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Le business model, c’est le nerf de la guerre. Vous souhaitez créer ou reprendre une entreprise qui apporte un revenu rapidement et à plus long terme ? Concevoir un modèle combinant rentabilité et croissance ? Construire un processus efficace pour gagner de l’argent ? Cet ouvrage très complet et hyper opérationnel vous accompagne dans la création et le développement de votre business.




	
25 personnalités inspirantes vous partagent leurs réussites et leurs échecs : effet disruptif, innovation, besoin capitalistique, conditions de succès, scalabilité en France ou à l’étranger…


	
1 approche méthodologique du business model vous aide à décoller et à nourrir votre motivation : postures entrepreneuriales, valorisation de vos talents, tempo à respecter…


	
1 business plan vous donne les clés pour mettre en œuvre votre projet en vous concentrant sur l’essentiel : pitcher votre executive summary, trouver votre marché, déployer une stratégie marketing efficace…




Enfin, vous comprendrez vite que votre progression doit être itérative : vous reviendrez en arrière, vous vous projetterez en avant. Cela fait partie de la plasticité du business model. Et c’est le gage de votre succès !
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Pauline Lahary (Skema Business School et Master en International Business) est entrepreneuse et chef d’entreprise. Après quelques années en Chine, elle crée en 2015 MyCVfactory (modèles et rédaction de CV, aide à la candidature) en France et lance sa start-up en Chine début 2019. Passionnée d’entrepreneuriat et de digital, elle est mentor pour de jeunes entrepreneurs.
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Alain Van Kote (Centrale Lille et Sciences Po Paris) a passé une grande partie de sa carrière dans les RH (DRH Air France, consultant RH et stratégie, coach), a été dirigeant d’une start-up américaine dans l’aéronautique puis d’une école d’ingénieurs. Il enseigne aujourd’hui à Sciences Po Paris. Il intervient également comme coach auprès de jeunes managers et de cadres dirigeants.
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« L’Être est ce qui exige de nous création pour que nous en ayons l’expérience. »
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Prologue


En écrivant ce livre, nous, Pauline et Alain, passionnés d’entrepreneuriat et de pédagogie, souhaitons démystifier le business model des entrepreneurs qui ont réussi le lancement de leur entreprise, en le rendant accessible au plus grand nombre.


Cet ouvrage s’adresse donc à un public large et diversifié.


Ce public, c’est le « jeune » entrepreneur — ce n’est pas une question d’âge mais de première ou de deuxième fois — qui s’engage dans son projet et s’efforce de trouver un business model rentable, source de revenus récurrents, encore bien éloigné des levées de fonds spectaculaires et des « roadshows », ce rallye urbain des temps modernes pour emporter la confiance des investisseurs potentiels.


Ce public, c’est également celui ou celle qui s’intéresse à une reprise d’entreprise pour la redresser ou en poursuivre le développement.


C’est aussi le manager en entreprise, dirigeant ou responsable d’une business unit, d’un centre de profit, qui a à en construire ou reconstruire le business model. Il ou elle est souvent confronté(e) à des problématiques voisines de celles des start-up.


C’est enfin M. Tout-le-Monde, comme le John Doe de l’entreprise événementielle dont vous trouverez l’histoire plus loin, le lecteur tout simplement curieux ou inventif qui recherche des clés de lecture pour comprendre toutes ces « news », ces succès d’entreprise relayés par les médias ou les réseaux sociaux.


Comme il n’y a pas que des succès, nous parlerons aussi des accidents de parcours dont se souviennent plusieurs de nos invités. Le rude métier d’entrepreneur n’est pas fait que de paillettes !


Nous sommes en tant qu’auteurs tous deux épris de la langue française ; cependant, dans le monde des affaires actuel, la réalité du vocabulaire est bien souvent anglo-américaine. Il en va ainsi pour « le modèle économique », version française du business model, mais version quelque peu réductrice. Le terme « business » recouvre en effet des enjeux plus divers que le terme français « économique », plus académique : produit, marché, client, recrutement, équipe, communication font incontestablement partie du « business ». Et il y a dans le mot « model » davantage de plasticité que dans son homophone français.


Le business model, c’est le nerf de la guerre, une expression, elle, typiquement française qui n’a pas son pareil en anglais ! Comment gagner de l’argent ? Comment créer un écosystème qui apporte un revenu le plus vite possible et sur le long terme ? Comment concevoir un schéma qui permet d’atteindre la rentabilité puis de l’accroître à chaque étape du processus ? D’ailleurs, quel va être ce processus pour gagner de l’argent ?


Nous sommes allés à la rencontre de 25 personnalités inspirantes, représentatives de l’éventail des secteurs d’activité économique. Toutes et tous sont des entrepreneurs dans l’âme. Elles partagent avec nous leurs réussites mais aussi leurs échecs. Elles nous racontent comment elles ont pu changer jusqu’à six fois de business model avant de trouver le bon. Deux de ces personnalités sont ou ont été business angel.


