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Crises, accélération des mutations économiques et sociales,
globalisation. Le monde est de plus en plus complexe.

Le dirigeant d’entreprise rencontre des difficultés
croissantes pour garder le cap. Ses traditionnels
instruments de navigation deviennent obsolétes.

Entre tempéte et brouillard, la maitrise de I'information
devient un enjeu stratégique pour éviter les écueils.

Parmi les solutions qui s'offrent & Iui, lntelligence économique peut 'aider efficace-
ment & réduire l'incertitude qu'il vit au quotidien. Elle lui permet de disposer d'une
information fiable et interprétable directement. Sa capacité & décider et a concrétiser
rapidement ses décisions s'en trouve renforcée. Il lui devient plus facile d'anticiper.

De plus en plus de dirigeants de PME ont compris l'intérét de mettre en ceuvre une
telle démarche dans leur entreprise. Savoir chercher information, la traiter et la dif-
fuser n'est pas réservé aux seules grandes entreprises, ni a celles qui exportent. En
permettant & tous les dirigeants une maitrise renforcée de linformation, l'intelli-
gence économique les aide a définir puis & conduire une stratégie.

Engager une démarche d'intelligence économique est plus simple qu'on ne le croit.
Cela demande de la curiosité, de la méthode et une ouverture raisonnée sur l'exté-
rieur. Des qualités que l'on retrouve chez tout entrepreneur.

L'ambition de ce guide est d'accompagner le chef d'entreprise dans une premiere
expérience de veille, c'est-a-dire de collecte et d'analyse de l'information. La mai-
trise de ce processus est essentielle. Elle constitue le premier pas tangible d'une
démarche d'intelligence économique, loin de tout concept fumeux ou de fantasme
d'espionnage.

Aucune recette n'est proposée : il s'agit simplement d'une invitation a s'engager
dans une démarche, adopter un état d'esprit qui permettra et donnerale goGt d'aller
plus loin.

Jean-Eudes Tesson, Pierre Fonlupt,
Président du groupe de projet Président
intelligence économique et PME du GPA Entrepreneur




de s’engager

Avant

Chapitre

Savoir définir ses enjeux
pour identifier ses besoins

Il est illusoire de vouloir tout savoir sur
tout. Il est donc nécessaire d'identifier
ce qui est véritablement important pour
I'entreprise. « Est-il plus judicieux pour
moi de connaitre mes clients ou mes
concurrents ? », « Quelles sont les
opportunités de développement de ma
société ? ». Ces questions n'entrainent
pas les mémes besoins en information.
Une expression claire des besoins per-
mettra d'orienter plus facilement les
phases de collecte et de traitement. |l
s'agira ensuite de se concentrer sur
UN enjeu unique.

Cette phase préparatoire de définition
des enjeux et des besoins reléve avant
tout de la direction générale. Mais d'au-
tres collaborateurs peuvent étre égale-
ment concernés, selon les réflexions
stratégiques de I'entreprise et son évo-
lution.
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Les besoins des dirigeants de PME
en Intelligence Economique

La recherche de partenariats

L'exportation

Les ressources humaines

Les fournisseurs

La surveillance des concurrents directs
(nouveaux entrants)

ou indirects (produits substituts)

Le marché
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(Source : Université Toulouse I. UFR Informatique. Données 2003)

Analyser ses moyens

Second temps dans la phase prépara-
toire a la mise en place d'un dispositif
de veille stratégique : I'analyse de I'exis-
tant. Il s'agit de s'intéresser aux moyens
disponibles dans I'entreprise suscepti-
bles d'aider le dirigeant & collecter, ana-
lyser et utiliser 'information. Existe-t-il

un centre de documentation dans I'en-
treprise ? Loutil informatique sert-il & la
recherche, au classement ou au stoc-
kage de l'information ? Quels sont les
différents contributeurs ? Sont-ils plus
enclins a rechercher, trier, lire ou diffu-
ser l'information ?

