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PAS DE TEMPS À PERDRE, VOUS DEVEZ PARLER BUSINESS MODEL COURAMMENT !


Voici en sept étapes le mode d’emploi pour créer votre entreprise profi table, sept étapes pour concevoir votre business model.


Low cost, freemium, effet de levier, écosystème d’affaires… le business model est une source d’innovations qui vont transformer radicalement votre façon de concevoir les affaires.


Dans un monde complexe, l’entrepreneur doit faire simple. Cet ouvrage est pragmatique, éclairé par l’expérience d’entrepreneurs, jeunes start-up et grandes fi gures de l’entrepreneuriat.


Le point de vue exprimé ? La vision est la dernière chose dont vous avez besoin. Ce qui compte pour réussir votre entreprise, c’est de concevoir un business model pertinent, et d’être déterminé dans sa mise en oeuvre.


Ce livre est destiné à s’enrichir de nouveaux cas, continuez le partage d’expérience sur www.çavamarcher.com.
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« However beautiful the strategy, you should occasionally look at the results. »1


Winston Churchill








Un souvenir me traverse l’esprit. Gamin en Savoie, une scierie séculaire au milieu des forêts sombres de sapins. L’odeur de la résine et des copeaux. Je revois cet artisan expliquer à mon père comment il vend ses produits : « Fois deux je couvre mes frais, fois trois ça commence à gagner ! »


Business model. À l’époque, ce vocable était bien loin de nous, et pourtant, c’est bien cela, le business model ou modèle d’affaires : la façon dont l’entreprise va gagner de l’argent, donc générer un profit, qui est la condition de sa pérennité.


Près de cinq cent cinquante mille entreprises ont été créées en 2011 en France2. La création est florissante. Mais combien survivront ? La dernière étude gouvernementale sur la pérennité des petites et moyennes entreprises créées en France3 révèle que dans les cinq ans qui suivent leur création, 38 % des entreprises sont en échec économique. Créer une entreprise sans avoir élaboré la façon de créer durablement du profit, c’est donc un peu comme jouer à la roulette russe. Vous qui souhaitez lancer votre entreprise, quel est votre business model ?


QU’EST-CE QUE LE BUSINESS MODEL ?


D’où vient ce concept ? Le terme « business model » a fleuri avec les start-up Internet, autour de l’an 2000. La nouvelle économie a créé des espaces nouveaux d’affaires, et brutalement remis en cause les espaces établis. Les nouvelles technologies de l’informatique et de la communication (NTIC) ont bouleversé les usages et remis en cause les règles de l’ancienne économie, y compris une question centrale : comment transformer une idée en profit durable ? Dès lors, le business model (censé répondre à cette question) est entré dans le vocabulaire quotidien. Peu d’ouvrages pourtant expliquent ce sujet simplement et concrètement.


Commençons par le commencement ! Revenus – coûts = Profit


Pour simplifier, considérons que le business model peut être résumé comme un schéma de modélisation de cette « équation » : pour créer un profit pérenne, quels revenus générer et quelle structure de coûts concevoir ?


La première inconnue est la façon dont l’entreprise va générer des revenus. On parle parfois de « modèle de revenus ». Par simplification, on limite très souvent la notion de business model au modèle de revenus. C’est une erreur, car la seconde composante de l’« équation » est tout aussi importante :


[image: images] quelles ressources allez-vous mettre en œuvre pour délivrer vos produits ou services ?


[image: images] comment produire les biens ou services ?


[image: images] avec quelles ressources internes ? quelles ressources externes ?


[image: images] quelle structure de coûts ?


[image: images] quel processus de contrôle ?


Autant de questions dont les réponses vont avoir des conséquences sur votre profit. Ces réponses sont parfois regroupées sous l’expression « business design ». Vous verrez au fil de cet ouvrage que concevoir votre business model s’apparente à la création d’une recette dont vous seul avez le secret. Jouer avec les ingrédients. Imaginer les alliances. Ajouter votre touche personnelle. Avoir le toupet de changer les règles du jeu pour vous imposer.


