les sites web, la téléphonie mobile,... cette
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production a forte valeur ajoutée va de paire avec les efforts de différenciation et d’innovation de

'agence.

S.13. Changement d’espace des marchés

L’agence a su internationaliser son activité. Ainsi, partant d’une activité locale puis régionale, elle
a su tirer profit de la sitvation géographique de la région Alsace et acquérir notamment des clients
suisses. Cherchant a devenir plud-productrice et pluti-sectorielle, elle réussit a développer ses

activités par ses clients internationaux.

8.14. Gestion des cycles d’activité

Concernant la gestion des cycles d’activité, on peut regretter une certaine passivité de la part de
Pagence : celle-ci «subit» les fluctuations d’activités. Heureusement, celles-ci sont de faible
ampleur et n'influent que peu sur le fonctionnement de I'agence : les activités sont toujours tres
nombreuses. Dépendant de la demande, et des événements souhaités par les clients, 'agence juge

ne pouvoir que peu intervenir sur ces cycles et n’engage que peu d’efforts pour les influencer.
¥

1.3, Modéle de lenvironnement

Le modéle de 'environnement est composé de deux parties distinctes :

- La premiére partie du modéle est calquée sur la structure de lentreprise, et décrit
Penvironnement au travers des fonctions de Pentreprise, et des relations que celle-ci

développe avec celui-la ;

- La deuxieme partie décrit Penvironnement « exogéne » a Uentreprise, tel qu’il peut étre

représenté en dehors de action de entreprise.
p P

Seule environnement exogene est utilisé pour collecter et traiter les informations permettant
de caractériser le ou les environnements pertinents pour Pentreprise, et les classer selon 'un

des 5 types d’environnements pré-définis.
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L’environnement « exogene » a Pentreprise

La géométrie spatiale des marchés

La demande

La technologie

La concurrence

Le régime financier

Les conditions d’offre

Le cadre réglementaire : normes diverses publiques et privées

Wi~ AR

L’environnement politique et géopolitique

V1. La géométrie spatiale des marchés

Le marché des agences de marketing et communication de petites taille (15 a 20 personnes)
est en général régional. Les services sont souvent destinés a des clients implantés dans la
région. Skerzo a su élargir son marché en touchant des clients sttués notamment en Suisse,

tirant profit de sa situation géographique.

V2. La demande

La demande est toujours forte de la part des clients, elle porte sur différents produits en
fonction des besoms: conception de tracts publicitaires pour une communication
événementielle, demande d’une stratégie marketing pour un nouveau plan de

communication,. . .

Les clients recherchent un produit de qualité efficace qui leur permettra d’accroitre leurs
ventes et donc leurs profits, plus qu'un produit moins cher mais inefficace. Leurs spécificités
sont donc appréciées notamment par les grands groupes pour qui le prix n’est pas tellement
un probléme du moment que le produit est de qualité. Pour ces clients, 'agence cherche 2
faire mieux que ce que font les autres agences pour les concurrents directs des entreprises

clientes.

V3. La technologie

Le secteur d’activité du marketing et de la communication fait généralement appel a des
technologies et notamment des médias traditionnels. Si les évolutions technologiques sont
parfois radicales, les changements de pratiques se font par étapes d’innovation mineure dans

Pappropriation de ces nouvelles technologies. Face aux médias traditionnels par exemple
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(presse papier, affichage, radio, télé), des technologies alternatives se sont développées :

Internet ou la téléphonie mobile. Ces nouvelles technologies sont de plus en plus utilisées.

V4. La concurrence

Les concurrents, §’ils étaient nombreux sur le marché il y a quelques années, sont aujourd’hut
en nombre restreint. Sur la région, on ne m’a cité qu'une dizaine d’agences considérées
comme concurrentes dont deux ou trois plus importantes en terme de compétitivité. La
concurrence s’exerce a la fois sur les prix et les produits, produisant un travail plus

«industriel ».

V5. Le régime financier

La question des financements et des investissements n’a pas été abordée dans notre étude.

V6. Les conditions d’offre

On peut considérer les conditions d’offre comme « normales » ; si des tensions apparaissent
parfois entre fournisseurs, co-traitants,... c’est plus pour des raisons de délais qui influent sur

la pression générale. Les conditions d’achat sont bonnes.

V7. Le cadre réglementaire : normes diverses publiques et privées

Les normes ne posent pas de problémes particuliers pour P'activité de Pagence en elle-méme.
Elles deviennent plus une contrainte dans le cas de contrats spécifiques avec des clients issus
de secteurs particuliers tels que agroalimentaitre ou les normes notamment européennes en
maticre d’étiquetage et de publicité sont nombreuses. Peu de normes professionnelles

régissent réellement le domaine du marketing et de la communication.

V8. L’environnement politique et géopolitique

L’environnement politique national et méme européen cherche a dynamiser le marché de
Pentrepnise et notamment des PME dans un souci de lutte pour Pemploi et le dynamisme

économique et pour accroitre la compétitivité du territoire.
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1.4, LType dentreprise, de stratégie et d'environnement

Comme nous I'avons déja vu, un ensemble de types prédéfinis a été construit concemant les

entreprises, les stratégies, les environnements, les besoins en IE.

Aprés analyse et confrontation aux critéres des types prédéfinis, 1l s’avére que notre entreprise est
P y

une entreprise de type « PMI cognitives » :

] Deénominatenr commun des entreprises de la catégorie :

Stratégie (E.0.) : stratégie onentée vers la technologie, production de biens
de consommation différenciés

Gesttion des RH (E.1.3): division cognitive du travail, niveau de
qualification plutot élevé

Gestion des équipements (E.1.4.) : activité capitalistique intensive
Concurrents (E.2.2.) : concurrents plutot grandes entreprises

Innovation organisationnelle (E.4.3.) : importance de 'information comme
support de 'mnovation organisationnelle

Il semble s’agir plus particulierement du type « Entreprises « produits », relativement ouvertes,
gir plus p P P p

intégrées clients et/ou fournisseurs, réactivité-innovation. »

Mode de production (E.1.1.) : objectif de maintenance de Poutil industriel

Nature de la production (E.1.2.) : productions unitaires ou par lots (pas de grandes séries)
Gestion des RH (E.1.3.) : importance des départements commercial et R&D

Clients, débouchés (E.2.1.) : liens tres développés avec les clients

Fournissenrs, sous-traitants (E.2.3.) : liens tres développés avec les fournisseurs, équipementiers,

sous-traitants

Innovation (E.4.) : en partenariat avec clients et fournisseurs (E.4.1.), innovation produit (E.4.2.),

innovation organisationnelle (F.4.3.)

Une fois le modele de Pentreprise identifié, il nous faut nous pencher sur la stratégie type
correspondante. Ainsi, notre type d’entreprise fait appel a des choix stratégiques structurels

prédéfinis : les enjeux et missions essentielles sont les suivantes™.

Les entreprises de ce type connaissent une croissance relativement réguliere de leur chiffre

d’affaires. Elles accordent une grande importance 2 la maintenance et a la qualité de leur outil

2 Source : M, Salles. Stratégies des PME et Intelligence Economique. Economica, 2003. p. 78/79.
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industriel dans le cadre d’'une production sur mesure ou par lots (pas de grande série). Cette
production est une production innovante de biens et/ou services spécifiés eu égard aux attentes
des utilisateuts. A cette fin, les entreprises de ce type cultivent une relation de proximité
organisationnelle avec leurs clients et fournisseurs, ce qui leur permet de faire face avec succes a

la concurrence d’entreprises ou groupes de taille plus importante.

Le basculement vers un schéma cognitif plus intégral ou global n’est cependant pas
complétement effectué, ces entreprises continuant de se situer principalement par rapport a leur
offre de produits (pour lesquels elles ont un avantage hors prix de différenciation) plutét quen

rapport aux technologies et compétences qu’elle maitrise.
La synthése des axes de développement est la suivante :

Tout en conservant leur nature d’entreprises industrielles, les entreprises de ce type doivent,
progressivement, s’ogienter vers un meilleur couplage technologie-activité industrielle- activités de
services. La présence d’un département commercial est ici un atout important. Ce basculement _
qui peut étre freiné par une intégration trop forte avec certains clients et/ou fournisseurs _
suggere que ces entreprises considerent leur offre non plus en rapport aux produits qu’elles
proposent mais en fonction des technologies et compétences qu’elles maitrisent. Il est possible
qu’a terme, ceci implique que certaines activités de production (plutét banalisées) soient

abandonnées ou sous-traitées (externalisation).

La maitrise des technologies génériques devrait permettre a ces entreprises de changer d’espace
de marché, éventucllement de se diversifier, et de se rapprocher de nouveaux chents.
D’importance qu’elles accordent aux liens de proximité spatiale, afin d’étre « au plus pres » de
leurs clients, pourraient conduire certaines d’entre elles a s'implanter directement a Pétranger sur

les lieux de consommation/utilisation de leurs produits.