Au-delà des caractéristiques des parcours de nos 25 invités, nous avons mis l’accent sur l’originalité des business models, sur les lignes de force qui s’en dégagent et sur leur complémentarité : effet innovant ou disruptif, besoin capitalistique, scalabilité en France ou à l’étranger, conditions de succès…


De ces interviews, ainsi que de notre propre expérience et de notre réflexion résulte une approche méthodologique du business model et du business plan que nous vous proposons ensuite, étayée par de nombreux outils pratiques.


Voilà de quoi traite cet ouvrage consacré au business model : une touche d’inspiration par des entrepreneurs exemplaires, souvent anonymes du grand public, à qui nous rendons hommage pour leur inventivité et leur contribution à la création de valeur, une touche méthodologique pour vous aider à décoller et à vous motiver chaque jour et une touche d’action sans laquelle rien n’est possible.


COMMENT NAVIGUER AU PLUS PRÈS DANS LE LIVRE ?


Chaque interview est à la fois un business case (cas d’entreprise) et une chronique d’entrepreneur marquée au coin de son itinéraire personnel.


Le livre vous propose une synthèse dynamique de chacune, dont le générique s’intitule « Interview Express ». Un flash code vous permet d’accéder à un podcast pour écouter l’interview dans son intégralité. Le podcast est l’histoire vivante du business model de l’entreprise et de son (ses) fondateur(s) au fil des questions que nous leur avons posées.


Pour naviguer au plus près de vos centres d’intérêt, il y a plusieurs cheminements possibles.


Vous pouvez commencer par l’interview d’un entrepreneur dont le secteur d’activité est voisin de celui qui vous intéresse directement, ou bien par l’histoire de l’entreprise qui éveille le plus votre curiosité.


Et ensuite poursuivre de proche en proche.


Bien sûr, vous pouvez également parcourir tout ou partie des interviews de manière cursive.


C’est cette somme de plusieurs interviews qui, par leur variété, enrichira votre propre réflexion et votre propre projet d’entreprise.


La deuxième partie du livre décrit en les expliquant et en les illustrant les différentes séquences de conception d’un business model, de la vision ou de l’idée initiale à la commercialisation en passant par l’écosystème environnant. À côté de la méthode qui sous-tend l’approche stratégique, nous soulignerons les facteurs de succès en consacrant une large place aux qualités personnelles des entrepreneurs. Les qualités qui leur sont communes, mais aussi celles qu’ils incarnent plus particulièrement sur le plan commercial, sur le plan du management ou en tant que communicant.


Quant au business plan, présenté dans la troisième partie du livre, il est l’armature du plan d’action stratégique et opérationnel de l’entreprise. Il vous donnera, de façon vivante et détaillée, les principales clés pour mettre un projet entrepreneurial sur les rails en se concentrant sur les enjeux essentiels. À titre d’application, vous disposerez d’exemples d’outils de référence ou de sites digitaux pratiques existant à ce jour pour faciliter la mise en œuvre d’un business plan, l’exécution comme on dit. Familiarisez-vous avec ces outils pour qu’ils ne soient plus un problème mais une véritable aide.


Si vous êtes vous-même dans une posture de créateur, votre logique d’apprentissage et de progression se doit d’être rigoureuse. Il faut aussi qu’elle soit itérative : revenez en arrière, projetez-vous, aidez-vous des étapes précédentes pour aborder avec plus de confiance les étapes suivantes. C’est un gage de succès.


L’horizon s’éclaircit en avançant mais il change aussi ! Cela fait partie de la plasticité du business model. Comme de la vie !
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Le business model de nos 25 invités







Nous avons rencontré vingt-cinq personnalités représentatives d’un panel varié des secteurs d’activité de l’économie française et des modèles de start-up :


[image: ] des créateurs d’entreprise dont le business model fonctionne, souvent après être passés par des difficultés ;


[image: ] des intrapreneurs et des repreneurs d’entreprise ayant su « inventer » ou « réinventer » un business model réussi ;


[image: ] des entrepreneurs qui sont représentatifs des modèles du « pure player », de la fidélisation et de l’abonnement ;


[image: ] et puis deux « business angels » à la fois investisseurs, coachs et parfois acteurs opérationnels.


[image: ] Ces interviews donnent vie au sujet du « business model ». Une vie authentique, avec ses succès et ses coups durs, racontée avec sincérité dans chacun des témoignages, qui apportent un supplément d’imagination créatrice sans quoi rien n’est possible.


[image: ] Chaque interview est unique parce que chaque histoire d’entrepreneur est unique, celle de nos invités comme celle des milliers d’autres entrepreneurs en France et dans le monde.


[image: ] La plupart de nos invités ont choisi d’être discrets sur la communication de données financières. C’est leur choix et nous l’avons respecté.