Reprenons les statistiques, mais en considérant le verre à moitié plein : après cinq ans, 62 % des entreprises sont viables. Pour toutes celles-ci, le business model n’est pas seulement un kit de survie. Modéliser ses affaires, c’est découvrir une source surprenante d’innovation.



POURQUOI INNOVER EST-IL UN IMPÉRATIF ?


Innover, c’est vous différencier sur votre marché. C’est donc exister, tout simplement, et trouver les conditions de sa croissance. Innover ne se limite pas à chercher de nouveaux produits ou de nouveaux débouchés. Le business model ouvre une troisième voie : vous avez la possibilité d’innover dans la façon de concevoir votre entreprise.


Sans nécessairement réinventer le « quoi » (quel produit), sans révolutionner le « à qui » (quel marché), soyez créatif dans la façon de fabriquer de la valeur et repensez le « comment ».


Entrepreneurs, pour gagner, soyez créatif dans votre business model :


[image: images] sur quel cœur de métier concentrer l’entreprise ?


[image: images] comment optimiser la proposition de valeur au client ?


[image: images] comment faire jouer un maximum d’effet de levier dans l’organisation ?


[image: images] comment adapter l’organisation au travail en réseau ?


Autant de directions pour innover par le business model.


Créer un profit durable, se différencier… Inventer son propre business model est une démarche prometteuse. On peut se demander si elle n’éclipse pas la stratégie de l’entreprise, c’est-à-dire la détermination des buts que l’on se fixe à long terme, puis le choix des actions à conduire et l’allocation des ressources nécessaires pour les atteindre.


STRATÉGIE, LONG TERME ET NOUVELLE ÉCONOMIE


Votre rôle de manager consistera à décider et mettre en œuvre votre propre stratégie, imprimer votre action. C’est ce que l’économiste américain Alfred D. Chandler décrit comme « la main visible des managers ». C’est votre empreinte sur le marché, par opposition aux forces du marché et de l’économie en général, forces qu’un autre économiste, l’Écossais Adam Smith, avait qualifiées de « main invisible ».


Avoir une stratégie dans la nouvelle économie, ne se traduit pas par une vision figée à long terme. Il s’agit au contraire de définir ses valeurs, donner un sens à son entreprise. La suite sera une succession d’étapes à court terme, nécessitant à chaque fois d’adapter son business model.


Le business model est la feuille de route de votre stratégie : très pragmatique, elle s’avère vitale dans un environnement mouvant et incertain. C’est un croisement entre objectifs à long terme et choix quotidiens de management, un jeu de réflexion où se croisent finance et stratégie, profit et valeurs.


Selon une étude CSA de janvier 2009, un tiers des Français âgés de vingt à soixante-cinq ans souhaiteraient créer leur entreprise. Les autres avouent majoritairement être effrayés par la prise de risques financiers. Ce livre s’adresse à vous qui ambitionnez de créer votre entreprise. Vous avez la direction, la « stratégie ». Cependant — vous le pressentez — une infinité de chemins s’offre à vous.


QUI RÊVE D’ENTRER DANS UNE « BOÎTE » ?


J’aime comparer l’impact d’Internet sur les affaires à l’invention de l’acier dans la construction au début du XXe siècle. En effet, ces innovations majeures ont initialement été perçues comme uniquement technique. Le béton armé, les technologies de l’information, ça ne concerne que les techniciens ! Puis imperceptiblement, l’acier a, pendant les décennies suivantes, radicalement bouleversé l’architecture. Ainsi, la façon de penser un bâtiment, jusque-là très standardisée et contrainte, s’est totalement libérée. Par des formes nouvelles et audacieuses, les architectes ont pu, dès lors, repenser profondément la conception des bâtiments et leur usage futur.


De même en 2012, je suis convaincu que nous sommes au tout début d’une ère nouvelle dans la conception même des entreprises. Comme toujours dans une période de mutation, les acteurs manquent de repères. Une seule chose est sûre : les certitudes du passé sont révolues. Si le business model s’affirme depuis peu dans le vocabulaire quotidien des entrepreneurs, c’est parce qu’il est cette feuille de route que vous devez écrire pour avancer.


PAR QUOI COMMENCER ?