Concernant les types d’environnements prédéfinis, notre modéle d’environnement correspond a
un mixe d’'un environnement concurrentiel et d’un environnement dynamique (pour plus de

détails se reporter a 'ouvrage de M. Salles, p. 85), méme s’il se rapproche plus du dernser.

1.5. Pourun Modele du besoin en IE : recuerl et codage du besoin

Nous livrons ici les principaux besoins d’informations exprimés au cours du stage par les
décideurs de I'agence : le dirigeant et des membres de I'équipe commerciale. Ces besoins sont

ressortis d’entretiens informels, de discussions et d’observations. Se basant sur les informations
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délivrées, nous avons pu nous rendre compte de celles que les interviewés n’étaient pas en
mesure de nous donner et de celles qu’ils ont obtenues apres la mise en action de solutions pour

pallier des manques antérieurs.

Les unités de besoins sont codées selon trois dimensions: le niveau de pilotage concerné
(opérationnel, tactique, stratégique), la phase du processus de décision dans laquelle il intervient
(intelligence : compréhension du probléme, design: élaboration des scénarios de réponse
possibles, choice: choix d’un scénario) et le contenu informationnel concerné (fonction de

Pentreprise et éléments de Penvironnement sollicités).

B.1. La fonction productive
- Besoimn d'identifier les compétences mndividuelles :
Nivean de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = conception ou design
Etat = exprimé satisfat
- Besoin d’identifier les meilleurs fournisseurs
Nivean de pilotage = opérationnel
Phase du processus de décision = design
Etat = exprimé satisfait
- besoin d’informations sur les fournisseurs : prix, délais,..
Nivean de pilotage = opérationnel
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé satisfart
- besoin d’informations sur les partenaires : prix, délass, livraison...
Nivean de pilotage = opérationnel
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé satisfat
- besoin d’identifier et comprendre les besoins des clients

Nivean de pilotage = stratégique
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Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé, besoin permanent renonvelé
- besoin d’ajuster 'offre a ces besoins
Niveau de pilotage = stratégique

Phase du processus de décision = Design

Etat = exprimé, besoin permanent renonvelé

B.2. La fonction économique

- besoin de connaitre les clients entreprises et les consommateurs finals des produits de ces

entreprises
Nivean de pilotage = tactigue
Phase du processus de déctsion = Intelligence
Ertat = exprimé satisfart
- besoin de connaissances sur le secteur de Pentreprise cliente
Niveau de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé permanent
- besomn de connaitre les critéres d’achat de ces clients
Nivean de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé permanent
- besoin de connaitre les concurrents directs
Niveau de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé satisfait
- besoin d’identifier les nouveaux produits du marché ou les produits potentiels

Nivean de pilotage = tactique
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Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé permanent

- besoin de savoir comment diversifier 'offre de produits en adéquation avec les nouvelles

demandes du marché
Niveau de pilotage = stratigique
Phase du processus de décision = Design
Etat = exprimé permanent

- besoin de connaitre les concurrents et leurs types de concurrence, basé sur leurs prix ou

sur leurs offres
Nivean de pilotage = stratégique
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé satisfait
- besoin d’informations sur les canaux de distribution
Nivean de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = exprimé satisfait
- besom d’informations sur les supports de communication
Nivean de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Intelligence

Etat = exprimé satisfait

B.3. La fonction financiére

- besoin de connaitre les caractéristiques financieres des clients, fournisseurs, partenaires et

concurrents
Niveau de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Intelligence

Etat = non exprimé satisfait
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B.4. La fonction d’'mnovation et de gestion du changement

besoin d’identifier les compétences et les exploitations envisageables de ces compétences
dans lentreprise, chez les clients et les partenaires et chez les concurrents

(comportements émergeants) pour prévenir et anticiper les innovations

Nivean de pilotage = stratigique

Phase du processus de décision = Design

Etat = exprimé permanent

besoin de connaitre les innovations techniques liées au domaine du marketing et de la

communication avec leur colt et avantages

Ntvean de pilotage = tactique

Phase du processus de décision = Design

Etat = exprimé permanent

besoin de repérer les nouveaux produits des concurrents

Niveau de pilotage = stratégique

Phase du processus de décision = Intelligence

Etat = exprimé permanent

besoin d’informations, de « tendances », de « comportements émergeants » pour innover

Nivean de pilotage = stratégique

Phase du processus de décision = Design

Etat = exprimé permanent

besoin de réagir au plus vite voire d’anticiper les innovations du marché

Niveau de pilotage = stratégique

Phase du processus de décision = Choice

Etat = exprimé non tolalement satisfait

besoin d’un systéme d’information capable de gérer ces données

Nivean de pilotage = stratégique
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Phase du processus de décision = Design

Etat = exprimé non satisfait

B.5. Besoin d’information sur I'environnement exogene
- besoin de connaitre les atouts des espaces de marché
Nivean de pilotage = stratégique
Phase du processus de décision = Design
Etat = exprimé permanent

- besoin de connaitre les facteurs qui exercent une influence sur la croissance du marché,

du secteur
Nivean de pilotage = ltactique
Phase du processus de décision = Intelligence
Etat = non exprimé satisfait

- besoin de connaitre les développements technologiques susceptibles d’étre intéressant

pour 'entreprise
Nivean de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Design
Etat = exprimé satisfast
- besoin de connaitre les stratégies et axes de développement des entreprises concurrentes
Nivean de pilotage = tactique
Phase du processus de décision = Design
Etat = exprimé permanent
- besoin de connaitre les réglementations relatives aux secteurs d’activité
Niveau de pilotage = opérationnel
Phase du processus de décision = Choice

Etat = exprimé non lotalement satisfast
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1.6. Analyse des besoins

Les unités de besoins ainsi classées par contenu informationnel vont pouvoir étre analysés selon
les deux autres dimensions: le niveau de pilotage et la phase du processus de décision pour

permettre ’analyse.

Par contenu informationnel

Nbre %

unités

Fonction 1 productive 6 22
Fonction 2 économique/lien au marché | 9 33
Fonction 3 financiére 1 4
6
5

Fonction 4 innovation 22
Fonction 5 environnement exogéne 19

Par niveau de pilotage

Nbre %

unités
Stratégique |10 38
Tactique 13 47
Opérationne |4 15
1

Par phase du processus de décision

Nbre %
unités
Intelligenc | 14 52
e
Design 11 41
Choice 2 |7
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Niveaux de pilotage/phases du processus de décision

Intelligenc | Design | Choice

e

Stratégique |3 |11% [6]22% |1 4%
Tactique 9 133% 14]15%/0 0%
Opérationne |2 | 7% 114% |1 4%
|

On peut ainsi analyser le besoin exprimé dans sa globalité et relever que celui-ci concerne en
priorité les décisions d’ordre tactique, pour la compréhension d’'un probléme et les décisions

d’ordre stratégiques, pour I’élaboration de scénarios de réponse possibles.

Apres réflexion, je peux affirmer que cela correspond tout a fait aux méthodes de travail que yat
pu observer dans Pagence ou P'information est prise en considération dans toute sa valeur et qu’l
est souhaité faire appel a elle pour chaque probléme rencontré et chaque réflexion pour tenter de
le résoudre. Cet analyse de P'existant parait donc pertinent. Il semble toutefois étonnant que cette

information n’apparaisse quasiment pas dans la phase choice et le niveau opérationnel.

Nous allons maintenant pouvoir étudier ces besoins exprimés, en parallele des besoins types
en IE prédéfinis, en fonction du type d’environnement de DPentreprise, des axes de

développement et du type de Pentreprise.

1.7..  Besoins d'informations selon les différents types d'environnements

Les différents éléments du contenu informationnel ne sont pas sollicités avec la méme intensité
selon le type d’environnement auquel Pentreprise est confrontée. Le tableau suivant indique le
degré d'intensité de Poccurrence des différentes rubriques de la dimension du contenu
informationnel pour le type d’environnement prédéfini auquel est confrontée l'entreprise : un

environnement dynamique.
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Degré d’intensité de 'occurrence

. 7
nulle faible moyenne forte

Contenus informationnels de Penvironnement dynamique

Contenu Informationnel Environnement

dynamique

B.1. Fonction productive

B.1.1. Externalisation vs intégration

B.1.2. Nature de la production

B.1.3. Gestion des RH

B.1.4. Gestion des équipements

B.2. Fonction économique

B.2.1. Clients, utilisateurs, débouchés

B.2.2. Concurrents

B.2.3. Fournisseurs, équipementiers, sous-traitants

B.3. Fonction financiére

B.4. Fonction innovation

B.5. Environnement exogéne

B.5.1. Géométrie spatiale des marchés

B.5.2. Demande

B.5.3. Technologie

B.5.4. Concurrence

B.5.5. Régime financier

B.5.6. Conditions d’offre

B.5.7. Cadre réglementaire

il

B.5.8. Environnement politique et géopolitique

On s’apergoit dans Pensemble que ces besoins types en IE selon l'environnement dynamique
correspondent assez bien aux besoins exprimés par Ventreprise : besoins surtout axés sur

I'innovation, la concurrence et la surveillance de Penvironnement.