AGROALIMENTAIRE





BorderLine






	Activité : production et commercialisation de jus de fruit


	Année de création : 2010


	Nombre de salariés : 3 + 4 cofondateurs d’origine


	Chiffre d’affaires 2018 : NC


	Partenariats : chefs de cuisine réputés


	Atouts concurrentiels : des goûts très originaux, 100 % naturel


	Typologie de clients : B2C au démarrage, puis pivot vers B2B (hôtels, grands restaurants…)








Interview express


Sébastien Specht
cofondateur


DU JUS DANS LE BUSINESS


C’ÉTAIT HIER…


Nous sommes en 2010. Sébastien Specht et trois autres copains de promo sortent tout juste de leur école de commerce. C’est aussi le début des nouvelles tendances de l’agroalimentaire. « À côté des grosses boîtes, on a pensé qu’il y avait de l’espace », se souvient Sébastien. L’espace, tous les quatre finissent par l’identifier dans les boissons soft. Leur constat était clair : beaucoup trop d’alcool « cheap » mélangé à des jus de fruits qui le sont tout autant. Pas de parfum. Alors, ils mènent leur étude de marché, formulent leur premier business model et travaillent sur la création de deux premières boissons en soignant le marketing produit. Le modèle des débuts est en B2C.


UN PRODUIT « TENDANCE »


Des jus de qualité, avec du goût ! Mais sans additifs ni arôme de synthèse. La Nymphette Délicieuse (fraise-goyave-violette) et Le Dandy des Bas-Fonds (poire-cannelle-rhubarbe) sortent de la cuve. Ils sont toujours au catalogue, mais « avec des recettes qui ont changé plusieurs fois », précise Sébastien. Un premier succès ciblé vers l’univers des consommateurs qui puissent s’identifier au nom et au goût de la boisson. La ligne de création est dès lors définie et ne variera pas : moderniser le goût sans (trop) dérouter le consommateur.


Il faut également — surtout ! — créer un design attrayant et reconnaissable. BorderLine a alors travaillé avec plusieurs agences. Ainsi, après avoir été modifiée quatre fois en neuf ans, la forme de la bouteille est, pour l’heure, stabilisée. Il importe aussi que la bouteille produite soit fidèle au design et apte au processus d’embouteillage de l’industriel. Par itérations successives, BorderLine a concilié création et industrialisation avec ses fournisseurs.


LE CASSE-TÊTE DE LA PRODUCTION


Dès le départ, BorderLine doit financer la production de l’équivalent d’un demi-camion citerne, soit 100 000 bouteilles. Chacun des associés apporte 15 000 euros ; ils vendent leur voitures, contractent un prêt d’honneur puis un prêt bancaire. Au total, 50 000 euros sont récoltés.


La production de jus est le vrai sujet des débuts parce que « aucun d’entre nous n’a cette fibre-là ! » s’exclame Sébastien. Ils écrivent alors scrupuleusement leur cahier des charges, rencontrent de nombreux sous-traitants potentiels et choisissent celui qui offre la meilleure réponse au challenge technico-économique.


C’est le producteur qui achète les fruits, met au point la recette et produit le jus, toujours sur la base du cahier des charges. Sébastien souligne toute l’importance qu’il continue d’attacher de manière croissante à la matière première.


Quant à l’hygiène du produit et de la production, ni les professionnels de l’agroalimentaire, ni la réglementation française, ni BorderLine n’esquissent de fantaisies sur le sujet.


La question du stock, elle, reste centrale car la production se fait sur la base d’une année de consommation et le produit a sa propre durée de vie. La base, c’est la qualité des fruits. Ensuite, les techniques de prévision, de production et de stockage prennent le relais.


DU B2C AU B2B


La stratégie de BorderLine a évolué de fait principalement sous l’impulsion du goût, des circuits de distribution et des financements. La tendance pour le goût s’est affirmée sous le signe de la santé : des produits sains et naturels, respectueux de leur environnement. BorderLine a beaucoup œuvré dans ce sens.


« On travaille avec des chefs mais on ne l’affiche pas », souligne Sébastien. La tendance de la distribution s’est orientée vers des produits moins industriels avec des circuits courts, locaux. « On aime bien être un peu à contre-courant sans pour autant être ostentatoire dans l’affichage », complète-t-il.


Le B2C avait ses limites et « on s’est beaucoup cherchés », pendant ces premières années. Il aurait fallu vendre des quantités astronomiques de petites bouteilles de 25 centilitres pour dégager un résultat positif, avec un coût d’acquisition client par le Web considérable. L’équipe bataillait avec des recettes compliquées, une maîtrise défaillante de la gestion de la production et une bouteille peu esthétique. Les investisseurs n’étaient pas prêts à suivre. L’entreprise allait assez mal.


Pourtant, les associés ont pris goût à la production ; ils décident alors d’intégrer celle-ci en interne… et « ça a tout changé ». BorderLine redémarre en se concentrant sur le segment cafés-bars-restaurants (CBR) qui représentait alors un petit tiers du chiffre d’affaires.