Songez que quand vous irez voir votre banquier, il vous demandera (si ce n’est déjà fait) un business plan, c’est-à-dire une projection de là où vous serez dans un ou trois ans.


Songez que le temps est votre bien le plus précieux, qu’il est soumis à une alternance d’urgences et de tranquillité que vous ne maîtrisez pas tout à fait (pas du tout). Vos choix ne doivent-ils pas être fondés sur de multiples scénarios ?


Songez enfin que le court terme menace de sa dictature chaque décision vous concernant. Votre banquier. Vos bailleurs. Vos premiers salariés… Alors n’est-il pas plus sage de donner du sens à nos entreprises ? Les appuyer par la force d’une dynamique ?


Mon ambition avec ce livre est de vous accompagner pour créer votre propre chemin, poser les étapes clés avec vous et lever le nez de temps en temps, histoire de regarder « the big picture ». Je suis un financier, entrepreneur et coach d’entrepreneurs. J’ai accompagné un certain nombre de projets et de start-up. Les mêmes questions reviennent toujours. Et vous savez quoi ? La réponse est en vous. Voilà pourquoi j’ai écrit ce livre : poser les bonnes questions (y compris et surtout celles que vous n’avez pas envisagées), vous éclairer pour trouver les réponses, vous guider vers un modèle d’affaires qui vous sera propre.


Cet ouvrage, je l’ai voulu simple et illustré par le parcours d’entrepreneurs qui ont accepté de passer du temps avec moi. En expliquant la genèse de leur projet, leurs succès et leurs échecs, ils incarnent avec brio les sept étapes clés pour construire un business model gagnant. Par la richesse des points de vue exprimés, par la générosité aussi, disons par l’ouverture, vous ressentirez, je l’espère, que le business model est une alchimie d’une puissance insoupçonnable.


ÇA VA MARCHER, MODE D’EMPLOI


Je retiens sept étapes pour vous guider dans la construction de votre business model.


Chaque étape correspond à un chapitre de ce livre. À la fin de chacun d’eux, un encadré résume les enseignements clés, les questions à vous poser pour construire votre point de vue et avancer dans votre cheminement.


Sept étapes, soit autant de fiches pratiques que j’ai rodées dans mon accompagnement de sociétés, et qui me servent chaque jour de repères, aussi bien pour créer que pour faire évoluer un business model.


L’étape n° 1 répond globalement à une question primordiale : qui va acheter ? Quelle valeur offrez-vous à votre client, qui fait qu’il viendra chez vous plutôt que chez vos concurrents ? C’est votre proposition de valeur.


L’étape n° 2, elle, répond à la suite logique : y a-t-il un bénéfice à tirer de l’affaire ? « Where is the beef ?  », disent les Anglais !


Vient ensuite en étape n° 3 l’étude de marché. Dans quel marché mettez-vous les pieds et quel est son stade de maturité : croissance, maturité, déclin, etc. ? Chaque étape recèle des opportunités d’affaires.


Ces trois premières étapes posent les fondations de votre projet. Et tout commence par le client. Contrairement au réflexe général, les premières questions à se poser ne concernent pas les produits ou services que vous souhaitez vendre, mais visent à comprendre qui va acheter. Où est le client ? Dans quel environnement évolue-t-il ? Quelles sont ses attentes ? Votre « job » est de comprendre ses attentes, et mieux, de les anticiper. Qu’est-il prêt à payer pour cela ? Votre mission consiste à comprendre votre marché, et mieux, à le créer.


Une fois le terrain de jeu délimité, les fondations peuvent commencer avec la construction de votre édifice. C’est le « business design ».


Pour créer votre société, monter les murs revient à définir les ressources nécessaires pour faire fonctionner l’entreprise. Le secret, c’est d’utiliser des ressources sans les financer. Une maison sans murs ? Cela n’existe pas, me direz-vous ! Eh bien nous allons la créer ! Avec l’aide d’Archimède, d’un point d’appui et de son levier.


