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1 Définition du probleme
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Il est difficile pour les PME de developper
des innovations et de les sortir a temps

PME

Une innovation principale

Innovations ) :
(service, concept ou produit)

Pas de stratégie claire / définie pour le

Stratégie . .
J développement de la société

Manque de processus définis

Processus : .
(et/ou de mise en application)
Difficultés a engager des managers

Management .. ' engag g
experimentes

Finances Ressources financieres limitées

Multinationales

Grande quantité d’'innovations

(acquisition d@ntreprises, de brevets, ..

Stratégie claire et définie qui indique
clairement la direction pour le futur

Processus continuellement révisés et
améliorés

Environnement attractif pour la carriere
de managers expérimentés et pour le
développement de jeunes managers

« Business cases » solides justifiant
|@ffectation de ressources financieres

y
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Laurastar : producteur et distributeur de

produits de repassage haut de gamme. o

Origine : Groupe suisse, fondé en 1980

Activités : Producteur et distributeur de produits de repassage haut de gamme

Nombre d@mployés : 290

Chiffre d@ffaires : € 50 mios

Siege : Chéatel-St-Denis, Suisse

Filiales : Suisse, Allemagne, France, Benelux, Grande-Bretagne
70 % du CA al@xport

Export : Exportation dans plus de 20 pays

Plus de 1,5 million de produits vendus dans le monde

1986 : Inventeur du pressing a domicile
Signes particuliers : 1996 : Inventeur de la table active (soufflerie/aspiration)
2005 : Inventeur du repassage automatique

LAURASTAR




Laurastar: cinq fillales dans nos cing pays
principaux




Analyse de I'historique

Historique de Laurastar
Innovations Le revenu principal de Laurastar provenait de la vente d@n seul systeme de
repassage haut de gamme (avec une seule innovation importante)
La stratégie n@tait pas compléetement définie et ciblait un marché de masse
Stratégie (bas de gamme — «me too products»), sans cohérence ni dans la communication
ni dans le design des produits (marque et développement de la marque)
La certification ISO (et des processus) existait,
Processus Pas de processus centré sur le business
Pas de processus de gestion de [@novation
Il y avait des difficultés a créer une forte unité de management (membres de
Management . .
la famille et managers recrutés en externe)
: Plusieurs projets de développement ont été stoppés (pas de processus de
Finances . : . o
I@novation / ressources financieres limitées)




En 2003, le produit « phare » arrivait en fin de vie et

Laurastar n@vait pas de fil rouge défini pour le futur

Chiffres de ventes

Depuis 2002 le chiffre d@ffaires baissait
Depuis 2002 les marges baissaient

Motif : le produit phare était en fin de cycle
de vie

R&D / Marketing

beaucoup d@tudes
beaucoup d@dées
beaucoup de concepts

Probléme : aucun fil rouge a suivre




Deux actions principales ont été prises

Développement d@ne stratégie
d@ntreprise

Vision

Mission

Objectifs stratégiques clés

Définition d@ne stratégie et d@bjectifs
pour les processus commerciaux

Lancement du projet Laurastar 2005

sept nouveaux produits avec trois
innovations mondiales

nouvelle identité visuelle
célébration des 25 ans de Laurastar

Stratégie
d'entreprise
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