« On est passés de notre image de jeunes dip’ à une image d’artisans. » Et puis avec la clientèle des CBR, le sujet du stock énorme nécessaire au B2C n’est plus un problème. Il s’agit dès lors de suivre la demande des chaînes de restaurants, des hôtels, des cafés et celle des gros distributeurs en tablant sur l’atout qualité du produit bien davantage que sur le marketing.


Le pivotement du B2C vers le B2B a provoqué un changement en profondeur : intégration du process d’assemblage de la production, emménagement dans un nouveau site à Saint-Denis (des mètres carrés pas chers et une logistique de transport facilitée), produits plus classiques, achat de fruits transformés plus rustiques, plus résistants mais tout aussi goûteux — les fruits racontent une histoire agricole, une histoire bio aussi. La « petite » bouteille, quant à elle, a enfin trouvé son modèle et elle est restée en verre recyclable. Elle a ses vertus marketing et environnementales, mais elle a aussi les défauts de ses qualités : le marché du catering aérien (la restauration à bord) lui est resté fermé en raison de son poids.


C’est sur ces bases néanmoins beaucoup plus robustes que BorderLine a lancé une ligne de produits avec une marque distributeur : La Boissonnerie de Paris, une collection de purs jus de nectars.


De quinze collaborateurs — un effectif quelque peu foisonnant au regard de la réalité des premières années —, BorderLine est passée à trois, plus les quatre actionnaires d’origine, opérationnels. Et, surtout, elle réalise un chiffre d’affaires plus important : 100 % de croissance en 2018 ! L’équipe travaille beaucoup mieux dans une petite entreprise structurée, professionnalisée, reconnue par les circuits de distribution, libérée de l’idée fixe de la communication, soutenue par un investisseur et de nouveaux partenaires bancaires. « La problématique principale est aujourd’hui de produire plus davantage que de vendre plus », résume Sébastien. Tout en restant très attentif au coût de la matière première parce qu’elle pèse lourd dans le prix dès lors que l’on n’est pas dans des filières d’approvisionnement traditionnelles.


ET DEMAIN ?


Pour l’avenir, BorderLine réfléchit, sans avoir encore rien décidé, à des cocktails incorporant de l’alcool : le « plus » en parfum n’est pas évident et les contraintes réglementaires sont lourdes. Quant à l’exportation, elle reste pour l’instant limitée à quelques pays limitrophes, principalement en raison des coûts de transport.


BorderLine est rentable depuis 2016, six ans après sa création.


Sébastien nous livre quatre enseignements de son expérience d’entrepreneur :


« N’écoutez pas tous les conseils. On nous avait dit : “Ne produisez pas vous-mêmes.” Cela s’est révélé être une erreur car c’est un process clé que BorderLine se devait et se doit de maîtriser. »


« Au début, on a “cramé” l’argent en communication ; ce n’était pas le bon business plan. Dans un modèle B2C, il faut bien mesurer les coûts d’acquisition de la clientèle et leur financement. »


« On a toujours cherché à faire mieux que nos concurrents. » Et BorderLine continue avec la passion rivée au goût.


Dernière remarque : les quatre actionnaires des débuts ont su rester ensemble malgré les obstacles rencontrés. La passion encore… La patience aussi.




Cliquez sur ce QR code


et découvrez l’interview
dans son intégralité
et tous les secrets de l’histoire…
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AGROALIMENTAIRE





Maison laGrange






	Activité : production et commercialisation de cafés et thés


	Année de création : 2009


	Nombre de salariés : 13


	Chiffre d’affaires 2018 : 21 M€


	Partenariats : petits producteurs de cafés et thés


	Atouts concurrentiels : des cafés d’exception, création d’une école du café et du thé


	Typologie de clients : B2C, B2B (hôtels, grands restaurants…)








Interview Express


Vincent Ballot
fondateur


UN SUCCÈS FORT DE CAFÉ


C’ÉTAIT HIER…


Originaire de la petite commune de Marnay en Haute-Saône, Vincent Ballot se retrouve projeté dans l’univers du café en 1996 en tant qu’agent commercial pour des cafés de marques et de producteurs. Il se forme assidûment pour intégrer la SCA (Specialty Coffee Association), en apprenant beaucoup sur le café vert, la torréfaction. Il a découvert petit à petit le produit et s’en est épris avec de plus en plus de passion.


Vincent a donc travaillé pour de grandes entreprises qui achetaient et produisaient, lui-même vendant, sans avoir à investir, en grande distribution.


En 2009, fort de cette première expérience et de sa formation technique, Vincent crée sa propre marque, Maison laGrange, en parallèle de l’agence commerciale qu’il continue d’animer. L’agence commerciale lui a apporté un vrai réseau professionnel et permis d’observer les tendances à grande échelle sur un marché français caractérisé par un volume important : plus de 5 kilos de café consommés par personne chaque année en France et une nette tendance qualitative.