Le point d’appui, c’est votre cœur de métier. L’étape n° 4 vous aide à définir votre cœur de métier, ou « core business ». Vous pourrez ainsi concentrer vos forces sur l’essentiel, investir sur ce qui fera la différence, en termes de ventes, donc de profit. Une étape capitale pour tout néoentrepreneur consiste à définir son cœur de métier, comme le plus petit dénominateur commun, la stricte valeur par laquelle vos clients vous identifient. L’aboutissement sera de pouvoir le résumer en une phrase. C’est l’« elevator pitch » : le jour où vous croisez un prospect dans un ascenseur qui vous demande ce que vous faites, vous n’avez que le temps d’une phrase pour lui répondre. Une seule phrase pour vous définir, le temps du trajet entre le rez-de-chaussée et le sixième étage…


Pour le reste, devenez un chef d’orchestre. Identifiez les meilleures ressources extérieures à votre projet pour créer un collectif plus fort, qui profite à chacun. C’est l’objet de l’étape n° 5 : définir votre écosystème. Plus il sera riche, plus vous aurez utilisé un effet de levier dans votre développement, et donc votre valeur. Votre levier, ce sont les alliances. Plus vous en trouverez, plus le levier sera grand ; plus le poids soulevé sera lourd. Nous verrons comment identifier toutes les ressources qui s’offrent à vous pour produire. Une grande partie de la réponse se trouve dans votre proche environnement, chez vos fournisseurs, chez des partenaires, voire chez vos clients. Comment obtenir le meilleur des services avec le minimum de ressources ? Il convient de faire la part de ce que vous devez faire « à la maison » et de ce qu’il est plus judicieux d’externaliser. Qu’est-ce qui est éminemment stratégique, que trouverez-vous sur le marché, proposé par un meilleur spécialiste que vous ? Nous illustrerons en quoi cette démarche peut être innovante et formidablement créatrice de richesse pour l’entreprise.


Quand vous arrivez à produire un bien sans posséder 100 % des actifs nécessaires à sa production, vous découvrez l’effet de levier. Les vertus de ce dernier sont considérables : gain de temps et de puissance, optimisation des actifs, modernité de l’offre… Il s’agit ni plus ni moins de réduire l’effort. Les exemples sont innombrables autour de nous, du tire-bouchon au pont-levis, en passant par le pied-de-biche !


On sait que les Égyptiens maîtrisaient l’effet de levier, grâce auquel ils ont construit les pyramides. L’enjeu est le même pour vous : faire travailler ensemble toutes vos parties prenantes — votre écosystème — et qu’il démultiplie vos forces. Pour gagner, votre entreprise doit mettre en œuvre un maximum d’effets de levier.


Plus la charge à soulever est lourde, plus le levier et le point d’appui doivent être solides. Consistants. Idem pour votre entreprise. Il reste à vous assurer que vos ressources sont consistantes avec vos objectifs et vos contraintes. C’est l’objet des étapes 6 et 7 : s’assurer d’une cohérence — « alignement », disent les Anglo-Saxons —, avec d’une part votre capital humain, et d’autre part votre équation financière. Nous verrons dans notre exposé que les entreprises qui ont connu un succès exceptionnel ont réussi une consistance radicale du business model : cohérence des ressources et des contraintes ; harmonie entre la valeur proposée et des ressources humaines pour la délivrer ; solidité du contrôle ; harmonie entre le cœur de métier et les alliances nouées. C’est l’alignement radical.


Le business model est une modélisation du profit. Cela dit, le profit est-il une fin en soi ? C’est sur cette perspective que nous conclurons cet ouvrage. Au-delà du profit, quelles sont les valeurs créées, qui feront que l’entreprise sera durable ? Sur quelle dynamique repose toute votre construction ? Et partant, quelles qualités fondamentales sont nécessaires chaque jour pour transformer un business model de papier en une entreprise pérenne ?


Exprimé de façon concise et claire, le business model donne du sens à l’entreprise. Il doit pouvoir être communiqué. Expliqué en des termes simples à vos salariés, il permettra à l’entreprise de croître sans perdre sa cohésion.


Puisse cet ouvrage vous guider dans votre cheminement d’entrepreneur. Puissions-nous partager l’euphorie des premières heures de toute entreprise, l’euphorie de l’architecte qui dessine la maison de ses rêves.





