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      Avant-propos
   



Cet ouvrage s’adresse principalement aux étudiants des universités, des BTS, des IUT et des écoles de commerce. Il présente de façon synthétique les principaux concepts relatifs à l’organisation et au management des entreprises. Afin de faciliter la compréhension des différentes notions développées dans l’ouvrage, il s’appuie sur de nombreux exemples issus de l’actualité récente de la vie des affaires.



Il convient tout d’abord de définir l’entreprise. Elle est une organisation économique qui combine un ensemble de moyens humains, financiers et matériels afin de produire des biens et services et les commercialiser sur le marché. Cependant, il existe un grand nombre d’entreprises (plus de trois millions en France) et donc, une très grande diversité parmi elles. Pour cette raison, il est utile de disposer d’une classification.



La plus connue est probablement la typologie selon le critère du nombre de salariés. Ainsi, on distingue :




	les PME (petites et moyennes entreprises), dont le nombre de salarié est compris entre 1 et 500 ;


	les GE (grandes entreprises), dont l’effectif dépasse 500 salariés.






Cependant, les entreprises se classent aussi en fonction du secteur et de la branche d’activité. L’INSEE les classe en fonction de leur activité principale. Si l’INSEE propose des nomenclatures en 14 et 48 secteurs, il est courant de distinguer :




	le secteur primaire qui regroupe les entreprises dont l’activité principale est en rapport avec la nature : agriculture, pêche… ;


	le secteur secondaire qui comprend les entreprises qui ont une activité de transformation : automobile, bâtiment… ;


	le secteur tertiaire qui concerne les entreprises de services : banque, distribution, transport…






Il est également possible de classer les entreprises en fonction de la branche d’activité. En privilégiant les biens produits, la classification est plus fine. En effet, les entreprises diversifiées appartiennent selon ce critère à plusieurs branches alors que, selon le critère du secteur, la même entreprise appartient à une seule catégorie.



Pourtant, quelle que soit leur catégorie d’appartenance, toutes les entreprises se caractérisent par les mêmes finalités : économique, sociale et sociétale. Économique, parce que l’entreprise doit dégager les ressources financières nécessaires à son développement et sa pérennité. Sociale, parce qu’elle emploie des individus et satisfait nombre de leurs besoins. Sociétale, car l’activité de l’entreprise a une influence considérable sur la société (niveau de vie, pauvreté, chômage…) et l’environnement écologique (émissions polluantes, déchets…). Cette triple performance s’insère dans la mouvance de la responsabilité sociale de l’entreprise (RSE).



Pour atteindre ces différents objectifs, le manager de l’entreprise va définir une stratégie, déployer un ensemble de fonctions (marketing, financières…), organiser leur coordination, développer un management efficace (les fonctions atteignent leurs objectifs respectifs) et efficient (les objectifs sont atteints avec un minimum de ressources) et gérer les évolutions. Mais qu’est-ce que la stratégie ? En quoi consistent précisément les fonctions ? Comment les organiser ? Comment manager les individus en charge de les réaliser ? Et enfin, comment assurer l’adaptation aux évolutions de l’environnement ?



Telles sont les questions auxquelles cet ouvrage répond et qui fondent l’organisation et le management des entreprises. Le plan du livre reprend donc les principales missions relatives à l’activité managériale : définir la stratégie, les fonctions et les outils pour exploiter son activité et la développer (chapitre 1), organiser les fonctions entre elles (chapitre 2), mieux comprendre les comportements humains et gérer les personnes (chapitre 3), et conduire les changements afin de pérenniser l’entreprise (chapitre 4).
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Les fonctions dans l’entreprise : leurs missions et outils respectifs


Afin d’atteindre ses objectifs économiques, sociaux et sociétaux, l’entreprise réalise un ensemble d’activités comme acheter des matières premières, produire, vendre, « marketer » l’offre, recruter, communiquer… Toutes ces missions sont effectuées au sein de différentes fonctions (achat, production, marketing…). Celles-ci ont donc un périmètre d’actions délimité, des objectifs spécifiques et disposent d’une batterie de techniques et d’outils dédiés (II et III). Cependant, toutes les fonctions se fondent, dans le choix et la mise en œuvre de leurs actions respectives, sur la stratégie de l’entreprise (I). Celle-ci constitue le cadre intégrateur et de cohérence des missions de chaque service.