1.8. Besotns d’informations selon les axes de développement

Rappelons que notre entreprise appartient a la catégorie des PMI cognitives. Le dénominateur

commun des entreprises appartenant a cette catégorie est le suivant :

- 1l s’agit d’entreprises orientées vers ou par la technologie, ayant adopté une division
agl P p gic, ay p

cognitive du travail ;
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- elles produisent des biens différenciés en étant surtout concurrencées par des entreprises

de grande taille ;

- elles investissent beaucoup, aussi bien dans les équipements que dans tous types

d’investissement immatériel (formation, organisation, information).

Quoique compétitives, ces entreprises sont confrontées a plusieurs défis: maintenir en
permanence leur avance technologique, gérer efficacement leurs ressources humaines mais aussi
leurs partenatiats technologiques, maitriser leurs cotts de production afin de ne pas miser

exclusivement sur les avantages hors prix.

Le développement et la pérennité de leur avantage comparatif repose ainsi sur les trois axes

sutvants :
1) Le renouvellement permanent de leur cceur de compétences ;
2) Une gestion efficace de Pouverture et des partenariats ;

3) La production d’avantages cout et prix.
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Contenn informationnel Axe 1 Axe 2 Axe 3
Renonvellement caur de | Onverture, Production
compélences externalisation d'avantages codit- et

partenariat X

B.1. Fonction productive

B.1.1. Externalisation  vs

intégration S o o | o e N | o

B.1.2. Nature de la production NN

B.1.3. Gestion des RH A A A ; A A

B.1.4. Gestion des équipements A A A

B.2. Fonction économique

B.2.1.  Clients, utilisateurs,

débouché A A > % RA A g

ébouchés

B.2.2. Concurrents A A A i A i A

B.2.3. Fournisseurs,

équipementiers, sous-traitants

B.3. Fonction financiére

B.3.1. Fin. cycle d’explotitation

B.3.2. Fin. investissement AL A

B.3.3. Fin. croissance externe ol N: A

B.4. Fonction innovation =

B.4.1. Soutrces de I'innovation : : , , : : :

B.4.2. Résultats de 'innovation : : A N

B.4.3. Innovation —~

organisationnelle EATRATRAY aIRASRAS Rl

B.5. Environnement exogéne

B.5.1. Géométrie spatiale des

marchés R =

B.5.2. Demande e e S e e e e

B.5.3. Technologie S e St | She e e

B.5.4. Concurrence 'm e e m

B.5.5. Régime financier <Az e he _he

B.5.6. Conditions d’offre e e NN N e v

B.5.7. Cadre réglementaire

B.5.8. Environnement politique

et géopoliti kAl

géopolitique

La encore, on sapergoit que selon les besoins type, l'accent est mis sur des besoins

informationnels en matiére d’innovation et d’environnement. Or ce sont bien ces besoins qut ont

été relevés lors du recueil de besoin en entreprise. Les outils d’IE proposés devront donc remplir

ces fonctions et combler les besoins ici révélés.

Sil’on cherche a aller plus loin dans la comparaison des besoins exprimés et des besoins type, on

peut s’intéresser aux contenus informationnels nécessités par axe de développement propre a
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notre type précis d’entreprise : les « entreprises « produit », relativement ouvertes, intégrées clients

et/ou fournisseurs, réactivité-innovation. »

Pour rappel, le dénominateur commun des entreprises de ce type est, d’une part, que leur
développement est orienté par la technologie, d’autre part qu’elles produisent des biens

différenciés en entretenant une forte relation de proximité avec leurs clients.

Ces entreprises, qui connaissent une croissance relativement réguliere, doivent non seulement
gérer un processus permanent de différenciation et de diversification mais aussi, pour ce faire,
étre attentives a leurs partenariats. Le changement d’espace de leurs marchés est un puissant
stimulant qui peut les aider a conforter leur dynamique. Elles peuvent se développer autour de

trois axes :
1) différenciation et diversification ;
2) gestion de Pouverture et des partenariats ;

3) changement d’espace des marchés.
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Contenus informationnels par axe de développement

Contenu informationne! Axe 1 Axe 2 Axe 3
Différenciation et | Ouverture, excternalisation | Changement  espace
diversification el partenarials des marchés

B.1. Fonction productive

B.1.1. Externalisation vs

intégration ATl = ¥

B.1.2. Nature de la production

B.1.3. Gestion des RH AR A A A A

B.1.4. Gestion des équipements

B.2. Fonction économique

B.2.1.  Clients, utilisateurs,

débouchés A IRATRAY aRAs A TRAY

B.2.2. Concurrents S he <he she <he |

B.2.3. Fournisseurs,

cquipementiers, sous-trattants

B.3. Fonction financiére

B.3.1. Fin. cycle d’exploitation A

B.3.2. Fin. investissements A =

B.3.3. Fin. croissance externe w: , : :

B.4. Fonction innovation

B.4.1. Sources de I'innovation A

B.4.2. Résultats de 'innovation 7‘(: : A : A

B.4.3. Innovation

pA g T IX IX DA A A o
organisationnelle

B.5. Environnement exogéne

B.5.1. Géométrie spatiale des

marchés Rad x iRl

B.5.2. Demande e sl St L S S A A S

B.5.3. Technologie e S e e

B.5.4. Concurrence Se e sl | Ste <he N SN

B.5.5. Régime financier She e | he Ao

B.5.6. Conditions d’offre Y N Y NS e

B.5.7. Cadre réglementaire e <he

B.5.8. Environnement politique N

et géopolitique lalialiad

Encore une fois, 'accent est mis sur 'innovation et Penvironnement, on peut donc dire que les

besoins recueillis sont exacts ou, du moins, quils correspondent bien au type d’entreprise, de

stratégie et d’environnement de ’agence ainsi qu’a ses axes de développement. On ne peut que

souligner la pertinence de la méthode proposée par Maryse Salles puisque Papplication sur le

terrain entre en adéquation avec les résultats présupposés de la méthode.
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Notre étude du besoin mformationnel de Pagence doit permettre de préciser ses manques et la
fagon de les combler. Nous n’irons pas jusqu’a cette ¢tape difficile de recommandations et de
proposition d’outils d’IE mais notre analyse pourrait étre utile a ce type de projets dans un futur

plus ou moins proche.

Malgré tout, certains besoins de la fonction productive ou économique n’ont pas été soulevés par
les interviewés lors de enquéte. On s’apergoit alors, malgré tous les efforts entrepris pour
Pexpression de ces besoins par les décideurs, que ces derniers n’expriment pas ensemble de leurs
besoins. Maryse salles nous donne, 1 encore, quelques explications”: « Deux explications
peuvent expliquer une telle observation. La premsere est que le décideur, estimant qu’il dispose
des informations qui lui sont nécessaires sur certains points, n’exprime de ce fait pas de besoin, le
décideur considérant qu'un besoin « satisfait » équivaut a ne pas avoir de besoin. C’est le travail
du consultant que d’obtenir Pexpression de tous les besoins conscients (satisfaits ou non). 1l se
peut aussi que le décideur fasse erreur, c’est-a-dire que, contrairement a ce qu’il estime, il ne
dispose pas toujours (et 'admette) des informations qui lui seraient nécessaites pour prendre une
« bonne » décision sur tel ou tel point. Dans cette hypothese, le consultant devra faire un effort
particulier pour faire prendre conscience au décideur de P'intérét qu’il a a accepter de participer a

un travail spécifique de révélation/expression de son besoin d’information. »

1.9. Les édcarts entre besoins exorimés ef besoins type

- Péquilibre des différents niveaux de pilotage

Maryse Salles affirme™: «Il n’est pas sur que les besoins d'information exprimés par les
dirigeants reconnaissent pleinement la nécessité de recueillir suffisamment d’informations pour
accompagner les décisions une fois que le contexte ou les enjeux de cette décision auront été
éclairés. » Cette réflexion semble trouver ici tout son sens : les décisions du niveau opérationnel,
dont les besoins sont trés peu représentés dans les besoins exprimés par I'agence, représentent
apres coup une opération banale de la vie quotidienne de I'entreprise, on en oublie parfois les
besoins qui ont été nécessaires pour prendre cette décision. Il semble que, se penchant sur leurs
besoins, les intéressés se basent sur des réflexions plus intellectuelles et donc plus tactiques et
stratégiques et en oublient leurs besoins primaires. Cet écart avec un certain équilibre des

différents niveaux de pilotage aurait du étre corrigé lors du recueil des unités de besoin, en

B Maryse Salles. Stratégies des PME et Intelligence Economique. Economica, 2003. p. 133.
2 Idem. P. 135
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poussant les interviewés a se pencher sur leurs besoins de niveau opérationnel, quelque peu
oubliés. On observe ainsi que les trois niveaux de décision, stratégique, tactique et opérationnel,
ne semblent pas étre a origine du méme besoin d’information pour les décideurs. L’enquéte
réalisée par Maryse salles révéle que prés des 2/3 des besoins exprimés relévent de décisions de
niveau tactique. On peut nous méme observer un fort taux de besoms relevant de décision de
niveau tactique mais aussi de niveau stratégique. Ceci peut s’expliquer du fait du caractere
commercial de entreprise qui se penche sur une différenciation de ses produits et donc un
niveau stratégique important : elles ont besoin d’informations pour asseoir les stratégies qu’elles
mettent en place et en oublient de citer les besoins dont la réponse leur a permis de mettre
concrétement en place des actions en faveur de ces stratégies par des décisions de niveau

opérationnel

Par ailleurs, il n’est pas toujours évident de situer une décision dans cette échelle de niveaux dont

les frontiéres restent floues.