1. « Même si la stratégie est belle, n’oubliez pas de regarder parfois le résultat. »


2. Source : INSEE.fr : cinq cent quarante-neuf mille huit cents sociétés ont été créées en France en 2011, après six cent vingt-deux mille en 2010.


3. « Une nouvelle vision de la pérennité des jeunes entreprises », www.pme.gouv.fr/informations/editions/etudes/bref-ent14.pdf.












Chapitre 1
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« Our business model reflects what customers truly believe is important. »1


Michael Dell








Sans client, il n’y a pas d’entreprise. Cette réflexion peut vous paraître basique, mais combien ai-je vu « d’entrepreneurs » arriver avec « l’idée du siècle », « le produit qui ne s’est jamais fait », etc., et qui à la question de savoir « qui va acheter » restent bouche bée ? Qui va acheter ? Ou plus précisément, quelle est la demande du client, et quelle valeur accorde-t-il à votre offre ? Des questions à la fois épineuses et passionnantes…


La valeur créée pour l’actionnaire s’est imposée dans les années 1990 comme un critère de gestion de l’entreprise. Si vous voulez attirer des actionnaires, il faut leur proposer une compensation sous forme de croissance régulière. Cependant, déconnecter la valeur créée pour l’actionnaire de la valeur apportée aux autres parties prenantes — vos clients notamment —, c’est arbitrer pour le très court terme. La création de valeur qui m’intéresse est celle qui s’exprime avant tout pour le client.


Votre promesse de valeur est le véritable stimulateur de votre stratégie d’entreprise. Elle doit être radicale, c’est-à-dire consistante (on ne peut pas être bon dans tout, il faut concentrer ses efforts) et lisible (elle doit pouvoir être expliquée simplement tant en interne qu’à l’externe). La promesse doit coller à « ce qui se passe ». Vous devez donc en permanence surveiller les tendances, afin de nourrir la flamme, voire adapter votre promesse si besoin. Les tendances sont :


[image: images] l’environnement (sociologique, par exemple l’essor du bio, le développement de l’outdoor, l’évolution réglementaire, les prix, etc.) ;


[image: images] la concurrence (apparition ou sortie de nouveaux entrants, leur offre) ;


[image: images] l’entreprise elle-même (ses forces, ses faiblesses, ses contraintes, etc.).


La valeur accordée par le client à votre offre détermine votre avantage concurrentiel et donc, très directement, votre capacité à vendre ! Cette capacité est la source même du profit et la condition sine qua non à la pérennité de votre entreprise.


Un point commun à tous les entrepreneurs que nous avons interrogés pour réaliser ce livre peut être résumé par cette réflexion d’Axel Ganz, patron de presse allemand, créateur en France de Prisma Presse : « Le client ? Mais il n’attend rien ! »


L’objet de ce premier chapitre est d’illustrer que vous devez, à chaque instant, faire l’effort de vous mettre à la place de vos clients. C’est un état d’esprit. Et si votre business ne vous permet pas de les croiser tous les jours, alors il faut mettre en place les outils de recueil et d’analyse des retours d’expérience. Il est primordial de chercher à connaître parfaitement le client, comprendre ses attentes et au-delà, ses besoins, ses doléances, ses rêves. Idéalement, il faut anticiper ses attentes, comprendre son environnement, notamment la situation de la concurrence et toutes les « forces » qui vont influencer l’acte d’achat.


Enfin, l’aboutissement de la démarche est de créer son propre marché, et in fine de choisir son client. C’est ce que ce chapitre se propose d’illustrer, à travers trois cas emblématiques de la distribution : la start-up RandoRunning, le multispécialiste Au Vieux Campeur, et le leader européen Decathlon.