I.  
             Le rôle de la direction générale

La direction générale est souvent composée d’une équipe de cadres dirigeants. Mais elle est personnifiée par un homme unique, le manager-dirigeant. Ce dernier a de multiples rôles dans l’entreprise. Mintzberg (1984) nous a donné l’occasion de mieux comprendre quelles étaient effectivement ses missions. Selon lui, l’activité de manager se compose de trois rôles principaux : les activités relationnelles, la gestion de l’information et la production de décisions.

Représentant l’autorité formelle, le manager entretient des relations avec de nombreuses personnes : subordonnés, clients, partenaires, administrateurs, responsables d’organisations professionnelles… À ce titre, il doit satisfaire à des obligations relationnelles (accueillir des personnalités, se rendre à des cérémonies, assister à des conférences…). Ces multiples contacts lui permettent de glaner de nombreuses informations. Sa position dans et à l’extérieur de l’organisation et son réseau relationnel lui confèrent une place privilégiée pour obtenir une information riche et fiable. Il en découle pour le manager un rôle d’agent de liaison ; il va transférer ces informations aux personnes influentes (directeurs généraux, actionnaires…) et ainsi asseoir sa position dans l’organisation. Pour autant, cette information lui sert également à remplir une fonction plus importante : la prise de décision. En ce sens, il cherche à adapter son entreprise aux changements majeurs de l’environnement, à améliorer les pratiques en place et à multiplier les projets (nouveaux produits et/ou procédés, réorganisation, acquisitions d’entreprises, ouverture d’une filiale à l’étranger…). Le manager doit aussi faire face à des perturbations fréquentes et traiter des problèmes imprévus (la perte d’un gros client, la défaillance d’un fournisseur, des problèmes de qualité…). Toutes ces décisions, qu’elles soient relatives à des projets d’envergure et/ou à des problèmes immédiats, nécessitent des arbitrages quant aux ressources à engager. Le manager gère, en effet, des moyens de nature diverse (argent, temps et personnes). Il veille ainsi à ce que les décisions soient cohérentes les unes avec les autres, s’assure de leur coût, de leur acceptabilité par les subordonnés et des délais de réalisation. Il résulte de ce rôle de régulateur une mission d’explicitation et de négociation auprès des détenteurs de ressources.

ExempleLe 17 novembre 2011, Alexandre de Juniac devient, suite au débarquement de Pierre-Henri Gourgeon, le nouveau PDG d’Air France-KLM. Le nouveau patron a visité une quinzaine de sites Air France à peine deux mois après son investiture. Pour lui, nouer le contact avec les salariés et les syndicats est essentiel afin d’obtenir leur engagement et leur solidarité concernant les futures décisions qu’il prendra pour redresser une entreprise actuellement déficitaire. Le 5 janvier 2012, lors d’une discussion avec les salariés à l’occasion d’une visite du site d’Eole, l’un des cinq grands ateliers d’Air France Industries dans l’Hexagone, le dirigeant n’hésite pas à répondre sans détour aux interrogations et précise qu’il est nécessaire de faire des bénéfices, non pas pour satisfaire la communauté financière, mais pour retrouver la liberté de se développer et d’investir.


Ces différentes activités, regroupées autour des rôles interpersonnels, informationnels et décisionnels, sont inséparables les unes des autres et forment une Gestalt, un tout intégré. Ainsi se caractérise la profession de manager-dirigeant.

Cette description renvoie fondamentalement au rôle de stratège. Parce que la stratégie est faite de décisions qui assurent la compétitivité durable de l’entreprise (rôle décisionnel) et parce qu’elle naît des interactions entre l’environnement et l’organisation (rôles informationnel et relationnel), le manager est celui qui incarne le mieux la stratégie de l’entreprise.

En tant que stratège, le dirigeant-manager définit les orientations qui permettent à l’entreprise de créer de la valeur (gestion de la chaîne de valeur), formule une stratégie de développement et assure sa mise en œuvre dans l’entreprise.


1.  
               La gestion de la chaîne de valeur

Selon Porter (1986), la chaîne de valeur (figure 1, voir page suivante) décrit les différentes étapes permettant à une organisation de générer de la valeur pour ses clients. Elle correspond à un ensemble d’activités réalisées par l’entreprise. Dans une chaîne de valeur, on distingue les activités principales, celles qui concourent directement à l’exploitation de l’entreprise, et les activités de soutien, celles qui augmentent l’efficacité et l’efficience des fonctions principales.

