Le Visioning




Les sources des
meéthodes de visioning

L’ouvrage de James C. Collins et Jerry 1. Porras « Built to
Last : Successful Habits of Visionary Companies », Harper
Business, édité en 1994 et leur article « Building Your
Company’s Vision » publi€ en septembre 1996 dans la
Harvard Business Review
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Les premieres caractéristiques
des entreprises visionnaires : ce qu’elles ne sont pas

Mythe n°1. On a besoin d’une grande
idée pour fonder une grande
entreprise

Mythe n°2. Les entreprises
visionnaires requierent des dirigeants
visionnaires et charismatiques

Mythe n°3. Les entreprises les plus
prosperes existent d’abord et avant
tout pour maximiser les profits
Mythe n°4. Elles partagent un terreau
commun de valeurs intrinseques

« justes »

Mythe n°S. La seule constante est le
changement

Mythe n°6. Les entreprises de

référence misent sur la sécurité
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Mythe n°7. Travailler dans une
entreprise visionnaire est une
chance « inouie » pour chacun
Mythe n°8. Les entreprises les
plus prosperes réussissent leurs
meilleurs coups griace a une
planification stratégique aussi

brillante que complexe

Mythe n°9. Les entreprises doivent
recruter des dirigeants a I’extérieur
pour stimuler les évolutions
remarquables

Mythe n°10. Les entreprises qui
réussissent se concentrent d’abord sur
I’écrasement de la concurrence
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Articulating a Vision
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. Démocratiser 1I’automobile
(Ford)
Changer I’image des produits

B l g H a l }/'y A udac l OUS japonais dans le monde entier
, ’ (Sony)

G OCZZS (B H AG) Oou Devenir un acteur dominant

de ’aviation commerciale

Grands objectifs (Boing)
<. Devenir le Harvard de la cote
ambltleux (GOA) Ouest (Stanford)
e Qualitatifs Devenir le n°1 ou le n°2 de
 Quantitatifs tous les marchés que nous
occupons, révolutionner la
compagnie en ayant la
puissance d’un tres grand
groupe et I’agilité d’une petite
entreprise General Electric)
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Comment trouver les
valeurs vitales, réellement
constitutives de Lidentité ?

Ce ne sont pas les références
stratégiques

Ni les culturelles (normes, usages)

Ni les techniques (positionnement
produits/services)
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QUESTIONS

Doit-on conserver cette valeur
méme si elle pénalise alors que
I’environnement a changé ?
Laquelle des valeurs apportez
vous vous méme le plus a
I’organisation ?

De laquelle parlez vous a vos
enfants et souhaiteriez vous
qu’ils la pratiquent a leur tour ?
Si demain vous étiez assez riche
pour ne plus travailler, quelle
valeur continueriez vous de
suivre et d’appliquer ?
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QUESTIONS

Continueriez vous d’appliquer
ou de défendre une valeur qui
jouerait contre I’entreprise ?
Laquelle reprendriez vous dans
une entreprise du méme secteur
que vous contribueriez a créer ?
Pourriez vous les envisager aussi
valables dans 100 ans
qu’aujourd’hui ?
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Peut-on appliquer ces
découvertes ailleurs que
dans les grandes
entreprises ?
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Oui dans les sous-structures des
grands groupes

Oui dans les PME/PMI

Oui dans le secteur non lucratif
grand ou petit

Oui dans le secteur des collectivités
locales

Exemple du « charting », Oregon
Model, Visioning pour les
communautés

Oui dans le secteur social et éducatif