LA START-UP RANDORUNNING : DONNER TOUJOURS PLUS AUX CLIENTS


Il est 9 heures ce vendredi matin. Œil bleu acier, regard vif, Alain Widerski, le patron de RandoRunning, m’attend à la sortie de la gare de Saint-Quentin-en-Yvelines. Je démarre un coaching avec lui pour le programme Mercure HEC. Simple et chaleureux, il a le tutoiement immédiat. Pour un peu, je partirais faire un jogging avec lui ! Depuis la voiture qui nous mène à sa boutique, il désigne les immeubles du doigt avec une excitation palpable : il me fait penser à un guide chinois qui montrerait au visiteur occidental une ville qui a poussé comme un champignon. « Ici, c’est le siège social de Bouygues, au fond c’est le technocentre Renault, avec onze mille personnes. Ici, c’est un nouveau bâtiment, des assurances, je vais les voir bientôt. Et là le siège de McDo’… » Sur notre gauche défilent les forêts domaniales, paradis des runners. Sur notre droite se trouvent la ville nouvelle de Guyancourt et ses sièges sociaux. Et au milieu trône un trottoir à l’allure de piste d’athlétisme, un vaste parking, enfin la boutique. Ce n’est pas compliqué ! D’ailleurs, la simplicité est le mot d’ordre de la maison !


RandoRunning et ses cent mètres carrés dédiés à la course ont démarré en 2007. Après Guyancourt, les premières boutiques en franchises n’ont pas tardé à éclore : Rambouillet, Le Port-Marly, Manosque et Rouen. La carte de visite précise : « Passionné de course, rando et trail ». Passionné… on l’avait senti. Au centre de la boutique, un large parasol abrite une table en teck et des chaises longues. « Je sais, un équipement de jardin au milieu d’un magasin, ce n’est pas courant. Mais je voulais un endroit sympa, où se poser, discuter avec les fournisseurs et laisser les clients se poser en famille », précise Alain Widerski.


À 10 heures, dès l’ouverture, un premier client entre. Visiblement, c’est un habitué, qui hésite dans son choix. Un dialogue s’installe entre le patron et son client :


– Alors, comment c’était ? (Moue dubitative.)


– Et tu as essayé la Rider ?


– Pas confortable sur le dessus.


– Ah bon, ce n’était pas plutôt l’Ultima ?


(Alain scrute le mur de produits.)


– La Glide, tu l’as essayée, mais tu n’as pas aimé, hein ? Alors essaie celle-ci. Tu chausses du 46, c’est bien ça ? Trois cent vingt grammes, mais bon ça va taper !


Le client revient après un essai effectué sur la piste extérieure. Il a visiblement trouvé son bonheur, mais a une dernière requête : « Tu ne l’as pas en jaune ? C’est plus moderne… » Bien sûr qu’Alain l’aura en jaune !


Une fois disponible pour notre entretien, je fais part à Alain de mon amusement. Était-ce un VIP ? Un voisin ? Quelqu’un de sa famille ? « Ici, c’est comme ça. Les clients peuvent essayer, partir avec un modèle et me ramener les produits le lendemain. Je n’ai jamais eu d’impayés. Parfois, d’anciens clients passent simplement pour donner des nouvelles ou raconter une course. »


À quarante-six ans, Alain Widerski connaît le marché par cœur. En 1986, après une école de commerce, il démarre sa carrière de vente chez Courir. Il devient très vite un spécialiste, celui qu’on appelle pour redynamiser les ventes quand un magasin s’essouffle. Les résultats sont immédiats : « Ce n’était pas compliqué. Il suffisait de recruter le bon staff. » En 1991, il est responsable de la région Île-de-France quand l’enseigne rachète son concurrent, GO Sport. Il étend alors son périmètre à tout l’Est de la France, soit dix-sept magasins. Un défi qu’il qualifie de « pression de folie ». En parallèle, Alain conserve sa marotte : un rôle de conseil auprès des acheteurs sur le running. Sur ce segment, la croissance est à deux chiffres : « Ce n’était pas compliqué, il suffisait d’avoir les deux à trois produits phares. » En 2006, vient le moment de « lancer [sa] boîte. C’était une évidence. C’est idiot à dire, mais la chaussure de course, c’est ma passion ! » Pas besoin d’étude de marché : « Les concurrents n’offraient rien sur le running. » L’offre de Courir avait évolué, plus proche désormais de la mode pour jeunes citadins que de la technique pointue pour les sportifs.


