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La présente section a pour but d’émettre une liste de recommandations qui seront 

intégrées à deux sections, la stratégie d’entreprise et la stratégie commerciale. Ces 

recommandations se basent sur les analyses effectuées dans les sections précédentes.  

12.1. Stratégie d’entreprise 

12.1.1. Définir une vision et une mission 

Nonobstant le fait qu’il fournisse beaucoup d’informations, et de ce fait apporte une 

certaine forme de transparence à l’entreprise, par exemple en décrivant les étapes de 

fabrication des chaises, le site internet d’Izycom Sàrl ne dispose pas d’une section 

présentant la vision et la mission de l’entreprise.  

Jonhson et al. proposent les définitions suivantes dans leur ouvrage Stratégique : 

- «  La vision est l’état futur souhaité pour l’organisation, ce qu’on veut qu’elle 

devienne. » La vision peut répondre à la question «  Que voulons-nous 

atteindre ». (Johnson, et al., 2014, p. 8) 

- « La mission est l’expression du but général de l’organisation ». Elle répond à 

la question : «  Quel est notre métier ? ». (Johnson, et al., 2014, p. 8) 

Bien qu’Izycom ne compte à ce jour comme employé que son fondateur, il s’avère utile de 

déterminer la vision et la mission car la stratégie d’entreprise est construite à partir de ces 

deux éléments et se doit d’être cohérente avec ces derniers. De plus, dans ‘hypothèse où 

l’entreprise venait à engager du personnel, ces notions permettront de fédérer les employés 

autour de valeurs communes. En addition,  la vision et la mission permettent à l’entreprise de 

véhiculer une image à toutes les parties prenantes. 

12.1.2. Se construire une réputation 

Izycom étant un nouvel acteur sur un marché concurrentiel comme nous l’avons décrit 

dans le chapitre sept, il s’avère nécessaire pour la société de se créer une bonne réputation 

sur le marché suisse romand avant de poursuivre son expansion. La satisfaction des clients 

actuels et futurs, la bonne qualité des produits, l’instauration d’une relation de confiance avec 

les clients et les partenaires sont autant de points qui contribueront à la construction d’une 
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réputation. 

12.1.3. Quel modèle d’expansion suivre et dans quel délai ? 

Le marché romand, dans le cadre du business model ayant pour segments de clientèle 

les stations de ski ainsi que les hôtels et restaurants d’altitude offre un potentiel intéressant. 

La Suisse romande offrant potentiellement plus de mille établissements susceptibles 

d’acheter des chaises, avec en référence aux figures 12 et 13, approximativement les trois 

quarts du public cible localisé en Valais, il paraît intéressant de mettre l’accent sur cette 

région. 

Il semble cohérent de se concentrer sur la Suisse romande avec un effort particulier sur le 

Valais. Cette approche peut être exercée sans délai, les segments de clientèle et la liste de 

ces derniers ayant été dressée dans le cadre de ce travail. 

Dans un second temps, une expansion vers la Suisse alémanique, la France, 

l’Allemagne, et l’Autriche est à envisager après une étude préalable. Cette stratégie peut être 

mise en place dès l’hiver 2016. L’avantage d’un modèle ciblant les marchés alémaniques et 

étrangers dès 2016 réside dans le fait que les brevets ayant des durées de vie fixées à 20 

ans et engendrant des frais, il serait judicieux de les exploiter le plus tôt possible.  

12.1.4. Faire évoluer son business model 

Dans le cadre de ce travail, il a été tenté de proposer à Izycom un business model qui 

amène de la valeur au client tout en générant des flux de revenus. La création d’un business 

model efficient et efficace est un travail pouvant demander plusieurs années, les 

améliorations se faisant souvent par itération. Il faut donc considérer le business model 

proposé comme un modèle de départ qui devra être ajusté ou redéfini à l’avenir puisque ce 

dernier s’inscrit dans le cadre d’un environnement et d’une entreprise en constante évolution. 

12.2. Stratégie commerciale 

12.2.1. Proposer des chaises de bonne qualité 

Comme relevé au chapitre 11.5.1 et sur la figure 18, plus de deux tiers des sondés 

indiquent que pour que les chaises achetées soient considérées comme étant de bonne 

qualité, leur durée de vie doit être supérieure ou égale à 13 ans. Izycom, pour répondre à 

cette attente, doit être capable de proposer des meubles respectant ce critère. La société 

étant en phase d’expansion, elle doit se bâtir une réputation. Il est donc important de 
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satisfaire les attentes des clients de manière à se construire une bonne image. 