- Téquilibre des phases du processus de décision

Notre enquéte révele un taux de besoins d’information concernant la phase Intelligence de 52%
pour la compréhension des enjeux. Encore une fois, le faible nombre de besoins exprimés en
phase choice peut s’expliquer par une formalisation plus faible du processus de décision a mesure
que le décideur tend vers la phase finale de son choix. Nos observations correspondent
globalement a celles relevées par Maryse Salles lors de son enquéte. C’est pendant la phase
intelligence que le décideur ressent le plus le besoin de formaliser sa démarche et exprime donc
des besoins d’information plus importants. Par ailleurs, méme s’ils ne sont pas exprimés, les
besoins relatifs aux choix finals sont nécessatrement présents. Ils semblent peu présents mais
dans notre cas cette absence peut se justifier par le role central du dirigeant d’entreprise qui

prend, de fagon assez autonome, la plupart des décisions.

1.10.  Conclusion de cet andit des besoins en IE.

La démarche proposée par Maryse Salles comprend quatre grandes phases :
Phase 1. Lancement de la mission

- définition de la mission ;
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- communication interne.
Phase 2. Analyse de entreprise et de son environnement
- analyse de 'entreprise ;
- analyse de 'environnement.
Phase 3. Recueil et analyse du besoin
- ptéparation des entretiens ;
- codage besoin ;
- analyse besoin ;
- validation besoin.
Phase 4. Définition des produits d’TE
- définition des produits possibles ;
- choix des produits d'IE ;
- par produit I’IE retenu : prototypage du produit ;
- cléture de la mission/ capitalisation.

Nous nous sommes penchés sur les trois premieres. Les produits d’IE n’ont pu étre abordés par
manque de temps et de connaissances techniques. Cependant, il semble possible d’affirmer que
ce travail porte des possibilités d’exploitation certaines. Ainsi, la phase 4 de la méthode pourra
étre abordée lors d’un projet concret de mise en place de produits d’IE. Notre analyse comporte
des atouts : elle nous permet de mieux comprendre les liens fondamentaux entre Pentreprise, sa
stratégie et son environnement et elle permet a Pentreprise de mieux cerner son mode de

fonctionnement et de clarifier ses besoins d’information.

Malgré tout, avec un certain recul, on peut affirmer que certaines erreurs ont été commises qu’il
ne faut pas oublier : si Panalyse de I'entreprise, de sa stratégie et de son environnement semble
pertinente, la phase de préparation du recueil des besoins et le recueil en lui-méme ont manqué
de précision. Avec le recul, je chercherais a approfondir certains points, étant aujourd’hui

persuadé que tous les besoins d’information non pas été abordés.

Il nous faut ici souligner la difficulté de ce travail de recueil et d’analyse des besoins.
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Malgré cela, le profil général qui se dégage de cette agence semble correspondre au profil dessiné
par les entreprises ayant participé a Penquéte menée par Maryse Salles. On peut donc dire que

notre agence est assez représentative des besoins de certaines PME.

On comprend alors la difficulté de la conception d’une telle méthode mais aussi son utilité pour
la modélisation des besoins en IE des PME. Ces besoins sont particulierement difficiles a
recueillir, 2 comprendre, 4 modéliser, a exploiter et C’est 1a que semble résider une bonne partie
des problémes rencontrés dans la question d’une intelligence économique territoriale : malgré
leurs efforts, ces organismes de médiation se trouvent eux aussi confrontés a la nécessité de cette
analyse préalable des besoins des PME et a ses difficultés. Voici, il me semble, un des principaux

freins A PIET.

2. Pour aller plus loin. ..

Pour aller plus loin dans P'aide apportée a cette agence, une étude a été entreprise sur les besoins

en matiére de systeme d’mnformation et de veille.

Ces notions, inséparables du concept d’intelligence économique, ont été abordées par le biais de

deux questionnaires (cf. annexe).

Tout d’abord, pourquoi avoir choisi d’effectuer I'audit de la gestion de la veille dans cette

entreprise ? Pourquoi ce processus plutot qu’un autre ?

Cest le PDG lui-méme qui m’a formulé ce souhait 2 travers sa demande de création d’un Guide
Pratique de lutilisation d’Internet. Nos entretiens m’ont, des le départ, révélé de la part de cette
personne la profonde volonté de connaitre son environnement, pour en maitrser les
conséquences et les retombées dans les activités de ’agence. Pour lui, I’accent est a mettre sur la
surveillance des activités des concurrents de leurs clients, notamment en matiére d’mnovations,
de produits ou de perspectives de développement. Certes conscient de la richesse de P'outil
Internet pour cette veille, il était néanmoins également conscient de ses limites dans la pratique de
cet outil. Il était de plus au regret de n’avoir jamats trouvé le temps de mettre en commun les

connaissances de ses collaborateurs en matiére de recherche sur Internet.

J’ai donc choisi d’explorer ce domaine de la veille sur Internet pour permettre a I'entreprise d’aller

plus loin dans sa réflexion et sa démarche de collecte d’informations stratégiques. L’expression

d’un besoin de ce cOté s’étant de suite fait sentir lors de la demande d’un guide formel de
gut

« bonnes pratiques ».
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J’at donc entrepris une analyse des usages et pratiques existants.

Cette analyse de I'existant va, comme c’est bien souvent le cas, de paire avec P'analyse des besoins,
les deux étant intimement liés. J’a1 cependant fait le choix de les distinguer, dans la mesure ou cela

était possible, dans un souci de clarté.

Les pratiques existantes m’ont été rapportées par divers moyens. Avant tout, mes observations, qui
m’ont permis, 2 travers les comportements auxquels j’ai assisté et diverses discussions, de
comprendre les modes de raisonnement des membres du personnel vis-a-vis d’Internet. J’ai pu me
rendre compte de leurs connaissances _ ce quils connaissaient et ce qu'ils pensaient connaitre _

ainsi que de leurs préjugés.

Ces observations ont constitué une premiere approche que j’ai décidé d’approfondir a travers les

techniques traditionnelles de recueil des pratiques et des besoms : les entretiens et questionnaires.

Les premiers ont eu lieu de fagon tres informelle, nous situant plus dans esprit de la conversation
afin de casser le cOté rigide quapportaient déja les questionnaires. Ces derniers ont été distribués a
Pensemble de Péquipe création et a une partiec de 'équipe commerciale. Ces questionnaires
comportent une premicre partie relative aux pratiques des usagers, une seconde a Pexpression de

leurs besoins (cf. annexe).

Ces enquétes sont venues confirmer les premieres impressions liées 2 mes observations. Voici un

condensé de cet existant :

- Intemet est un outil trés largement utilisé, aussi bien a des fins personnelles que
professionnelles. Or, chez les personnes interrogées, ces deux cadres d’utilisation font

intervenir des pratiques et des outils identiques.

- Ces pratiques se résument bien souvent a l'utilisaion d’un unique moteur de recherche :

Google .

- Malgré tout, le niveau de satisfaction est plutot bon mais je pense en avoir cerner la cause :
un certain fatalisme veut que la masse informationnelle qui circule sur Intemet soit, par
nature, ingérable _ ce qui, 2 mon avis, n’est pas le cas. Il faut donc se contenter de ce que

Pon trouve. Cela montre un manque de maitrise des pratiques.

- Le manque de théone sur les différents outils de recherche d’informations est lui aussi
flagrant : plusieurs personnes pensent, a tort, savoir ce quest un annuaire. Beaucoup

d’autres ne connaissent que les moteurs de recherche type Google ...

- Il'y a méconnaissances des systemes de veille type « actualités », « profils », « alerte », ...
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En découlent des besoins :

» Besoin d’une présentation théorique des outils et méthodes de recherche sur

Intermet.