UN BUSINESS MODEL COMPLET


Vincent prend ainsi ses marques et son enthousiasme se mue en passion. Du coup, avec le recul de l’expérience, le business model de Maison laGrange se dessine rapidement.


Il s’inscrit dans un schéma à deux volets :


[image: ] le volet « agence commerciale », distributeur de cafés classiques, dits de commodités ;


[image: ] le volet « Maison laGrange », torréfacteur et distributeur de cafés de spécialité, d’exception, auxquels les dégustateurs attribuent une note d’au moins 80 sur 100.


L’agence commerciale réalise aujourd’hui 19 millions de chiffre d’affaires et Maison laGrange près de 2 millions.


Aux cafés d’exception s’ajoutent les thés, tisanes et infusions, parce que, « en général, un pays producteur de bons cafés est également producteur de bons thés ». Ce domaine est réservé à l’épouse de Vincent.


La valeur ajoutée des cafés d’exception réside dans l’exigence sur la matière première, sur les conditions et l’environnement de sa culture, dans le savoir-faire en torréfaction et dans la recherche de la perfection à tous les stades de la vie du produit.


La maîtrise de la production s’est affirmée par des partenariats avec de petits producteurs localisés en Amérique latine, aux Antilles, en Afrique, en Asie. Certification bio et sélection des grains sont à la base des achats de café par Vincent. Dénicher les petits producteurs, c’est un travail de bouche à oreille, de visites des exploitations, de discussions avec leurs propriétaires. La R&D de Maison laGrange commence là et, avec Vincent, elle conseille les petits producteurs pour mieux produire, d’un bout à l’autre de la planète.


La difficulté tient au fait que la certification bio a un coût pour les producteurs et que la plupart d’entre eux vit en dessous du seuil de pauvreté. Mais après vérification sur le terrain, le café pourra être considéré comme bio à l’issue de la torréfaction qui, elle, bénéficie d’un label certifié, garant du respect de la matière première traitée.


La torréfaction est en effet au cœur de la transformation du café. Elle consiste à « griller une matière qui ressemble à des petits pois pour lui faire faire une réaction de caramélisation ». Le grain de café, cueilli vert, craque et gonfle sous l’effet de la chaleur puis, mélangé avec de l’eau et après décoction, il donne une liqueur noire qui exhausse ses arômes et son goût.


Le savoir-faire réside dans la maîtrise des combinaisons entre, d’une part, les types de grains (Robusta, Arabica), selon leurs multiples variétés elles-mêmes fonction de la provenance, et, d’autre part, la température de la torréfaction proprement dite : du café clair, que l’on brûle à peine, pour garder de l’acidité, au café très foncé, que l’on brûle à haute température — jusqu’à 800 °C —, type expresso. Les arômes et le goût sont une histoire complexe d’équilibre à laquelle Vincent, torréfacteur, contribue par ses petits secrets.


Et chaque torréfacteur possède ses petites astuces et ses propres recettes, pour développer des arômes hors du commun.


UNE COMMERCIALISATION B2B ET B2C SÉLECTIVE


À l’issue des opérations de conditionnement ou d’encapsulage, sous-traitées à une entreprise belge pour des raisons d’expertise métier et d’investissement lié, la distribution elle-même s’appuie sur trois piliers :


[image: ] le site internet www.lagrangedirect.com. Vincent y consacre attention et investissement tant pour les cafés que pour les thés ;


[image: ] la promotion auprès d’influenceurs ou de prescripteurs : chefs étoilés, hôtels haut de gamme en visant le plus haut possible. Les Cafés laGrange ont l’expertise et la légitimité pour faire partie des leaders. L’échelle est celle de l’excellence ;


[image: ] l’ouverture de boutiques en propre : ce sont des boutiques « découverte » qui expliquent aux consommateurs tout l’univers du café et des thés, infusions, afin d’y vivre une expérience sensorielle, visuelle, tactile, gustative.


MEILLEUR OUVRIER DE FRANCE : LA RECONNAISSANCE DE L’EXCELLENCE


En 2018, Vincent Ballot est consacré Meilleur Ouvrier de France (MOF). Un concours extraordinaire, un environnement et des rencontres exceptionnelles et la remise du diplôme par le président Emmanuel Macron, avec lequel Vincent a pu s’entretenir en tête à tête…


Souvenirs inoubliables ! Réalisation d’un rêve, celui de Vincent stimulé par sa famille, ses collègues et ses amis !


Mais au-delà du rêve, Vincent a conscience de la contrepartie que cette consécration représente. Pour lui, c’est un diplôme qui « oblige », qui exige de toujours donner le meilleur de soi et de toujours tirer son métier vers le haut.