Des exemples d’enjeux stratégiques

m Commerciaux m Achat
Surveiller des clients Surveiller un fournisseur stratégique
Surveiller des segments de marché Détecter de nouveaux prestataires
Rechercher des opportunités
de développement
Détecter des opportunités
alinternational

= Sociétal
Suivre un débat de société
Comprendre le comportement
des consommateurs
Marketing
Approfondir les tendances
de son marché
Connaitre un concurrent
Comparer des pratiques

= [nnovation
Générer des idées
Faire bouger ses équipes
Identifier des nouveaux themes
de développement

m Technologique
Développer ses connaissances
techniques
Surveiller des évolutions
technologiques
Identifier des opportunités

Et pour vous ?

industrietes Quels sont vos enjeux
= Juridique stratégiques ?
Surveiller le débat réglementaire
Maitriser |la réglementation existante A I 4
Connaitre I'environnement juridique Vez-vous anaiyse
des concurrents ou des clients VoS forces ?
étrangers
= Social Vos faiblesses ?
Anticiper le marché de |'emploi
Détecter des compétences Les opportunités
= Financier ou les menaces

Surveiller des partenaires financiers
Mieux comprendre ses actionnaires
Cibler des acquisitions

pour votre entreprise ?
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Collecter
I'information

Chapitre

Mobiliser

I’ensemble des collaborateurs

Tout le personnel de I'entreprise est
concerné car chaque salarié est un
maillon de la chaine de l'information.

Sur des champs de surveillance priori-
taires, certaines personnes peuvent
étre des acteurs privilégiés (ex. stan-
dardiste, commercial, chauffeur, etc).
Les partenaires privilégiés de I'entre-
prise (sous-traitants, distributeurs,
coursiers, transporteurs, etc) ne doi-
vent pas non plus étre négligés.

La collecte de linformation est une
activité continue. Elle doit correspondre
a une attitude. Un projet ponctuel sera
trés mobilisateur. Mais la mise en place
d'une ressource a caractere perma-

nent (par exemple une adresse
électronique dédiée a la remontée des
informations) est nécessaire pour
entretenir cet état d'esprit.

La collecte doit porter sur des sujets de
veille précis. Le recueil d'information
devra étre structuré. Il conviendra de
poser précisément le sujet, de détermi-
ner au préalable les sources d'informa-
tion les plus pertinentes, de répartir la
collecte par contributeur et de détermi-
ner les délais.

Attention ! Ne pas oublier
de prévoir un budget
pour 'opération.

Car l'acces a des bases de données
peut étre parfois payant et on ne peut
ignorer le codt horaire du temps passé
par un salarié & rechercher une infor-
mation.
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Exploiter toutes
les ressources légales

Linformation accessible a tous représente une source
non-négligeable. C'est le cas de la plupart des sources
documentaires : rapports annuels, articles de presse,
documents publicitaires mais aussi brevets, livres, et Vos concurrents
banques de données.

Un des premiers réflexes & acquérir est de consulter sa

peuvent intervenir

fédération ou son organisation professionnelle. Elles pro- sur les forums
posent souvent une mine de renseignements. Certaines que vous surveillez.
ont mis en place une véritable stratégie d'intelligence Tenez-en compte.

économique et proposent a leurs adhérents des informa-
tions en temps réel sur leur domaine d'activité.

Parmi les sources traditionnelles, il ne faut pas non plus
oublier les contacts personnels avec les clients, les four-
nisseurs, sans omettre les structures d'appui (conseillers
du commerce extérieurs, CCl, UBIFRANCE, etc), les
MEDEF territoriaux ou les propres réseaux du dirigeant
(associations, clubs, engagements civiques. ..).

Les milliards de pages indexées
par les principaux moteurs de recherches sur le web
visible ne représentent que 5 % de I’'internet.

La recherche d'informations sur le web fait partie du
quotidien de nombreuses entreprises dans le cadre de
leur activité de veille.

Le web invisible, inaccessible aux moteurs classiques de
recherche, propose une multitude de bases de données
gratuites ou payantes, d’études ou de bibliotheques.
Leur exploitation nécessite un véritable savoir-faire,

voire des outils particuliers pour automatiser les recher-
ches et structurer les résultats.

Linformation de qualité a souvent un prix. Cependant, il
convient de ne pas en surestimer la valeur sous prétexte
qu'on a di l'acheter. De la méme facon, avant d'envisa-
ger l'achat d'une information, il convient de vérifier
qu'elle n'est pas déja disponible dans l'entreprise.




La visite d’un salon professionnel :

ca se prépare !

Un salon peut se révéler extrémement riche en terme
d'informations. Leur recueil et leur analyse peuvent
se faire simplement avec un minimum de méthode.

= Avant le salon

Il est nécessaire de recenser
ses besoins en informations. En
d'autres termes, de se poser les
bonnes questions pour obtenir
de bonnes réponses | Qu'est-ce
qui est le plus important actuel-
lement pour mon entreprise ?
Quels sont les renseignements
dont j'ai besoin ? Sous quelles
formes (plaquette, échantillon,
etc) ? Chez quels exposants
puis-je me les procurer ? A quel
collaborateur sera confiée la
collecte ? Le préparer et lui
confier une fiche de renseigne-
ments & compléter.