» Besoin d’une pratique plus « professionnelle »: recherche d’une information

STRATEGIQUE.

On décele donc un manque de connaissances théoriques, des outils existants, des méthodes de
collecte, ainsi qu'un manque de pratique professionnelle de la recherche d’informations sur

Internet..
Les principales caractéristiques du cahier des charges ont été posées :

L’outil d’aide a la recherche d’informations sur Internet et a la gestion de la veille doit étre simple
aussi bien dans sa forme que dans son fonds. Dans la forme, pour ne pas rebuter la bonne volonté
des « apprenants », 'outil doit étre convivial, pratique et agréable. Dans le fonds, il doit donner des
clés aux utilisateurs pour leurs recherches d’informations mais, encore une fois, en toute simplicité :
i doit présenter simplement les différents outils et les méthodes de recherche sur Intemet. Il doit
également proposer une vision stratégique de I'information. Si je mets tant ’accent sur la simplicité,
c’est quil doit s’agir 1a d’un outil de vulgarisation et non d’un outil a destination des professionnels
de Pmmformation. De plus, y’ai pu remarquer une certaine réticence au changement, aussi bien de
mode de pensée de l'information que de pratiques. Il faut donc que les nouvelles instructions

proposées paraissent « aussi simple que J'utilisation de Google »...

Par ailleurs, 1 devra étre « aussi efficace » que Google. J'entends par-la que les utilisateurs sont
satisfaits par le moteur de recherche Google du fait de sa simplicité mais aussi parce qu’il leur
apporte toujours des résultats en nombre ce qui leur permet de trouver toujours quelque chose
« d’intéressant » méme si ce n’est pas vraiment ce quils cherchatent au départ. Il me faudra donc les
convaincre qu’en ciblant leurs recherches et en maitrisant les différents outils leurs résultats seront

plus pertinents et efficaces.

Les recommandations ont donc été regroupées dans un « document livrable » qui correspond aux
souhaits du PDG, principal _ pour ne pas dire seul __ désireux d’approfondir ses connaissances en
la matiere. Il s’agissait donc au départ d’un guide d’utilisation d’Internet que at transformé en un

guide de la veille et de la recherche d’informations stratégiques sur Internet.
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Tableau des fonctionnalités attendues.

Fonctionnalités attendues Manifestations
Présentation des outils de Différents parties présentant :

recherche d’'mformations T
- cequ’estPoutd ;

- aquoiil sert;
- comment il fonctionne.

- Captures d’écran.

Présentation des outils plus Différents outils avec :

oussés de « veille » .
P - leur utilisation ;

- leur cout, etc.

Présentation des méthodes de | Différentes étapes présentant comment mener a bien une

recherches recherche en respectant la « bonne procédure ».

Présentation de ce qu’est une | Vision stratégique de I'information et exemples.

information stratégique

Présentation de la veille dans le | Création d’un répertoire de sources : recensement des sites
domaine du marketing et de la | Internet liés aux nouvelles tendances et évolutions de la société et

communication du marketing ainsi que de sites li€s aux innovations en maticre de

« création artistique »

Cet audit de la gestion de la veille dans P'entreprise, méme il a été réalisé de fagon quelque peu
succincte, permet d’y voir plus clair dans les attentes mais aussi et surtout les « besoins non
attendus » des usagers. Ausst, pour constituer cet outil a fonction de guide et de conseil, il m’a fallu
me documenter sur les outils existants pour la recherche d’informations et la veille _ certains
mettant connus mais pas la totalité _ et les méthodes et techniques a suivre pour rendre cette veille

optimale.

De plus, ce besoin d’'un guide Internet a été validé en pensant a 'apport d’un tel outil pour combler
les autres besoins décelés lors de l'audit des besoins en IE de Pentreprise. En effet, si un outil
technique ne peut résoudre a lut seul un probleme, la maitrise d’un outil tel que celui-ci, Internet,
qui donne accés 2 un réservoir immense d’informations, est un atout indéniable. Ainsi, ce guide vise
aussi 2 aider P'entreprise a gérer ses besoins, en matiére de concurrence, d’innovation, ... Dans ce
méme objectif, a été congu un répertoire de sources Internet sur le domaine du marketing et de la

communication. Ce répertoire, accompagnant le guide, vise a permettre a I'entreprise de combler

65




certains besoins informationnels par une méthode de recherche et une sélection de sources

pertinentes.

Par ailleurs, dans cette méme logique d’aide au processus de décision et dans le but de pallier
certains manques en matiére d’organisation de P'information, un plan de classement a été réalisé
pour la gestion des tracts publicitaires. De méme, des propositions pour un outil de gestion de
Pinformation ont été faites : il s’agit de la création d’une base de données bibliographique sous
Alexandrie indexant tous les objets d’information: tracts publicitaires, revues de presse,
communiqués, sites web,... ; ou la création d’'un catalogue visant a connaitre et repérer les
supports d’information disponible en interne puisqu’un réel probléme de capitalisation de

information et donc de sa réutilisation avait pu étre décelé.

3. Mes activités de veille

3.1. Au départ, la résolution d’un problime. ..

L’expression d’un besoin de veille et une demande de réalisation de veille pour combler le besoin
sont indissociables de la naissance d’un probléme, probléme qui doit étre résolu. Stéphane Goria
nous rappelle dans sa thése les définitions et théories du probléme. Ainsi, selon la hittérature du
domaine, un probléme peut étre considéré comme : « une situation non désirée émergente qui
doit étre corrigée. La résolution de probléme consiste en Pidentification du probleme, la
formulation du probléme et la correction du probléeme » [M.A. Eierman] ou « une déviation sur la
base de quelques standards ou normes par rapport a une performance souhaitée. Une décision est
toujours un choix entre différentes maniéres de considérer une chose particuliére réalisée ou qui
doit étre accomplie » [Kepner et Tregoe, 1965] ou encore « un changement potentiel ou réalisé
percu par un individu lié a une organisation. Ce changement est compris comme la conséquence
de quelque chose qui va ou a déja perturbé Pentropie d’une partie ou de la totalité du systéme qui
correspond a Porganisation 2 laquelle appartient 'individu ou du systéme (’environnement) dans
lequel évolue Yorganisation. Dés lors, une démarche visant a combler un écart entre deux
situations est pergue comme nécessaire, dont P'une correspond a la situation qui était celle avant
la perception de ce changement et Pautre a la situation la plus souhaitable, tout en restant

accessible, pour Porganisation et/ou I'individu apres ce changement » [S. Gorial.
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Ainsi, le demandeur porte ses buts a la connaissance de l'autre, lui explique la situation visée,

sachant qu’il ne peut l'atteindre seul. Des lors, il cherche a collaborer pour le résoudre.

Dans un contexte d’intelligence économique, Najoua Bouaka et Amos David® définissent un
probléme décisionnel comme étant « Pécart qu’il peut y avoir entre une situation donnée et une
situation de référence jugée stable. » Quant au décideur, il est « celui qui est apte a identifier et a
poser le probléme a résoudre en terme d’enjeu, de risque ou de menace qui pése sur

Pentreprise. »°

3.2, Le problime de recherche dinformation

La personne a qui le décideur pose le probléeme et demande de l'aide est le veilleur. Celui-ci doit
donc s’approprier le probléeme du décideur quil traduit ensuite en probléme de recherche

d’information puis en objectifs de recherche.

Stéphane Goria nous rappelle donc (p. 322) que, selon P. Kislin, la méthodologie de résolution
de problémes de recherche d’informations selon le point de vue du veilleur, présentée par le

modele WISP (Watcher Information Search Problem), se compose des quatre étapes suivantes :

1) La description et la compréhension de la demande, qui est 'étape ou le veilleur traduit Ia
demande ; c’est-a-dire qu’il enregistre la demande, la contextualise, la relie a des demandes
précédentes éventucllement formulées, extrait les concepts clés impliqués dans la

demande, et reformule la demande pour mieux la préciser et la comprendre.

2) La définition des intitulés et des attributs (propriétés) des indicateurs, qui correspond a la
phase de traduction de la compréhension de la demande informationnelle par le veilleur

en indicateurs informationnels correspondants.

3) Le renseignement des valeurs et des attributs des indicateurs, qui est I’étape ou, en
fonction de Pexpression de ses propres objectifs (liés eux-mémes a ceux de la demande),
le veilleur mémorise sa démarche de résolution, traite, met en forme et diffuse les

éléments informationnels récoltés aux personnes concernées.

 Najoua Bouaka et Amos David. Modéle pour I’explicitation d’un probiéme décisionnel : un outil d’aide 4 la
décision dans un contexte d’intelligence économique. Conférence IERA’2003 « Intelligence Economique :
Recherches et Applications ». Mars 2003.