12.2.2. Entretenir la relation client 

Comme nous venons de le voir, les clients d’Izycom Sàrl achètent des produits ayant une 

longue durée de vie. Il est important de nouer une relation de confiance s’inscrivant sur le 

long terme. Une prise de contact annuelle, par téléphone ou par écrit serait intéressante afin 

d’entretenir la relation mais aussi afin de mesurer le degré de satisfaction  

L’envoi d’un petit questionnaire de satisfaction peut être envisagé, le canal écrit ou email 

étant au choix du mandant. 

12.2.3. Maintenir les finitions en bois ciré 

La figure 19 montre que 48 % des sondés ont une préférence pour le bois ciré. En 

conséquence, il semble pertinent de maintenir l’offre pour ce type de finition. De plus, cela 

permet d’étoffer la gamme de chaises proposée. 

12.2.4. Proposer des chaises moins chères 

Il ressort d’un entretien avec le mandant que de nombreux clients ont estimé que le prix 

des chaises Izysit ne correspondait pas à leur budget. De plus, nous constatons à titre 

d’observation uniquement, que les prix médians du tableau 4 se situent nettement en 

dessous des prix pratiqués actuellement. 

Une solution qui permettrait d’éviter de réduire les marges consisterait à proposer des 

chaises en bois confectionnées intégralement en Bosnie-Herzégovine. Cette solution aurait 

pour avantage de diversifier la gamme de produits tout en satisfaisant les clients au budget 

restreint. 

Un exemple chiffré : 

Monsieur Grenard a indiqué qu’il était possible d’effectuer le montage en Bosnie-

Herzégovine pour un prix de cinq francs par chaise. En partant de l’hypothèse que les coûts 

de transport unitaires s’élèvent à 10 CHF par chaise, et en corrigeant le prix de vente à l’aide 

du coefficient de 1,33 déterminé dans tableau 6, ceci conduit à la structure de coûts 

suivante : 
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Tableau 15 : Structure de coût d'une chaise fabriquée en Bosnie 

  Pin ciré Pin verni 
Chêne 

ciré 
Chêne 
verni 

Prix de vente unitaire (hors TVA) fr. 169.15 fr. 176.70 fr. 199.25 fr. 206.75 

  
    

./. Prix de revient unitaire 
    

Fabrication (découpe) en Bosnie-Herzégovine  fr. 40.00 fr. 40.00 fr. 60.00 fr. 60.00 

Montage en Bosnie-Herzégovine fr. 5.00 fr. 5.00 fr. 5.00 fr. 5.00 

Petites pièces fr. 25.00 fr. 25.00 fr. 25.00 fr. 25.00 

 Frais de transport fr. 10.00 fr. 10.00 fr. 10.00 fr. 10.00 

  
    

 = Marge contributive fr. 89.15 fr. 96.70 fr. 99.25 fr. 106.75 

Marge contributive en % du CA 53% 55% 50% 52% 

 

Source : données de l’auteur 
 
 

Notons que les marges contributives en pourcentage du chiffre d’affaires demeurent 

approximativement identiques et que ce tableau a été construit à partir des prix de vente 

pratiqués actuellement.  

Il semble judicieux d’entreprendre une étude de faisabilité plus détaillée car le potentiel 

commercial de cette stratégie semble réel.  

12.2.5. Valoriser les chaises selon les coefficients issus de l’analyse 

Dans l’hypothèse où Izycom se mettrait à produire des chaises en bois assemblées en 

Suisse, en Europe ou encore des chaises en métal ou de composition mixte combinant le 

métal et le bois, les coefficients déterminés par les différents modèles de régression pourront 

être appliqués pour la valorisation des chaises.  

Le tableau XXX synthétise les relations de prix entre les différents types de de chaises.  