L’ensemble des activités principales et de soutien concourt à générer de la valeur. Celle-ci correspond à la somme que les clients sont prêts à payer pour acquérir les produits et/ou services d’une entreprise. La marge se réfère donc à la valeur créée pour les clients moins les coûts supportés pour réaliser l’offre. Pour comprendre la création de valeur, l’analyse consiste à identifier la structure des coûts de l’entreprise. Le coût généré par la réalisation des différentes activités et la valeur qu’elles créent déterminent la marge. Pour être viable, toute entreprise va chercher à définir une chaîne d’activités lui permettant de créer de la valeur au-delà de ses coûts et à l’améliorer constamment.


[image: doc-1.eps]Fig. 1 – La chaîne de valeur




La chaîne de valeur permet donc de comprendre pourquoi une entreprise crée plus de valeur que ses concurrents. La génération de valeur supérieure à la concurrence provient de la maîtrise d’un avantage concurrentiel. Celui-ci peut avoir deux origines. Soit, il découle d’une meilleure maîtrise des coûts que les concurrents (la domination par les coûts). Soit, il résulte de la capacité à distinguer son offre de celle de ses rivaux (la différenciation).

Concernant la domination par les coûts, la création de valeur s’explique par une structure de coûts meilleure que celle des concurrents. L’offre est perçue par les clients comme conforme au standard du marché, les produits sont identiques aux autres, mais l’entreprise les réalise à un coût inférieur à celui des concurrents et peut alors les vendre à un prix plus bas, donc plus attractif pour les clients.

ExempleL’entreprise Free, filiale d’Iliad, adopte un positionnement low cost dans le domaine des télécommunications. Le 9 janvier 2012, le fondateur d’Iliad, Xavier Niel, annonce en effet le lancement de Free Mobile : un forfait unique fixé à 19,99 euros (15,99 euros pour les détenteurs d’une Freebox), sans engagement, qui promet l’illimité pour l’internet, les appels vers 40 destinations, ainsi que les SMS et MMS. L’entreprise propose également un forfait social à 2 euros (gratuit pour les personnes ayant déjà une Freebox) pour une heure de communication et 60 SMS par mois. Le succès est immédiat : Free Mobile totalise près de 2,3 millions d’abonnés trois mois après son lancement. Cette réussite s’explique par une stratégie de création de valeur audacieuse. L’entreprise offre en effet à ses clients un service de télécommunications identique à celui des opérateurs historiques, mais à un prix inférieur. Cette domination par les coûts s’explique par une structure de personnel légère, l’absence de points de vente physique, etc.


Concernant la différenciation, l’entreprise doit repérer les critères de l’offre valorisée par les clients, et donc source de création de valeur. Si les clients accordent une grande importance à l’image du produit, au design…, et qu’un nombre limité de concurrents valorisent leur offre à partir de ces critères, alors la firme peut valoriser la sienne en la positionnant par rapport à ces attraits. Elle va offrir à ses clients des produits et/ou services perçus comme uniques : ces derniers sont disposés à payer plus cher une offre distincte de celle des autres entreprises. Alors, la firme crée de la valeur par la différenciation.
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OEBPS/CPW.js
/*



function popup() {

  var new_y = this.offsetTop;

   this.style.webkitTransform = 'translateY(' + this.offsetTop + 'px) translateX(' + this.offsetLeft - 30 + 'px)';

}



var terms = document.getElementsByTagName('h3');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h4');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h5');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }



var terms = document.getElementsByTagName('h6');

for (var i=0; i < terms.length; i++) {

  terms[i].addEventListener('click', popup);

   }

*/



function montest(event) {

   alert('Essai de script synamique'); 

   }



function ChangeMultipleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   if (fc.getAttribute('display')=='none') {fc.removeAttribute('display'); sc.setAttribute('display','none')}else {sc.removeAttribute('display'); fc.setAttribute('display','none')}

   }



function ChangeSimpleRadioState(evt) {

   evt.stopPropagation();

   evt.preventDefault();

   var fc = event.target.correspondingUseElement.instanceRoot.correspondingElement.firstElementChild;

   var sc = fc.nextElementSibling;

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_selected');

      if (node == null) break;

      node.setAttribute('display','none');

      }

   for (var i = 1 ; i < 100 ; i++) {

      var node = document.getElementById('sradio' + i + '_unselected');

      if (node == null) break;

      node.removeAttribute('display');

      }

   sc.removeAttribute('display');   

   }
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