% Amos David et Odile Thiery. Prise en compte du profil de I'utilisateur dans un systéme d’information
stratégique. V.S.8.T veille scientifique stratégique et technologique, 2001.
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4) La création de connaissances, qui est étape ou le veilleur enrichit ses travaux et enrichit

la base de connaissance (virtuelle ou non) de son organisation.

Nous allons donc tenter d’appliquer cette méthode a nos activité de veille que nous examinerons
en étroite parallele avec la norme Afnor X50-053 « Prestations de veille et prestations de mise en

place d’un systeme de veille. »

3.3, La veille g Skerso

Mon stage m’a donc offert 'occasion d’allier théorie et pratique puisque jai moi-méme été
poussée a réfléchir aux concepts, a appliquer les méthodes et a manipuler les outils de I'TE et de

la veille.

Ainsi, il m’a fallu passer de Pabstrait, des « théories de la surveillance » et des « concepts de

Pinformation stratégique », ... au concret et au terrain.

Orx, Papplication est chose bien différente de la théorie : les contraintes permanentes liées au
travail en entreprises, les délais, les tensions _ merci au cours « sociologie des organisations » _
sont bien des facteurs a prendre en compte lors du processus de recherche d’informations

stratégiques.

Jai donc été amenée a travailler sur plusieurs thémes afin de fournir des informations que je me
permets de qualifier de stratégiques dans le sens ou elles devaient bien souvent aider a la prise de
décisions importantes. Cette définition recoupe celle fixée par I'afnor, selon qui une information
stratégique est «une information contenant des éléments susceptibles de contribuer a la

définition, 'infléchissement ou la remise en cause de la stratégie de I'organisation. »

Dans un premier temps, je me suis plongée dans le milieu de I'agroalimentaire. En effet, 'agence
Skerzo a pour client la marque suisse Rivella, productrice de « Boissons Rafraichissante Sans
Alcool » (BRSA). Ce « gros client » fait appel aux services de ’agence pour ses plans et actions de
communication et le développement de ses stratégies marketing (cf. plaquette de présentation de

Pagence en annexe).

Le contexte d’évolution de la marque est le suivant : cette marque est, en Suisse, numéro 1 des
ventes, devant son grand concurrent Coca-Cola. Elle offre des valeurs qui sont cheres a ses

acheteurs suisses : des valeurs familiales, celles du bien-étre et de la santé. Par conséquent, elle axe
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son plan de communication sur la teneur en composants bénéfiques de sa boisson («35% de
délicieux lactosérum »). De par la situation géographique, cette boisson est également bien

implantée en Alsace.

La problématique est la suivante : dans le cadre de son développement, la marque s’est offert une
nouvelle image : nouvelles publicités, nouveau plan de comm’,... mais a Péchelle internationale.
Ainsi, les visuels de cette communication _ réalisés par I'équipe création de Rivella et non par

celle de ’'agence Skerzo _ ont été harmonisés a Péchelle internationale.

Cependant, en vue de son implantation en Franche-Comté notamment, Rivella demande conseil

a Pagence et va changer son étiquette.

Jai donc eu a réaliser trois veilles pour ce client. Je parle ici de veille pour plusieurs raisons. Tout
d’abord, la recherche et la collecte d’informations se sont inscrites dans le temps : certes la durée
était limitée par des impératifs _ en P'occurrence la réunion qui devait avoir lieu avec Rivella _
mais le processus était un réel processus de surveillance, de veille de Iévolution des cibles
recherchées. Ensuite, on peut parler de veille car pour permettre cette collecte d’informations, jai

eu a appliquer les consignes et méthodes de la veille stratégique et 4 utiliser ses outils.

Trois produits ont ainsi été réalisés. Nous savons que les champs de la veille sont tous
étroitement liés et quils s’entremélent souvent. Ce fit le cas durant cette mission. Néanmoins, st
je devais réduire mes travaux a une unique caractéristique, je dirais que l'un est le produit d’une
veille réglementaire, le second d’une veille sociétale et enfin le derier serait le résultat d’une veille

concurrentielle et sectorielle.

La norme Afnor” affirme que «les organisations oeuvrent dans un environnement de plus en
plus complexe caractérisé par une pression de plus en plus dure, une globalisation et une
mondialisation des échanges, une forte évolution tant sur le plan technologique que sur le plan
réglementaire ou économique, une accélération des flux d’information, une obligation
d’anticipation, d’innovation, de réactivité et de prise de décision rapide.» Tous ces facteurs
d’influence de lenvironnement, nous allons en retrouver plusieurs dans notre cas d’étude qui

rendent le travail de veille certes un peu complexe mais particulierement important.

Ainsi, 'agence Skerzo a entrepns de relever ce que la norme Afnot, précédemment citée, nomme
«un défi » : selon elle, « Pentreprise doit engager une politique d’intelligence économique, laquelle
englobe la mise en place d’une fonction d’observation et de surveillance en vue de détecter,
analyser et suivre tous les signaux susceptibles de conforter, d’infléchir ou de remettre en cause la

stratégie ou les décisions prises [le plan de communication décidé], sans omettre la protection du

7 Norme Afnor XP X 50-053 « Prestations de veille et prestations de mise en place d’un systéme de veille ».
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capital connaissance (protection du patrimoine). Cette fonction se doit d’étre assurée par 'usage
de la veille, celle-ci pouvant étre réalisée en interne ou par des prestataires externes.» Cette
mission de veille, ce fit a moi de la réaliser, devenant alors « veilleur » puisqu’en charge d’assurer

les fonctionnalités d’un systéme de veille.

Je vais donc tenter de caractériser ma prestation de veille selon les caractéristiques proposées par

PAfnor:

- la finalité :

la finalité des actions engagées par Skerzo pour le compte de Rivella sont d’ordre stratégique : en
premier lieu par Rivella puisque des informations issues de la veille dépend la mise en ceuvre d’'un
plan de communication qui assurera directement la compétitivité de la marque par une étendue
de son marché et une augmentation de ses ventes. Le cas échéant, les sommes engagées dans la
stratégie marketing et communication seraient perdues or ouverture a un nouveau marché
étranger est une décision stratégique importante. En second lieu, cette opération est stratégique
pour I'agence elle-méme car Rivella est un gros client qui assure une part importante du chiffre

d’affaires de entreprise. Assurer ses objectifs est donc un enjeux crucial.

- le nombre de destinataires et leur degré d’'implication dans le processus de veille :

Au sein de I'agence, les destinataires des résultats de la veille sont le PDG et une commerciale qui
travaillent ensemble dur le projet Rivella. Ils supervisent donc directement mon travail pour
s’assurer de sa valeur, Penjeu n’étant pas des moindres. Mais eux-méme ne sont quintermédiaires.
Les destinataires finaux sont les décideurs Rivella qui décideront de leurs stratégies en possession
de toutes les informations pertinentes. En effet, n’oublions pas que I'agence travaille en étroite

collaborations avec ses clients et qu’elle est avant tout a leurs services.

- Pétendue du champ ou des termes a surveiller :
p

Trois champ généraux ont été a surveiller : le champ des réglementations en matiere d’étiquetage
et de publicité en agroalimentaire ; les réglementations et les conséquences sociétales en maticre
d’obésité et enfin les tendances émergentes du marché des boissons. Ces thémes sont donc larges
et recouvrent plus aspects de la veille : réglementaire bien sur, mais aussi concurrentielle,

sociétale, etc. Les recherches sont donc relativement étendues.
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Dans le premier cas, la veille a été induite par le changement d’étiquette souhaité par Rivella et
par le contexte actuel de réglementation du domaine agroalimentaire. Ainsi, une commerciale
avait déja, depuis un certain temps, p1is la peine de surveiller la réglementation européenne en
matiere de régles d’étiquetage ; nous savions donc que des changements étaient prévus
prochainement mais un grand flou régnait au sujet des dates d’application de la nouvelle loi et du

contenu exacte de cette derniére. J’ai donc débuté une veille réglementaire.

Concernant la veille sociétale... Ce deuxiéme sujet était tres fortement 1ié au premier. En effet, il
visait a surveiller le phénomeéne de P'obésité en Europe. Ce phénoméne touche, on le sait, de plus
en plus de personnes et notamment les jeunes. La commission européenne a donc pns des
décisions pour lutter contre cette obésité par la promulgation de «la loi de lutte contre I'obésité »,
la «loi sur les allégations santé », la surveillance des produits agroalimentaires et des publicités a
destination des enfants,... La France a elle-aussi élaborer un « plan d’action contre 'obésité ». Or,
la gamme de produits Rivella comprend notamment une boisson a forte teneur en sucres. Il
semblait donc judicieux de surveiller les comportements des consommateurs en maticre
d’alimentation et d’achats, de connaitre les événements liés aux sociétés agroalimentaires, les
conséquences en maticre de santé sur les consommateurs et surtout la fagon dont ces demiers

considéraient ces produits sucrées. Ce fut la mission de ma veille sociétale.