  

Tableau 16 : Coefficients de valorisation 

Métal Coefficient 
Combinaison 
bois et métal 

Coefficient Bois EUR Coefficient Bois CH 

fr. 100.00 fr. 1.07 fr. 107.00 0.92 fr. 98.44 1.33 fr. 130.93 

 

Source : données de l’auteur 
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12.2.6. Maintenir la proposition de design personnalisé 

Il est intéressant de permettre au client de choisir son propre design car d’une part cela 

permet à Izycom d’offrir une valeur ajoutée que n’offrent pas tous les concurrents, et d’autre 

part le design apporte une réelle valeur ajoutée à des chaises standard. La valorisation de 

cette option, si l’on suit les modèles de régression établis lors de la phase d’analyse des 

résultats, devrait se faire comme mentionné au chapitre 11.5.2., à savoir : 

 + 53 % du prix d’une chaise en bois assemblée en Europe 

 + 15 % du prix d’une chaise en bois assemblée en Suisse  

  

12.2.7. Proposer des chaises au design différent 

Izycom aurait intérêt à proposer un ou deux nouveaux modèles de la chaise brevetée 

dans son offre de base car le design est l’un des critères principaux lors du choix du mobilier. 

Il résulte d’un entretien avec Monsieur Grenard que la menuiserie de Bosnie-Herzégovine 

est capable de produire des chaises au design différent à un prix de revient similaire.  

La commercialisation d’un second modèle de la chaise Izysit pour l’hiver 2015 devrait 

constituer un objectif à court terme. 

12.2.8. Démarcher les clients au délai d’investissement le plus court 

Le questionnaire a permis de connaître le délai dans lequel les sondés estiment devoir 

renouveler leur mobilier. Il serait judicieux de prendre contact avec les clients ayant le délai 

d’investissement le plus court afin d’obtenir plus d’informations et pouvoir leur faire une offre 

le moment voulu. Le tableau de l’annexe 7 présente les établissements ayant répondu au 

questionnaire en ligne et informe sur leurs délais d’investissement.  
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13. Limites et recherches ultérieures 

13.1. Limites 

13.1.1. Constitution de la base de données des clients potentiels 

Lors de la constitution de la base de données des clients potentiels, il a été nécessaire de 

choisir un mode de filtrage des régions de montagne pour pouvoir déterminer les 

établissements cibles s’y trouvant. Mais le problème se situait dans la définition même de la 

notion d’établissement « de montagne ».  

Le recensement du nombre d’hôtels de montagne par l’OFS se fait sur le critère la 

hauteur à laquelle se situe une commune. Si une commune se situe à plus de 1000 mètres, 

les hôtels localisés dans la commune en question sont recensés. Cependant, une commune 

n’ayant qu’une part de son territoire situé au-dessus de 1000 mètres suffit à faire classer 

ladite commune dans la catégorie « commune de montagne ». C’est ainsi que des 

communes dont une grande partie du territoire se situe en plaine, à l’exemple de Sion ou de 

Martigny, sont catégorisées comme communes « de montagne » et les hôtels s’y trouvant 

recensés. La saisie de telles communes lors du filtrage des zones géographiques se serait 

avérée inadéquate. 

C’est pour cette raison qu’il a été préféré de recenser d’abord les pistes de ski pour 

ensuite pouvoir déterminer les communes sur lesquelles les pistes se trouvent. Cette 

méthodologie a permis de restreindre la liste des clients potentiels. Il s’avère néanmoins 

important de considérer le fait que dans le cas des grandes communes, certains 

établissements peuvent se trouver relativement éloignés des pistes de ski. 

13.1.2. Faible taux de réponse au questionnaire 

Le faible nombre de réponses (36), partiellement incomplètes de surcroît, complique 

l’analyse et rend l’interprétation des résultats plus risquée. Le risque de biais statistique s’en 

retrouve plus élevé et la qualité des informations à disposition péjorée. 

13.1.3. .Données comptables 

Les données comptables utilisées dans le cadre de ce travail ne couvrent pas un exercice 

complet mais uniquement une période allant de janvier à mai 2015. L’utilisation de données 



  Ivan Lee Chang 

67 

issues d’une comptabilité rigoureusement établie sur un exercice complet aurait apporté 

davantage de précision.  