= Pendant le salon

En plus des moyens « tradition-
nels » tels que le papier et le
crayon, ne pas oublier les appa-
reils photos équipant de plus en
plus de téléphones portables,
voire des camescopes. Gardez
a l'esprit que vos concurrents
souhaitent tout comme vous
recueillir des informations !
Sachez donc rester discret.

Apres le salon
Lanalyse des données sera
facilitée par une séance de
debriefing a laquelle participe-
ront les collaborateurs directe-
ment concernés.

S
D
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I'information

Confier cette tache a un expert

En interne, le traitement de 'informa-
tion doit étre confié a des personnes
ayant une expertise dans le domaine
de I'enjeu stratégique considéré. Il est
conseillé de choisir un collaborateur
ayant une bonne maitrise de I'anglais
pour ne pas étre contraint de faire Iim-
passe sur certaines informations col-
lectées.

En externe, |'entreprise peut faire appel
a des prestataires (consultants spécia-
lisés, conseils habituels de l'entreprise,
services de l'administration). Il convient
de bien différencier le veilleur (qui a
collecté l'information) de la personne
en charge de son traitement. Car traiter
linformation, c'est l'intégrer dans une
chaine bien précise d'opérations : le tri,
la validation, I'évaluation et I'analyse.

L'objectif de la phase d'analyse, dans
un processus d'intelligence écono-
mique, est de fournir aux décisionnai-
res des informations pertinentes. Ils
souhaitent qu'on leur présente des
analyses ciblées, des arguments, des
recommandations... plutdt qu'un gros
volume d'informations non analysées.
Une veille de qualité n‘augmente pas
nécessairement le volume d'informa-
tion.

Sil'analyse est une étape importante
du processus d'intelligence écono-
mique, elle est aussi la plus délicate.
Enrégle générale, le processus d'ana-
lyse de l'information se présente sous
deux phases : sa validation et son
utilisation pour produire des connais-
sances.

Une chaine précise d’opérations

La premiere démarche de validation
consiste a s'assurer de la pertinence
et de la véracité des données. Ces
dernieres sont pertinentes quand
elles concordent avec les besoins
d'information et elles présentent de la
valeur quand elles sont validées. En
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matiere de validation de I'information,

les meilleures méthodes sont les sui-

vantes:

= identification de la source originale
de l'information et vérification de sa
crédibilité ;

= controle de la procédure utilisée pour
obtenir des données statistiques ;

m recherche de sources différentes
pour laméme information et compa-
raison des données obtenues ;

= croisement de l'information aupres
d'experts externes.

Il peut étre également utile de créer
des “profils d'intéréts”, c'est-a-dire des
descriptions des besoins d'information
des différents décisionnaires de I'en-
treprise. Il est indispensable que les
besoins soient bien compris de la per-
sonne qui est chargée du processus
d'intelligence économique.

Transformer I’information brute

en connaissance

Au départ, linformation brute provient
de plusieurs sources formelles et infor-
melles. Lors de cette premiere étape,
linformation doit étre organisée,
indexée et stockée. A ce stade, I'opi-
nion d'experts peut apporter de la
valeur ajoutée.

La seconde étape consiste a traiter
cette information brute afin d’en pro-
duire une information intermédiaire dif-
fusable.

C'est le coeur de lintelligence écono-
mique. Les résultats de I'analyse de I'n-
formation créée permettent de prendre
des décisions. Cette étape délivre des
informations avancées ou connaissan-

ces, et s'enrichit utilement de la contri-
bution d'experts internes ou externes.

Il existe aujourd’hui sur le marché des
outils informatiques pour automatiser
une partie ou 'ensemble de ces opé-
rations. Pour I'acquisisition et l'utilisa-
tion de tels outils, il est recommandé
de recourir & un expert en solutions
logicielles. Cependant, dans le cadre
d'une premiere expérience de veille, il
est tout a fait possible de mener ces
différentes opérations sans outil spé-
cifique. La bonne maitrise du tableur
d'une suite bureautique est souvent
plus efficace que la sous-exploitation
d'une solution logicielle dédiée a la
veille.