Être « MOF », cela a vraiment changé le regard des confrères, des concurrents, et celui des prospects qui se pressent dans l’agenda des rendez-vous. Regard aussi des collaborateurs : à travers Vincent, ce sont tous ses collaborateurs qui sont récompensés et fiers d’accompagner Maison laGrange au sommet de l’excellence. Enfin, c’est une fierté régionale, celle de la Haute-Saône, qui éclaire tout le territoire. Et Vincent de communiquer autour de son titre avec tout son réseau, ses clients, les consommateurs en s’appuyant sur une web-série sur YouTube. Un vrai moment de partage, à voir et à revoir.


ET DEMAIN ?


Vincent Ballot a créé sa propre école, la laGrange Académie, pour former à la torréfaction et au café des professionnels, des apprentis, mais aussi des amateurs, qui peuvent préparer l’accréditation diplômante AST (Authorized Star Trainer). Par la suite, l’Académie pourra se diversifier dans l’univers du thé.


L’exportation en est à ses débuts, avec un agent en République tchèque, deux boutiques en Belgique, des premiers pas en Thaïlande… « La Chine est encore un mirage : c’est un énorme marché où il s’ouvre un Starbucks toutes les quinze heures. Il faut s’y préparer sans précipitation en s’appuyant sur les hôtels de luxe », argumente Vincent.


Le développement, c’est aussi la pérennité de l’entreprise et l’envie que Vincent a de transmettre : le savoir-faire technique bien sûr avec la formation, mais aussi une transmission patrimoniale déjà tournée vers son épouse et leur fille Jeanne avec lesquelles il travaille au quotidien.


Que ce soit en tant que chef d’entreprise, avec ses collaborateurs comme avec les producteurs, que ce soit en tant que maire de son village de Marnay, en tant qu’enseignant aussi, Vincent Ballot s’attache à transmettre des valeurs positives et à contribuer à rendre le monde meilleur.


« Un chef d’entreprise doit aller de l’avant, doit donner sa vision et gérer le quotidien, y compris les drames. Être maire, c’est aussi ça. Les deux métiers permettent de ne jamais quitter la réalité », conclut Vincent qui est profondément reconnaissant à la République française de ce qu’elle lui a apporté dans sa réussite.
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HAUTE TECHNOLOGIE





Japet Medical






	Activité : production et commercialisation d’exosquelettes


	Année de création : 2016


	Nombre de salariés : 22


	Chiffre d’affaires 2018 : NC


	Partenariats : médecins spécialistes, centres de soins, investisseurs


	Atouts concurrentiels : technologie de pointe (la « deep tech »), exclusivité des solutions


	Typologie de clients : B2B (hôpitaux, cliniques, centres de kinésithérapie, services médicaux des entreprises)








Interview express


Antoine Noël
cofondateur


ANATOMIE D’UN SUCCÈS


C’ÉTAIT HIER…


D’abord, le nom de l’entreprise. Japet, dans la mythologie grecque, était le père d’Atlas qui avait proposé à Hercule de le remplacer pour porter la voûte céleste. Pas moins que cela…


Ensuite, l’exosquelette, terme un peu barbare mais dont la finalité est tout le contraire. Antoine Noël le définit ainsi : « C’est un support extérieur qui va complémenter une faiblesse du corps humain ; pour nous, chez Japet Medical, notre exosquelette complémente le pilier de la colonne vertébrale. » Il soulage les lombalgies en aidant au mouvement, de même que Wandercraft, qui complémente la marche.


La technologie au service de la colonne vertébrale est donc bien le sujet de cette interview d’Antoine Noël, cofondateur de sa start-up créée avec Damien Bratic en 2016, dix-huit mois après le lancement du projet. Tous deux s’intéressent en effet, dès le début de leurs études d’ingénieur à Centrale Lille, à des prothèses-robots et se concentrent bientôt sur un modèle d’exosquelette.


Pour développer le concept jusqu’à obtenir une « preuve de concept », Antoine et Damien s’entourent de l’expertise médicale dont ils ont besoin avec la participation active du professeur de médecine Vincent Tiffreau du CHRU de Lille. Quelques temps plus tard, le projet est repéré puis selectionné par un accélérateur américain qui envoie les deux jeunes entrepreneurs en Chine pendant quatre mois afin de passer à la phase suivante : le prototype. Pourquoi la Chine ? « Parce que les temps et les coûts de développement y sont trois à quatre fois inférieurs », souligne Antoine.


UN BUSINESS MODEL MULTI-PARTENAIRES


Pour Antoine, le produit exosquelette actuel de Japet Medical « est une sorte de corset motorisé, une combinaison de savoir-faire assez pointus en robotique, biomécanique, ergonomie, design et textile » destinée à favoriser la mobilité du dos.


« Sans l’opportunité chinoise, je ne pense pas que l’entreprise aurait survécu. Nous étions à court de moyens », poursuit Antoine. Là-bas, à Shenzhen, ils rencontrent sur le même plateau quinze équipes venues du monde entier, dont des émules de l’exosquelette, mais pas sur le même produit, pas pour le même handicap. Toutes disposent d’une assistance technique, logistique. Trois cents personnes au total travaillent sur le plateau H24, 7/7, jusqu’à cent heures par semaine pour Antoine et Damien, les seuls Français du groupe !