13.2. Recherches ultérieures 

13.2.1. Valorisation du service après-vente 

Les données récoltées concernant l’implémentation d’un service après-vente ont été peu 

nombreuses et ne permettent pas en l’état actuel d’émettre des recommandations précises 

quant au modèle à appliquer afin de générer de un flux de revenu. Plus de la moitié des 

répondants a déclaré ne pas vouloir payer pour un forfait de cinq ans. Il paraîtrait donc plus 

intéressant d’intégrer le prix de ce service au prix de vente, et par exemple le proposer pour 

chaises les plus chères. La piste mérite d’être explorée au travers d’une étude plus 

approfondie. 

13.2.2. Etablissement d’une fiche de réclamation client 

La création d’une fiche de réclamation client accessible via le site internet de la société 

pourrait être intéressante et pratique d’un point de vue commercial. Les clients pourraient y 

formuler leurs réclamations et remarques. Ces dernières pourraient ainsi être une source 

d’information sur les aspects méritant une amélioration. 

13.2.3. Tester une campagne Google Adwords 

Il pourrait être intéressant d’accroître l’exposition de l’entreprise au moyen d’une 

campagne Google Adwords. Une campagne à 120.- par mois sur une durée de six mois 

pourrait constituer une phase de test préliminaire et l’investissement pourrait être rapidement 

amorti. 

13.2.4. Analyse de marché des pays avoisinants 

Izycom dispose de demandes de dépôt de brevets pour la Suisse, le Liechtenstein, la 

France, l’Allemagne et l’Autriche. La suite logique serait donc une ouverture des activités 

commerciales vers ces pays. Pour que le déploiement s’effectue correctement, il sera 

nécessaire de procéder à des études de marché pour les pays concernés ainsi que pour la 

Suisse alémanique. 

13.2.5. Vendre des chaises traditionnelles 

Izycom peut tirer des bénéfices de la vente de chaises traditionnelles ne comportant pas 
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d’espace de rangement. L’intérêt réside dans le fait que cela peut permettre d’acquérir des 

clients au détriment de la concurrence tout en générant de nouveaux revenus qui 

permettraient de financer la promotion des chaises Izysit. 

13.2.6. Etendre la gamme de produits complémentaires 

Compte tenu de la durée de vie des chaises,  la fréquence d’achat des clients d’Izycom 

est très faible. La société pourrait potentiellement générer des flux de revenus à partir de 

produits complémentaires. Izycom pourrait potentiellement tirer bénéfice de la fabrication de 

nouveaux produits d’ameublement à forte marge contributive. 

 

 

Illustration 2 

 

Source : (Izycom Sàrl, 2014) 
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Conclusion 

Izycom est une jeune société pleine de potentiel : Il lui sera nécessaire, à l’avenir, de se 

tenir informée des évolutions de son environnement. En effet, Izycom fait figure de nouvel 

entrant sur un marché très concurrentiel, et doit, de ce fait, proposer des produits et des 

services de bonne qualité afin de se bâtir une réputation solide. La satisfaction des attentes 

d’une clientèle exigeante est essentielle. 

De par sa petite structure, Izycom a pour avantage d’être flexible. Ceci lui permet de 

pouvoir réagir rapidement aux changements pouvant survenir au sein de son environnement. 

Afin d’assurer sa pérennité, Izycom devra savoir répondre aux attentes des marchés suisse 

alémanique, français, allemand et autrichien lorsqu’elle s’y implantera.  

Retenons qu’à ce jour, cette société bénéficie d’un potentiel économique qui n’est pas 

encore pleinement exploité. L’exploitation de ce potentiel ne pourra se faire que par le biais 

d’une stratégie d’entreprise en harmonie avec son business model.  

En conclusion, Izycom dispose des éléments clés nécessaires à sa réussite mais plus 

que jamais, la manière dont ceux-ci seront mis au service de l’entreprise déterminera la 

réussite de la start-up sur le long terme. 
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Annexes 

Annexe1 : Demande de brevet CH et Liechtenstein 

Source : Confédération Suisse, Institut Fédéral de la propriété intellectuelle, (2013) 
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Annexe 2 : Classement IMD 2015 

Source : IMD World Competitiveness Center (2015, 05 27) The 2015 IMD World Competitiveness Scoreboard, Récupéré sur 

http://www.imd.org/uupload/imd.website/wcc/scoreboard.pdf  

http://www.imd.org/uupload/imd.website/wcc/scoreboard.pdf
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Annexe 3 : Récapitulatif des frais 2015 

Source : données comptables fournies par l’entreprise 
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