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OBJECHECROISSANEE:
QUELS LEVIERS ACTIVER?

Investissement massif en R&D, marketing imaginatif, innovation

participative, management collaboratif, montée en gamme...
Découvrez les secrets du succes des champions tricolores.

PAR CELINE DEVAL

M EN CHIFFRES

136

ENTREPRISES
sont classées
«surperformantes»
par le groupe
d'études

Leaders League.

50%

| d'entre elles
procédent a des
opérations de
croissance externe.

20%

de leur CA,
en moyenne, sont
consacrés a la R&D.

90%

combinent
croissance organique,
croissance externe,
diversification,
internationalisation...

49%

fonctionnent au
niveau managerial de
fagon collaborative

| ou participative.

e point commun

entre Energie

Perspective (bu-

reau d’études en

économie d'éner-

gie), Outilacier
(distributeur d’outillage et de
fournitures industrielles) ou
les boutiques Orchestra? Leurs
performances économiques
remarquables. Selon le Grand
Prix des entreprises de crois-
sance, classement du groupe
d’études Leaders League, elles
font partie des 136 entreprises
francaises les plus perfor-
mantes. «Elles affichent toutes
une croissance a deux chiffres
au cours des quatre dernieres
années, preuve que I'hyper-
croissance est toujours possible
en France, souligne Pierre-
Etienne Lorenceau, président-
fondateur de Leaders League.
Et ce, quels que soient le sec-
teur d’activité ou la taille de
I'entreprise...» Pour réaliser
ces success stories, ces socié-
tés ont sumiser sur leurs points
forts et combiner les facteurs
de réussite. Mais aussi profi-
ter des atouts d'une économie
en pas si mauvais état qu'on le
dit. Ces champions nous ont
confié leurs secrets.

JOUER LA CARTE DU
«MADE IN FRANCE»

Un sondage Ifop indiquait, en
2011, que 66% des Francais
étaient préts a payer un peu
plus pour acheter tricolore.

Dans les faits, aucune étude
marketing ne le prouve. Il n'em-
péche: «La pastille “Made in
France” attire I'ceil et peut faire
augmenter les ventes, recon-
nait Rachid Belaziz, fondateur
et dirigeant du cabinet de
conseil RBMG. Cest surtout a
I'international qu'elle ale plus
d’impact, notamment dans des
secteurs ou la qualité et le sa-
voir-faire francais sont recon-
nus, comme le luxe, la mode
ou la gastronomie.»

De son coté, Pierre-Yves
Levyade quoi étre fier: depuis
une dizaine d’années, sa PME,
Outilacier, fait partie du club
des 100 entreprises francaises
les plus performantes. Son suc-
ceés, ille résume en trois mots:
«Made in France.» Ce chef d’en-
treprise lyonnais, spécialisé
dansladistribution d'outillage
industriel, met un point d’hon-
neur a nerevendre que des pro-
duits fabriqués dans I'Hexa-
gone. «C'est un argument qui
fait mouche, affirme le PDG.
Notamment aupres des grands
donneurs d'ordre francais com-
me la SNCF, Areva ou Vinci,
qui sont aujourd’hui nos prin-
cipaux acheteurs. Pour rester
compétitifs, il nous a fallu ra-
boter nos marges de 10%. Cela
nous a obligés a améliorer nos
performances en gestion de
flux, qui sont aujourd’hui cing
fois plus élevées que la moyen-
ne du secteur.» Résultat: Outi-
lacier affiche un chiffre d’af-

faires en hausse continue, de
3 millions d’euros en 2000...
a 35 millions aujourd’hui.