« Ce processus fait partie du système américain qui investit massivement sur les équipes dès lors qu’un projet a un marché, tout en étant très vigilant sur les coûts. Statistiquement, ça fonctionne », observe Antoine.


Le marché des exosquelettes a devant lui, sans forcer, des taux de croissance à deux chiffres, non spéculatifs, parce que comparaison vaut raison quand on met en face du coût d’un exosquelette, de 800 euros à 5 000 ou 6 000 euros selon sa spécificité, le coût d’un arrêt de travail.


Antoine nous raconte l’histoire de ce maréchal-ferrant durement éprouvé par vingt-cinq ans de métier, par des milliers de sabots de chevaux, souvent remuants et toujours puissants, à tailler et à ferrer. Il avait le dos et le moral « cassés ». Le modèle d’exosquelette destiné à sa santé au travail lui a permis de revivre en tant que maréchal-ferrant.


Leurs partenaires métier sont ceux du monde médical (médecins spécialistes, kinésithérapeutes). Leurs partenaires financiers sont des investisseurs et la Banque publique d’investissement (BPI), au-delà des 5 000 euros qu’Antoine et Damien ont investis. Les banques soutiennent en prêtant mais Antoine insiste sur le terme « soutien » au sens dynamique du terme. Et puis il y a des subventions d’organismes tels que e-lab.


Le lancement sur le marché en France à l’échelle 1 coûte cher car, indépendamment de l’investissement technologique et commercial, il faut financer le processus d’agrément par l’Autorisation de mise sur le marché (AMM), comme pour tout médicament. Et cela aura pris du temps, quatre ans depuis la première démarche.


Rapidement, les deux cofondateurs se sont attachés à la constitution d’une équipe compétente et légitimée par la collaboration de médecins. Cette équipe a pris de l’ampleur au fil du temps pour se donner les moyens d’atteindre ses objectifs. Elle s’est développée autour du professeur Tiffreau, présent dès l’origine, d’un autre médecin au poste de directeur scientifique pour les études cliniques, et d’une directrice du design, entrée dans le tour de table du capital. C’est à présent une équipe solide constituée de vingt-deux salariés, dont quinze CDI, et deux ou trois stagiaires — « pas plus », sourit Antoine. Une organisation lisible avec une direction scientifique, une direction design, un service commercial et communication, une équipe support réglementaire et qualité ainsi que l’amorce d’une équipe production.


LE COMMERCE, ÇA S’APPREND


Pour Antoine, l’apprentissage commercial a commencé par plusieurs périodes de formation, en France, en Suède, en Chine. Il retient de son passage à HEC Challenge Plus et à l’EM Lyon le principe de combiner les idées, de travailler son (ses) pitch(s) en s’entraînant et, surtout, de faire preuve d’un grand pragmatisme par rapport aux besoins du client.


Première vraie cible, après avoir constaté que le B2C n’était pas pour tout de suite : les hôpitaux, les cliniques et les centres de kinésithérapie. Ce sont ces premiers clients qui orientent le produit d’abord vers un équipement de rééducation.


Et puis une deuxième partie du modèle va émerger avec un produit différent destiné aux services médicaux des entreprises afin de développer la santé au travail pour les salariés qui souffrent du mal de dos. B2B donc.


À l’appui de la démarche commerciale, il y a une vraie stratégie de communication spécifique au produit : communication scientifique dans les congrès, articles, médecins de référence ; mais aussi communication presse et grand public à laquelle vont contribuer l’innovation apportée par le produit et les nombreux prix obtenus, en particulier celui du ministère de la Recherche. Communication aussi vers les investisseurs qui vont être sollicités.


L’INDISPENSABLE R&D DE LA DEEP TECH


La R&D sur des projets de produits déjà préselectionnés par les équipes soignantes partenaires, l’industrialisation de la production de l’exosquelette, au-delà de la sous-traitance actuelle, l’élargissement du réseau commercial nécessitent des investissements significatifs. Les apports déjà capitalisés ou crédités pour un montant total de 3 millions d’euros ne suffiront pas pour soutenir le développement et la croissance prévus. Alors Antoine est à la manœuvre. Objectif : lever plusieurs millions d’euros auprès d’investisseurs convaincus du savoir-faire de l’entreprise, du progrès apporté par ses produits et des perspectives d’une vraie croissance à deux chiffres. Des investisseurs peut-être aussi intéressés par des acquisitions opportunes et un pivotement futur vers le B2C avec des produits dont le coût aura fortement baissé grâce à l’industrialisation.


ET DEMAIN ?


Il est logique d’associer le développement de l’international au business model de Japet Medical. Pour Antoine, « l’international est dans l’ADN de notre entreprise » par l’itinéraire de sa création et par le fait que 40 % de son chiffre d’affaires actuel est réalisé à l’export. Danemark, Espagne sont déjà en portefeuille, Suède et Suisse sur le point de l’être. Hong Kong et Corée du Sud sont en ligne de mire et les États-Unis constituent l’objectif de la fin 2020. Antoine mène le train en recrutant des distributeurs, et Damien (son cofondateur) structure l’équipe en apportant du contenu.