La troisiéme veille était plutot de type concurrentielle, je vous l'ai dit, mais elle était également
sectorielle. Elle visait a chercher et présenter les tendances du marché en matiére de boissons,
« soft » et autres ; les tendances d’aujourd’hui et celles de demain... Aussi a-t-elle consister a
« dénicher » les dernifres innovations en matiére de produits des principaux concurrents de

Rivella et des marques travaillant dans la méme catégorie.

Il m’a donc fallu mettre en exergue dans les produits existants et ceux a venir des « tendances »
du marché des boissons : santé et bien-étre, cosmétique, bio, 100% naturel, forme et énergie,
commerce équitable,... pour en faire un condensé clair qui permette a Rivella de se positionner

par rapport 2 ses concurrents.

- La nature et la diversité des sources ou supports utilisés et leur niveau de valeur ajoutée :
Pour la veille réglementaire, les principales sources d’mformations ont été les sutvantes :
» les sites institutionnels de 'union européenne,
> les sites officiels des instituts de défense de consommateurs,

> les groupes de consommateurs eux-mémes,
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» les sites dédiés a 'alimentation, la diététique et la santé,

» les forums de discussion de ces sites,

» les revues spécialisées en ligne,

» les actualités Google ! et Yahoo ! et leurs systémes d’alerte,
» la presse généraliste en ligne (Les echos, Le Monde, ...).

Pour la veille sociétale, y"ai puisé, en grande partie, dans les mémes sources que pour la veille
réglementaire : groupes de discussion de consommateurs, forums, instituts de défense, presse
généraliste et spécialisée mais aussi instituts de sondages et enquétes qui se sont révélés étre trés

intéressants.
Pour la troisieme veille, j’at puisé dans :

» les sites officiels des différentes marques (les sites européens puisqu’il s’est avéré

que le site www.coca-cola.be comportait des informations qui n’étaient pas

disponibles sur www.coca-cola.fr) ;

» les forums de discussion sur les nouvelles tendances ;
» des sites dédiés a agroalimentaire ;
» les systémes d’actualités des différents moteurs de recherche.

Jat toujours cherché a explorer toutes les spheres de I'information disponible sur Internet :
exploiter ''nformation blanche au maximum de ses possibilités puis puiser dans P'information
grise jusqu’a rencontrer, la aussi, certaines limites, de cout de 'information notamment. Ainsi, ces
informations stratégiques se sont bien révélées avoir un prix : de temps, puisque j’y ai consacré
une bonne partie de mon stage et de cout économique si nous avions voulu aller plus loin et

acheter, par exemple, des enquétes aupres des instituts de sondage tels qu’Ipsos.

La profondeur et la diversité des sources ont ¢été remarquées et saluées par les décideurs,
relativement « impressionnés » par les informations pertinentes issues de sources « informelles »

telles que les forums de consommateurs.

- le rythme de mise a disposition des données, la présentation des résultats de la

surveillance et les modalités de fourniture des résultats :

Les produits de ces veilles étaient limités par des contraintes : de temps, puisque 'exposé des

résultats lors de la réunion ne devait pas prendre trop de temps, divers sujets étant a Pordre du
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jour ; de forme, puisqu’il était exclu pour le PDG d’imposer lors de la réunion la lecture de
«pavés » a ses clients. En dehors de ces contraintes, 11 m’a été laissé libre de gérer mon travail, la
seule mise a disposition des données quelques jours avant la réunion étant exigée pour

vérification et éventuelles corrections.

Les contraintes énoncées plus haut m’ont donc pousser a choisir les documents les plus
pertinents et éviter au maximum les documents différents traitant du méme sujet. De méme les
analyses de documents ont ét¢ réduites pour se¢ limiter a2 un condensé des informations

stratégiques issues des documents.

Ces contraintes ont été, je 'avoue, quelques peu frustrantes car toutes les données n’ont pu étre
intégrées aux dossiers finaux mais, aprés réflexion, le fait de ne garder que le plus pertinent et le

plus frappant s’est révélé judicieux puisqu’il permet d’aider plus facilement a la décision.

Un grand nombre de documents sont ressortis de cette veille et, aprés traitement et analyse, les

principales informations stratégiques pour Rivella ont été organisées dans des dossiets.

Par ailleurs, cette mission m’a permis de me rendre compte de 'importance de 'information
« juste a temps » En effet, tres peu de temps avant la réunion, un appel téléphonique de Rivella a
informé P'agence que P'étiquette avait déja été réalisée et qu'elle était partie a la répression des
fraudes. Or, Rivella n’avait pas fait ce travail de recherche d’informations concernant la
réglementation européenne qui entrait en vigueur et ne 'avait donc pas prise en compte... On
peut donc considérer la mise en application de la nouvelle réglementation comme un événement
perturbateur au sens fixé par la norme Afnor comme « un événement inattendu ne s’intégrant pas
dans la stratégie de I'entité ou du secteur d’activité » Or, cette événement aurait pu étre prévu et
les retombées maitrisées si un processus de veille avait été engagé en amont de la conception de
la nouvelle étiquette. La question du retour sur investissement ne se pose plus : le temps perdu et

les moyens engagés auraient pu étre évités par un processus assez simple de veille réglementaire.

On considere généralement que la veille différe de I'intelligence économique par sa connotation.
En effet, la veille est souvent entendue comme passive tandis que Pintelligence économique se
veut proactive et cherche a influencer son environnement. Je ne suis cependant pas d’accord avec
cette définition: la veille est bien proactive; elle un processus au sen de lintelligence

économique qui vise a connaitre son environnement dans le but de pouvoir agir, yen ai eu
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confirmation durant mon stage. En effet, une entreprise qui se veut compétitive est aujourd’hui

celle qui déniche la meilleure information et qui sait s’en servir.

L'une des fonctions principales de l'intelligence économique est de permettre a Uentreprise de
disposer en permanence d’informations fiables et ciblées sur son environnement externe et

interne.

C’est entre autre cette fonction qui permet d’avertir les personnes concernées des éventuelles

menaces et/ou des opportunités propices au développement.

- évaluation de la satisfaction :

Cette veille s’est révélé étre pour moi une activité passionnante a laquelle ’ai réellement pris gott.
Aussi, j’ai éprouvé une réelle satisfaction lorsque la commerciale et le PDG m’ont félicité pour
mon travail et lorsquils m’ont appris que ’équipe Rivella ’avait requ avec un vif intérét. Malgré
cela, 1l est certain que je n’a1 pas mené cette veille au maximum de ses capacités, et ce par manque
de théorie _ que j’a1 découvert pas la suite _ et de pratique. Avec le recul, il est évident que je

ferais certaines choses différemment.

Dans les faits, yat tenté de suivre le schéma du processus de veille défini par la norme Afnor et

celui-ci m’a permis d’atteindre un résultat satisfaisant :
1) définition ou redéfinition des axes de surveillance et des finalités
2) détermination des types d’informations utiles
3) 1dentification et sélection des sources d’information
4) collecte et sélection des informations
5) traitement/analyse des données collectées
6) synthese et mise en perspective
7) communication des résultats de la veille
8) wvahdation et réajustement

je pense pouvoir affirmer que, si je n’ai pas réalisé une prestation « parfaite », celle-c1 possédait

une valeur ajoutée qui fut reconnue de tous.

Aussi semble-t-il que la mise en place d’un systeme de veille pourrait étre utile a ’agence et par

conséquent aux clients de I'agence. Il permettrait de réduire le risque lié a toute prise de décision.

74



11 semble aujourd’hui que Pagence prend conscience de cet atout et parait préte a passer a la mise

en pratique d’un processus d’intelligence économique.
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Conclusion

Notre démarche a été de comprendre, 2 travers un cas concret en entreprise, les difficultés d’une
modélisation des besoins en intelligence économique. Nous avons ainsi pu observer a travers les
prestations de veille réalisées, les enjeux de la compréhension d’un probléme, notamment d’un
probleme de recherche d’information. Nous avons également pu nous rendre compte a travers

ces activités de la valeur ajoutée d’une telle prestation.