C’est au cours de la troisieme étape

que le maximum de valeur est dégagé.

y

proteger

Diffuser et
I'information

b
—
S
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La diffusion de 'information dans I'entreprise est nécessaire
pour apporter des réponses aux besoins des décideurs.
Mais elle doit étre réfléchie car trop d’information tue
Iinformation. Le réflexe d’une large diffusion pour favoriser
les échanges au sein de |'entreprise doit donc étre contrlé.
Définir une politique de sécurité, c’est se prémunir

contre des risques financiers conséquents.

Comment diffuser ?

Il est nécessaire d'instaurer un minimum
de regles pour aider linformation a circu-
ler et entretenir une culture de l'informa-

Des outils

Des outils simples peuvent étre utilisés
pour la diffusion de l'information : revue
de presse de I'entreprise ou journal
interne par exemple. Autre pratique
souvent payante : systématiser les
comptes rendus de visites. Lintranet de
I'entreprise peut aussi étre sollicité.

tion dans I'entreprise. Le dirigeant ne doit
pas omettre de cultiver un feed-back
régulier pour motiver ses collaborateurs.

L’élaboration
de la phase de diffusion

de Pinformation doit intégrer
impérativement une réflexion sur
la gestion de la confidentialité.

Protéger l'information

Pourquoi protéger [linformation ?
Véritable richesse pour I'entreprise, I'in-
formation a une valeur marchande. La
protection de 'information est essen-
tielle pour l'entreprise car la veille existe
aussi chez les concurrents. Rien ne sert
de faire de la veille si on ne maitrise pas
les fuites d'informations sensibles. A
I'ere de I'informatique et des réseaux,

les intrusions ne sont pas que phy-
siques.

Ne pas définir une politique de sécurité,
c'est s'exposer a des risques financiers
importants, voire & la faillite de I'entre-
prise.

Se protéger efficacement revient a
mettre en ceuvre un ensemble de bon-
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nes pratiques, que I'on appelle une
« politique de sécurité », indispensable
pour réduire ces risques. Une politique connections extranet) ou vous

de sécurité n'est valable dans le temps faites du commerce en ligne ?

que si elle est évaluée régulierement = Vos collaborateurs sont équipés
contre les nouvelles menaces et les de moyens mobiles de présentation
changements d'organisation de 'entre- et de communication (portables,
prise. Cependant, compte tenu de la assistants, tablettes, téléphones
diversité des risques et des systemes mobiles intelligents) ?
d'information, il n'y a pas de solution = Vous avez plusieurs établissements
toute faite, mais autant de réponses connectés ?

que d'entreprises :

des moyens de communication
modernes (mels, site web,

Vous avez répondu OUI, 2 au moins une
de ces questions : votre entreprise est
exposée a des problemes de sécurité.

= Votre entreprise stocke
sur ses systemes des données
confidentielles et stratégiques
pour son développement ?

= Vos salariés peuvent consulter
ces données ?

= Vos salariés disposent
de leur propre connexion Internet
par modem tout en étant connectés
sur votre réseau ?

= Vous échangez, via Internet,
des données importantes
avec vos clients ou prospects
(par exemple gestion
de commande, de stock, ou appel
d'offres dématérialisés) en utilisant

Le MEDEF peut vous aider : un
guide de sensibilisation a la sécuri-
sation du systéme d'information et
du patrimoine informationnel de
I'entreprise est disponible en ligne
sur www.medef.fr.

Sécuriteé : les bonnes pratiques

Contrdle des entrées et sorties des personnes étrangéres a l'entreprise

Sensibilisation du personnel aux risques encourus (ex. perte de marché)
Utilisation des outils de la propriété industrielle

Retrait des feuilles de paper-board apres une réunion
Restricition de ['utilisation des téléphones portables dans I'entreprise

ples

Deux exem
pratiques

b
S

=
-
S
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Cas pratique n°1

Evaluer une menace concurrentielle

Contexte

Entreprise de 350 personnes de maté-
riel informatique. Trois acteurs se parta-
gent le marché sur un créneau spéci-
fique. De nombreuses consanguinités.

Problématique

Un nouvel entrant dont le fondateur est
un ancien salarié de 'une des deux aut-
res entreprises.

Interrogation sur les menaces géné-
rées par ce nouvel acteur.

Démarche
Recherche d'informations pour évaluer
la menace et prendre position.

A partir de la problématique centrale,

25 sources pertinentes d'information

par rapport aux questions posées :

= 50 % de sources internes
alentreprise,

= 50% de sources externes
principalement de sources Internet
et presse.

Ces sources ont fourni 230 informa-
tions brutes identifiées sur 6 semaines
de recherche :
= Seules 18% des informations
sontissues de l'externe
(presse et Internet)
= 82% proviennent de linterne.