À terme, avec le boom du troisième âge en Asie du Sud-Est et une entrée réussie sur le marché américain, il ne serait pas invraisemblable que l’export représente 80 % du chiffre d’affaires. Il faudra donc avoir une équipe solide et un nom commercial qui soit davantage représentatif du progrès global apporté par l’exosquelette en France comme à l’étranger. Forts de la base française, Antoine et Damien y réfléchissent sérieusement. Demain, que ce soit par le développement organique ou par acquisitions, Antoine est convaincu que la famille des exosquelettes se multipliera de par le monde.
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Caminade






	Activité : fabrication de vélos


	Année de création : 2013


	Nombre de salariés : 3 + 2 cofondateurs


	Chiffre d’affaires 2018 : NC


	Partenariats : Région Occitanie, BPI, Mavic


	Atouts concurrentiels : made in France, variété des modèles sur mesure, polyvalence route-chemins-ville


	Typologie de clients : B2C (cyclistes locaux, site internet)








Interview express


Sylvain Renouf
cofondateur


UN SACRÉ COUP DE PÉDALE


C’ÉTAIT HIER…


À Ille-sur-Têt, à 20 kilomètres de Perpignan et du pic du Canigou, le toit des Pyrénées-Orientales, la petite entreprise Caminade est une vraie création locale. Mais ici le produit du terroir est le vélo ; un vélo « tendance » haut de gamme, dont le premier modèle est sorti en 2013 au salon du Roc d’Azur.


C’est dans un grand garage aménagé au fond d’un jardin que Sylvain Renouf et Brice Epailly, tous deux ingénieurs, l’un de l’Efrei et l’autre de l’Insa Rouen, ont installé leur atelier où l’on dessine, découpe, forme, cintre, soude, emboîte, colle, ajuste des vélos haut de gamme sur commande et sur mesure individuelle.


Sylvain et Brice se sont connus en participant à des compétitions cyclistes amateurs. Ils travaillaient déjà en entreprise ou à leur compte et ont choisi de recréer de la valeur en France dans la fabrication de vélos au milieu d’un marché peuplé de « made in Taïwan » et « made in China ». Sylvain s’était déjà frotté à l’entrepreneuriat et Brice était enchanté de la perspective.


Ils débutent par un prototype de VTT puis, rapidement, mettent au point un autre prototype de vélo Gravel, polyvalent route-chemins-ville. Aujourd’hui, la gamme Gravel (également en tandem) permet de couvrir toute la demande.


UN BUSINESS MODEL B2C ÉPURÉ


Portés par leur passion du vélo, du design et de la mécanique, Sylvain et Brice innovent pour se démarquer du marché en se concentrant sur quatre points :


[image: ] un cadre de vélo d’une forme distinctive et originale dans trois matériaux possibles : l’acier, le titane ou le carbone ;


[image: ] un vélo sur mesure et léger ;


[image: ] une fabrication française garantie à vie ;


[image: ] un marché de vélos haut de gamme en B2C.


Le financement des premières machines et équipements est assuré par leurs économies à hauteur de 50 000 euros et par la région Occitanie. La Banque publique d’investissement (BPI) est intervenue un peu après et reste à leurs côtés. Ces partenariats ont été importants pour accompagner la croissance que Caminade a connue jusqu’à présent. Ils seront essentiels pour préparer l’accélération de cette croissance. La BPI et d’autres investisseurs potentiels pourront en effet suppléer les institutionnels locaux qui sont davantage « têtes de réseaux » qu’opérateurs directs, en dehors des tout débuts.


Aux côtés de l’originalité du design, l’essentiel de la valeur ajoutée apportée par Caminade est le fait d’être créé en France. Sylvain souligne l’importance que la transparence de la chaîne de valeur a pour leur niche de clientèle. Respect de l’environnement compris. Les équipements du vélo proviennent de l’Hexagone pour les roues en aluminium Mavic et les pneus de vélo — Hutchinson fabrique les deux tiers de ses pneus en France —, et d’Espagne pour les selles. Caminade a conclu des partenariats solides avec ses fournisseurs.


Les salariés de Caminade sont partie prenante de la valeur ajoutée et leur expertise est visible au premier coup d’œil. Deux techniciens et un responsable de la communication sont venus renforcer le binôme formé par Sylvain et Brice, qui considèrent que le travail doit être rémunéré à sa juste valeur.


Caminade a fait le choix de rester maître de sa marge opérationnelle « en replaçant la valeur là où sont ceux qui font », précise Sylvain. Sous-traitance et distribution ne font pas partie de son business model. C’est le codéveloppement avec le client et la vente directe qui sont au cœur de celui-ci.
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