Or, st comprendre un probleme informationnel ponctuel et le résoudre n’est pas chose évidente,
comprendre et analyser le besomn global d’nformation d’une entreprise est chose encore plus
complexe. Nous avons pu nous en rendre compte dans notre étude : modéliser les besoins en IE
d’'une PME demande de s’accorder les moyens intellectuels et de temps nécessaires. En effet, les
besoins des PME en matiere d’information, nous I'avons vu, sont complexes et dépendent du
type d’entreprise, de sa stratégic et de son environnement. Une modélisation des besoins
informationnels des PME est possible, la méthode de Maryse Salles nous I'a prouvé. Cependant,
chaque PME est a considérer comme une entité a part entiére avec ses besoins particuliers.
Réaliser une globalisation et une généralisation serait chose dangereuse et particulicrement
inefficace. Clest la que réside toute la difficulté d’une intelligence économique territoniale. En
effet, les actions entreprises par les CCI sont louables, mais 'accompagnement des PME dans le
défi de lintelligence économique n’est pas chose aisée. L’enjeu réside dans la compréhension de
leurs besoins spécifiques. Ainsi, ’échec relatif de la médiation territorsale en faveur des PME ne
me parait pas dépendante de la volonté des dirigeants. Contrairement a ce que l'on pourrait
penser, les PME ont besoin d’intelligence économique, le disent et semblent prétes aujourd’hui a
entamer un processus de mise en place. L’étude d’un cas concret en agence n’a pas souligné¢ de
réticence particuliére des dirigeants vis-a-vis de I'IE ; tout au plus détecte-t-on une méﬁan(c{ou
une difficulté d’appropriation des nouvelles technologies et de Pére de 'information numérique.
Ces dirigeants comprennent ayjourd’hui qu’il est dans leur intérét de se donner les moyens
d’accéder a PIE et c’est pourquoi ils sont de plus en plus nombreux a participer aux programmes
tels que COGITOG6 en Alsace. Les phases de sensibilisation et d’apports de connaissances
semblent porter leurs fruits et préparer les dirigeants a passer a la mise en ceuvre concrete d’'un
processus d’IE. Les questions que 'on se pose alors sont : les moyens humains et financiers mis
en ceuvre par les CCI sont-ils suffisants ? Chaque entreprise peut-elle bénéficier d’un réel sutvi
personnalisé qui lui permette de comprendre tous ses besoins, de les modéliser, de les analyser

afin de bien y répondre ? On peut donc tenter de mettre en exergue les dysfonctionnements d’un
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tel systeme. La modélisation des besoins est, nous I'avons vu, compliquée _ et semble encore plus
complexe en PME _ et demande d’y accorder beaucoup d’attention. Cette attention, les pouvoirs
publics ne sont pas en mesure de la donner a chaque PME pour Pencourager dans un processus
d’IE. Cest dans l'accompagnement que réside la difficulté de Pmtelligence économique
territoriale. Pour pallier ces difficultés, il faut accorder du temps et des moyens a PIET,
notamment en développant les partenariats entre 'offre privé et I'offre publique. Cest la que
semble efficace le programme COGITOG6 mmplanté en Alsace et qui, par le développement de
Poffre privé, permet d’accorder tous les moyens aux PME pour leur permettre de comprendre

leurs besoin informationnels.

Ces PME doivent s’engager dans cette voie en pensant au Retour sur Investissement. En effet,
compte tenu des informations stratégiques ainsi obtenues et des conséquences sur les décisions
stratégiques, tactiques et opérationnelles, on peut affirmer que le retour sur investissement est
clairement profitable aux entreprises. En effet, les moyens engagés, notamment grace a aide des
CCI, peuvent se révéler relativement faibles par rapport aux avantages indéniables qu’offre un
processus d’intelligence économique dans 'entreprise : une meilleure réaction, une réduction de
Pincertitude et des risques dans la prise de décision, une meilleure et plus rapide mnnovation, et
donc une meilleure part de marché, une meilleure position compétitive, une augmentation des

profits, ...
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Les Pratiques d'Intelligence Economique

des PME Alsaciennes
(Programme d'Intelligence Economigne COGITO)



Les pratiques d’intelligence économique des PME alsaciennes.

La maitrise

Sl el ‘intelligence économique gagne du terrain dans les PME alsaciennes : elles sont de plus

Pagdosearitian plus nombreuses a avoir mis en place des démarches de veille, lobbying et protection
issiiide |'information.

= 35% des PME interrogées déclarent faire de la veille contre 24% en 2005.
= 5% d'entre-elles ont mis en place une démarche de veille I'an dernier.
= 35% réalisent des études ponctuelles sur leur environnement contre 42% en 2005.
= 30% sont fermées a leur environnement contre 34% en 2005.
2> 5% d'entre-elles envisagent toutefois dadopter une démarche de veille dans le futur.

CBTP (184 rép.) CCommerce (216 rép.) = Industrie (163 rép.) mService (68 réﬁpﬁ.)%
+ 4
- I
47%
31% |
27%
\
1
e o T
Déclare pratiquer de la veille Déclare faire des recherches Déclare ne faire aucune
sur son environnement recherche

L'acceés au marché reste la motivation principale de la veille
Les entreprises font de la veille pour :
= Surveiller leur image de marque ou celle de leurs produits (90%) ;
Suivre I'évolution des clients (86%) ;
Identifier et prospecter de nouveaux marchés (75%) ;
Identifier et étre informé sur la concurrence (74%) ;
Identifier de nouvelles technologies et/ou savoir-faire (56%) ;
Identifier de nouveaux fournisseurs (51%).

Le programme d'intelligence économique COGITO
est une initiative de la DRIRE Alsace, de la Region Alsace et des CCI dAlsace.

COGITO — CRCIA - "Le Sébastopol” 3 quai Kléber — BP20003 - 67085 STRASBOURG Cedex — T€l. 03 88 76 45 19 - Fax : 03 88 76 45 01
Site : www.cogito-alsace.com - Mail : d.munck@cogito-alsace.com



L'interne reste prédominant, I'externalisation progresse
La remontée de linformation est majoritairement réalisée en interne. En moyenne, 5,2 personnes (dirigeants,

marketing, R&D, commerciaux...) contribuent a cette activité contre 3,4 en 2005.

Par ailleurs, I'externalisation de la veille progresse : 9% des entreprises ayant une démarche de veille travaillent avec
un cabinet externe et 15% sont prétes a le faire.

Intérét croissant pour la sécurité des systemes d’information et le lobbying

@ Oui, j'ai déja fait

mettre en place une
démarche de sécurite
des systemes ?

participer a des travaux
de normalisation ?

déposer des marques,
brevets ou modéles ?

faire du lobbying ?

Oui, j'envisage NSP

¥ non

Source :

D’aprés une enquéte téléphonique
pour le compte de Cogito et réalisée
en avril 2006 par ED Institut aupres
de 525 entreprises alsaciennes de
plus de 10 salariés dans le BTP,
lindustrie, le commerce et les
services.
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« Accompagner »
(MEDEF, Mars 2005)
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Questionnaire

Utilisation d'Internet



UTILISATION D’INTERNET

1. FREQUENCE D’UTILISATION

Utilisez-vous Internet :

dans votre travail :

Tres souvent

Parfois

Rarement

Jamais

- pour vos besoins personnels :

Tres souvent

Parfois

Rarement

Jamais




2. RAISONS D’UTILISATION

- Quelle(s) utilisation(s) en faites-vous ?

Pour des recherches documentaires

Pour d’autres recherches de travail (Précisez de quel type)

Pour des recherches personnelles sur des sujets divers (Précisez si possible
vos themes de prédilection)

Musique
L

Autre (Précisez)

L

3. OUTILS DE RECHERCHE

- Quels sont les outils de recherche sur Internet dont vous connaissez
Uexistence ?

Moteurs de
recherche

Métamoteurs

Annuaires




- Pouvez-vous me citer le nom de ceux que vous utilisez réguliérement ?

4. SATISFACTION

- Quelle est votre appréciation sur les résultats de vos recherches sur Internet ?

Toujours satisfait(e)

Souvent satisfaite(s)

Rarement satisfait

(e)

Jamais satisfait(e)

- Remarques éventuelles :

Prénom :



Questionnaire

Besoins en Information



QUESTIONNAIRE. LES BESOINS EN INFORMATION.

1. VOS PRATIQUES QUOTIDIENNES

- Pouvez-vous me décrire précisément votre role et vos activités dans
’agence ?

- Quels sont, au quotidien, les outils que vous utilisez ?

o Outils informatiques de bureautique :

o Logiciels :

o Autres :

2. VOS MODES D’INFORMATION

- Quelles sont les sources d’information dont vous disposez ?

o Pour les images



o Pour les textes

3. LES PRODUITS ET SERVICES DOCUMENTAIRES

- Vos recherches sont-elles toujours fructueuses ?

- Pour quel(s) type(s) de recherche regrettez-vous le plus souvent un manque
de résultats pertinents ?

- Diriez-vous que les produits documentaires que vous obtenez vous donnent :

o Une satisfaction totale

o Une satisfaction plutot bonne

o Une satisfaction plutot mauvaise

o Une satisfaction médiocre

- Et d’apres vous, pourquoi (autrement dit quels sont les points forts et tes
points faibles de la gestion de Uinformation dans |’agence) ?



4. SUGGESTIONS D’AMELIORATION

- Comment pensez-vous qu’il soit possible d’améliorer :

o Le stockage et l’archivage de l'information

o Les recherches d’informations

o Les flux et la circulation de ’information

- Remarques éventuelles :

Prénom :
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