MONTER EN GAMME
QU OPTER POUR UN
MARCHE DE NICHE
Autre stratégie gagnante : mon-
teren gamme. Caaété le choix
de Wonderbox en 2011, lorsque
la crise économique chahutait
le marché des coffrets cadeaux.
«Nous avons revu le packaging
de nos coffrets pour leur don-
ner un aspect plus luxueux, pré-
cise Bertile Burel, présidente
et cofondatrice. Etnégocié des
partenariats exclusifs, notam-
ment avec Lucien Barriére ou
les Gites de France.» Pari réussi:
lentreprise devient leader sur
son marché des 'année sui-
vante. «<Monter en gamme est
un bon moyen de se différen-
cier des concurrents et de ga-
gner, voire de sauver, des parts
de marché sil'entreprise ou le
secteur est en difficulté, ana-
lyse Laurent Halfon, associé
chez Deloitte et responsable du
TechnologyFast 50 (classement
des entreprises technologiques
affichant la plus forte croissance
ces cing derniéres années).
Opter pour un marché de
niche, afin d’éviter de se frot-
ter a plus gros que soi, est aussi
une bonne idée. «Cela permet
de se faire une place sur un
segment avant que la concur-
rence ne s’y intéresse.» Cestla
voie qua choisie Criteo. Sur le
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marché classique de la publi-
cité en ligne, la start-up n'avait
gueére de chances face a Google
ou a Facebook. En se spéciali-
sant dans le reciblage publici-
taire, elle a contourné la diffi-
culté et réussi a s'imposer
comme le champion mondial
dans sa catégorie.

DEPLOYER

PLUSIEURS STRATEGIES
DE CROISSANCE

Pour gagner, il faut savoir jouer
sur plusieurs tableaux. La
marque de vétements Orches-
tran’a ainsi pas hésité a diver-
sifier tous azimuts. Elle couvre
aujourd’hui I'ensemble des
besoins de la famille. Apresla
mode enfant, elle s'est attaquée
aux secteurs maternité et post-
natal (rachat de Prémaman,

de Baby 2000) puis a l'univers
du jouet en nouant des parte-
nariats avec King Jouet. Ré-
sultat: une hausse de 86%
de son chiffre d’affaires entre
2011 et 2014. «La plupart des
entreprises tres performantes
déploient plusieurs stratégies
de croissance, confirme Pierre-
Etienne Lorenceau, de Leaders
League. Elle privilégie la crois-
sance organique au départ
pour s'assurer des bases soli-
des, avant de combiner crois-
sance externe, diversification
etinternationalisation. Au bout
du compte, le développement
est équilibré, le dynamisme
d’'une option compensant les
faiblesses d’'une autre.»
Quant al'international, il est
incontournable si l'on veut réa-
liser des économies d'échelle,

profiter de marchés plusvastes
et se préserver des aléas lo-
caux. La bataille entre LeCab
et Uber I'a prouvé : le premier,
trop franco-francais, a plié face
au second, qui a tout misé sur
une croissance mondiale a
marche forcée.

ACCROITRE

SA VISIBILITE

Laréussite dépend ausside son
aptitude a se faire remarquer,
comme l'a bien compris Guil-
laume Gibault, du Slip francais
(lire p. 70). Les trublions fran-
cais Michel et Augustin sont
passés maitres en la matiére.
Depuisla création dela marque,
ils ont posté sur Facebook et
YouTube des dizaines de vidéos
décalées. Leur dernier buzz
—deuxdeleurs salariés envoyés

prendre un café avec Howard
Schultz, le patron de Starbucks,
pour lui faire gotiter leurs bis-
cuits—leur a permis d’étre ré-
férencés par la chaine.

Autre stratégie, mémes ef-
fets: pour accroitre sa visibi-
lité lors de son lancement en
2009, Videdressing.com a dé-
veloppé des partenariats avec
desblogs de mode influents et
des sites de médias féminins
comme Elle.fr ou Aufeminin.
com. En un an et demi, le vo-
lume d’affaires a doublé et le
site est devenu la premiére pla-
teforme de shopping commu-
nautaire consacrée a lamode.
«Quelle que soit la stratégie
(buzz sur les réseaux sociaux,
partenariats...), le marketing
estun formidable accélérateur,
constate Eric Repérant, e s o
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