Les phrases sont courtes. Le vocabulaire concret. Quand il décrit ses clients, on sent qu’Alain maîtrise parfaitement son sujet. Le produit, c’est une chose, mais le patron de RandoRunning est avant tout « câblé » sur le client. Il sait parfaitement ce que ce dernier attend, et mieux, ce qu’il lui faut. Il a construit toute son offre en ce sens.



Pourquoi le client viendrait-il chez vous plutôt que chez vos concurrents ?


Vous l’avez compris, le sujet n’est pas de savoir quel produit on a à vendre, mais de déterminer la raison pour laquelle le client va venir ici plutôt que chez un concurrent. Quelle promesse lui faites-vous, à laquelle il attache une valeur ? À cette question, Alain répond sans hésiter : « Proximité et conseil ! » Derrière les mots, l’offre de RandoRunning est limpide, très consistante et radicale. On peut résumer ainsi sa proposition de valeur : expertise, accessibilité et service.


L’expertise


Cela signifie que sur cette offre, on doit être imbattable dans la connaissance des produits et donc dans l’expertise. Il faut cultiver une image de passionné, comme l’illustre Alain Widerski : « Les gens viennent ici par le bouche-à-oreille. Certains font cent kilomètres pour venir nous voir ! »


Par ailleurs, les vendeurs sont des experts. Outre leurs qualités d’humilité et de facilité du contact, tous pratiquent le sport à très haut niveau. Les nouveaux produits sont testés en permanence. La proximité est très étroite avec les fabricants, pour être toujours à la pointe de l’innovation et même influencer la conception des nouveaux produits.


Enfin, l’expertise se traduit aussi par le choix : le client vient pour trouver un produit précis, ou à tout le moins pour répondre à un besoin précis. Il attend donc le choix le plus large possible. Le prix n’est pas discriminant, car il est imposé par les fabricants.


L’accessibilité


Chez RandoRunning, on ne se « prend pas la tête » avec la performance. Cinquante pour cent de la clientèle est féminine ; 80 % ne sont pas en club et courent une fois par semaine.


Les emplacements sont également pratiques, faciles d’accès, proches des terrains de pratique du sport. Le « trottoir-piste d’essai » où les clients peuvent essayer leur paire de chaussures avant de l’acheter est, vous l’avez compris, central dans le dispositif !


Le nom de sa société, Alain l’a choisi pour traduire cette qualité : RandoRunning, c’est simple, accessible, signifiant.


Le service


Il s’agit d’enchanter le client avec une attention personnalisée. Comprendre ce qui « déborde du produit », c’est la force d’Alain Widerski.


S’il vient pour un produit précis, le client a généralement une motivation très personnelle. Cela amène le vendeur à se poser un éventail de questions assez large sur la motivation du client : veut-il perdre du poids ? Est-il plutôt attiré par la nature ? Se prépare-t-il à réaliser un exploit sportif ? Toutes les motivations ne sont pas toujours avouées.


Le client est très sensible au conseil d’expert, au partage d’expérience, à l’attention que lui porte le vendeur. Tous les produits peuvent être essayés. L’ensemble de ces attentions crée les conditions de la confiance. Et « quand on a gagné la confiance du client, il est fidélisé pour très longtemps ».


Comment sortir du lot ?


RandoRunning s’affirme comme un acteur et non comme un simple distributeur. On y vient pour partager une passion, vivre une expérience. Deux initiatives parachèvent l’édifice et le rendent un peu plus sophistiqué que la concurrence.


D’une part, RandoRunning a développé un petit écosystème autour de la course à pied : un podologue, un diététicien, des médecins du sport… Le client a accès à un service très large. La plupart du temps, cela se limite à un conseil : par exemple, quel régime alimentaire adopter en vue d’une course.


D’autre part, RandoRunning a développé des partenariats originaux avec les fournisseurs (nouveaux produits, tests, etc.). Par exemple, il a testé quarante prototypes de chaussures Salomon. Alain Widerski remonte très en amont de la chaîne, en conseillant les concepteurs de nouveaux produits. Tout le monde y gagne ! « En 2009, j’ai lancé un pack-test sur des lampes frontales auprès des clients. Il s’agit d’un produit ultra-pointu, qui peut coûter jusqu’à 450 euros. Aujourd’hui je suis leader en France », explique-t-il. Chez RandoRunning, la conception du fournisseur est très moderne. Davantage partenaire que simple fournisseur, il est la plupart du temps très proche de l’entreprise, à l’affût de tout indicateur des évolutions du marché, nouant par là même une relation très étroite avec son distributeur préféré !