Cas pratique n°2
Identifier les vrais
enjeux de entreprise

Equipementier automobile de 150 person-
nes. Une information qui circule bien parmi
les sept cadres dirigeants mais qui est mal
maitrisée : des initiatives personnelles tres
nombreuses et non coordonnées, etc. Un
manque d'implication des personnes dans
la collecte et le traitement d'informations.
Une gestion de la confidentialité mal maitri-
sée. Des fuites d'informations.

Quels sont les réels enjeux de I'entreprise
en termes d'intelligence économique ?

Identification de 5 axes de surveillance.
Recentrage des priorités sur la surveillance
des clients et non des concurrents.

Création de la fonction animation,
atravers une assistante déja en place
au sein de l'entreprise.

Choix des sources en adéquation
avec les besoins : mobilisation

des réseaux relationnels.

Gestion de la diffusion, de la
capitalisation et de la confidentialité :
élaboration de procédures internes,
sensibilisations des cadres et agent
de maitrise et protection de certaines
informations.

Mise en place d'indicateurs d'évaluation
de l'intelligence économique : tableau
de bord intégrant les valeurs ajoutées
identifiées par les cadres de direction.

Externaliser ou

traiter en interne ?

A vous de choisir

Pourquoi la veille
stratégique
doit étre traitée en interne ?
m Un enjeu stratégique
® |mpossible de tout apprendre
d'un prestataire
Expertise et connaissance
sectorielles
Qui connait le métier mieux
que vous ?
Accés a des informations
informelles
Qui accede au relationnel
de l'entreprise ?
Qui traite l'information
des commerciaux ? des clients ?
des fournisseurs ?

Pourquoi la veille
stratégique
doit étre externalisée ?
m Des compétences indispensables
mais peu stratégiques
Surfer sur le Web ?
Interroger 400 titres de presse ?
Parler 20 langues étrangéres ?
Organiser un processus de veille ?
Des technologies incontournables
mais colteuses
Logiciels + matériel
+ maintenance + usage
Une approche discrete de certaines
sources : difficile mais si pertinente
Traiter les salons ?
Consulter des experts ?
Une vision externe.

—
a=
(o)
—
—
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o

plus loin

Dirigeants, vous n’étes pas seuls

N'hésitez pas & consulter votre CCL.
Certaines d'entre elles sont tres actives
sur le theme de l'intelligence écono-
mique : organisation d'ateliers théma-
tiques, aide au diagnostic ou coordina-
tion avec les acteurs publics territoriaux.
N'oubliez pas également que les
Agences Régionales d'Information
Stratégique et Technologique (ARIST)
de certaines CCl proposent aux PME l'a-
nalyse de leurs projets face & 'environne-
ment technologique et concurrentiel.

La Défense Nationale peut aussi vous
aider a travers les cycles de sensibilisa-
tion a lntelligence économique et stra-
tégique proposés par [lnstitut des
Hautes Etudes de la Défense Nationale
(IHEDN)

Enfin, certaines associations, a l'instar
du Cercle d'Intelligence Economique
du MEDEF Paris, mettent a la disposi-
tion des entreprises des ressources
afin de les aider concrétement dans
leur développement.

Bien choisir son consultant
en intelligence économique

Vous pouvez choisir de vous faire aider par
un consultant. Le nombre de profession-
nels aaugmenté ces dernieres années.
Votre sélection devra tenir compte de
plusieurs points importants. D'abord la
capacité d'écoute, de finesse et de
reformulation du consultant que vous
recevrez. A-t-il réellement compris
votre problématique ? A-t-il percu les
prolongements du cas que vous lui
exposez ? Si c'est le cas, la poursuite de
votre collaboration peut s'envisager.
Attention cependant au consultant qui
n'hésiterait pas a citer le nom de ses
clients pour satisfaire votre souci l€gi-
time de recherche de référence : la

notion de confidentialité estimportante
dans une mission d'intelligence écono-
mique. Dévoiler le nom d'un client, c'est
déja dévoiler un élément stratégique
considérable.

Certains professionnels de l'intelligence
économique ont élaboré un code de
bonne conduite a travers lequel ils s'en-
gagent a définir un code éthique et des
valeurs communes a leur profession.
Ce texte est disponible sur le site
www.veille.net Vérifiez que le consultant
avec lequel vous étes en négociation I'a
adopté. Enfin, demandez a ce qu'une
clause de confidentialité figure sur le
contrat que vous aurez passé.
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