Ce bel exemple d’une proposition de valeur énoncée simplement cache en réalité un système de vente très élaboré, en perpétuelle amélioration, et qui in fine s’avère très différencié de la concurrence. Et ça marche ! En un peu moins de deux ans, l’enseigne compte déjà dix boutiques ouvertes en France.


LA PROPOSITION DE VALEUR


Une étude réalisée sur le temps libre des Français dédié au sport2 dresse un panorama très complet du marché du sport et des pratiques de plein air en particulier. On retiendra que 47 % de la population française pratique un sport. Les principaux sports, à l’exception de la natation, sont la marche/randonnée, le vélo, le ski et le jogging. C’est l’outdoor qui domine très largement ce marché. Réduction du temps de travail, préoccupations de santé et de bien-être, sport des seniors, etc., sont autant de phénomènes de société qui expliquent une tendance à la croissance régulière de ce marché.


Toujours selon la même étude, 10,3 millions de Français pratiquaient en 2007 marche, randonnée et jogging. Le rythme annuel de croissance de ce marché (randonnée et jogging) est très supérieur à celui de la consommation des ménages.


En termes d’articles et d’équipement, le premier produit vendu est la chaussure de sport : 40 % des sportifs en ont acheté une paire dans les douze derniers mois. Enfin, indication intéressante sur les ressorts du marché, le premier facteur d’achat cité par les consommateurs est l’innovation produit et marketing.


Il existe en France quelques enseignes spécialisées en course à pied, comme Planet Jogging et Running Conseil. Ces boutiques indépendantes, sans offre nationale, ne sont pas constituées en groupe et de ce fait, ne sont pas identifiées comme des concurrents directs de RandoRunning qui a une ambition nationale. De plus, lancées par d’anciens sportifs, elles sont positionnées sur la performance : leur offre se caractérise par des produits pointus, une approche très sélective, qui séduit une minorité exigeante, mais fait fuir tous les autres.


Les autres enseignes du marché sont imposantes et bien connues du grand public : Au Vieux Campeur et Decathlon… Nous allons voir comment Alain Widerski a pu lancer une frêle start-up à l’assaut de tels concurrents ; en quoi les promesses sont différentes ; et pourquoi il y a de la place pour tout le monde. Pour un même produit — des chaussures pour courir —, nous observons l’existence de trois clientèles différentes.


Ces trois concurrents ont chacun leur propre proposition de valeur :


[image: images]



Au Vieux Campeur, le plus grand choix en centre-ville


Avec pas moins de vingt-sept boutiques en plein cœur de Paris, soit quatre mille mètres carrés de linéaires, Au Vieux Campeur est un ovni de la distribution. Son mode de distribution est unique : on parle ici de « système de magasins ». Il faut se balader dans le Quartier Latin, voir les clients entrer dans les boutiques, demander aux vigiles s’ils sont au bon endroit : « Ah non, les gants c’est rue Saint-Jacques ! Ici, c’est l’alpinisme. » Et pourtant, ça marche ! Il faut entrer dans l’une des boutiques pour humer cette atmosphère de bazar. Je ne passe jamais dans le quartier sans faire un tour à la boutique montagne, meublée comme un chalet savoyard…


Au Vieux Campeur a été créé en 1941. Son fondateur, Roger de Rorthays, père de l’actuel dirigeant, Jacques-Yves, voit dans les réformes sociales issues du Front populaire une formidable opportunité et ouvre une boutique spécialisée dans les loisirs, rue des Écoles. Bien vu. Camping, scoutisme, sports d’hiver… Avec la généralisation des congés payés, un marché des loisirs euphorique est créé de toutes pièces. C’est le début d’un développement qui portera l’enseigne du Vieux Campeur tout au long de son histoire. Le développement s’avère toutefois prudent : un deuxième magasin ouvre en 1946, puis un troisième en 1955 seulement.
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