
[image: Couv_9782100559657]

Copyright Dunod, Paris, 2011
9782100559657
Visitez notre site Web : www.dunod.com
Consultez le site Web de cet ouvrage

	    Le code de la propriété intellectuelle n'autorisant, aux termes des paragraphes 2 et 3 
	    de l'article L122-5, d'une part, que les « copies ou reproductions strictement réservées à l'usage privé du copiste 
	    et non destinées à une utilisation collective » et, d'autre part, sous réserve du nom de l'auteur et de la source, que 
	    « les analyses et les courtes citations justifiées par le caractère critique, polémique, pédagogique, scientifique ou 
	    d'information », toute représentation ou reproduction intégrale ou partielle, faite sans consentement de l'auteur 
	    ou de ses ayants droit, est illicite (art; L122-4). Toute représentation ou reproduction, par quelque procédé 
	    que ce soit, notamment par téléchargement ou sortie imprimante, constituera donc une contrefaçon sanctionnée par les articles L 335-2 
	    et suivants du code de la propriété intellectuelle.



      Avant-propos
   



Parce que l’entrepreneur est souvent seul, parce que son entreprise répond avant tout à un projet personnel, un projet de vie, difficile pour lui de trouver toutes les réponses à ses interrogations, à ses doutes.



En effet, la petite entreprise, souvent de moins de dix salariés, est particulière. Elle ne se gère pas comme les grandes. Sa particularité réside dans trois points : la place de l’humain, des ressources financières limitées, qu’il faut utiliser à bon escient et, enfin, le rôle primordial de l’entrepreneur.



Diriger une TPE n’est pas chose facile : il faut savoir tout faire, être disponible en permanence, réagir vite, remplacer tout le monde, communiquer, gérer ses finances, motiver son personnel… Que de défis ! Défis d’autant plus compliqués que le dirigeant de TPE doit savoir porter toutes les casquettes sans toujours avoir les connaissances et les outils nécessaires pour prendre les bonnes décisions.



Dirigeants de TPE, entrepreneurs, ce livre est fait pour vous ! Vous y trouverez des conseils, des outils, des liens utiles, mais aussi des réflexions et des questions qu’il est essentiel de vous poser !



Votre métier nécessite des compétences dans tous les domaines et implique des décisions en permanence, des plus courantes aux plus stratégiques. Cet ouvrage vous propose d’aborder l’ensemble des problématiques que vous pouvez rencontrer : recrutement, gestion des ressources humaines, marketing, gestion des informations, financement, développement de l’entreprise, rachat, revente ou transmission.



Chaque chapitre a été rédigé par des experts des très petites entreprises et comprend des conseils, des exemples, des tableaux synthétiques, des liens utiles.



Pour faciliter votre lecture, une rubrique « L’essentiel » reprend à la fin de chaque chapitre les points majeurs à retenir.



Une bibliographie thématique est fournie à la fin de l’ouvrage, pour approfondir si vous le souhaitez certains aspects de la gestion en petite entreprise.







         Introduction
      

Lorsque l’on interroge des entrepreneurs sur les raisons pour lesquelles ils ont choisi d’être autonomes plutôt que de rester ou de devenir salariés, tous donnent la même réponse : « je veux être maître de mon destin ».

Que vous travailliez seul ou accompagné de quelques collaborateurs, vous aussi avez fait le choix de l’indépendance. Pourtant, ce choix n’est pas sans conséquence, tant pour votre carrière que pour votre vie personnelle. Vous avez probablement impliqué votre conjoint, votre famille ou vos amis dans ce projet, et diriger une entreprise, même petite, nécessite une polyvalence que nombre d’entre vous avez découverte sur le tas. Aussi n’êtes-vous pas toujours préparé à recruter un nouveau collaborateur ou à élaborer une stratégie marketing par exemple…

Cet ouvrage vise à apporter des conseils, des réflexions et des outils adaptés aux entreprises de très petite taille. Saviez-vous que les TPE (Très Petites Entreprises) constituent plus de 92 % des entreprises françaises ? Les TPE couvrent en effet une large palette d’entreprises allant de l’entrepreneur indépendant jusqu’à l’effectif de 9 salariés. La particularité des TPE est d’être à la fois fragiles et très flexibles. Mais plus important encore, la TPE est toujours la traduction d’un projet personnel, d’un projet de vie : le vôtre. Ceci rend sa gestion d’autant plus délicate que toutes vos décisions sont imprégnées de perceptions et de souhaits parfois irrationnels, qui créent souvent une confusion entre les questions personnelles et celles qui concernent l’entreprise : confusion de buts, de stratégie et de patrimoine notamment.

C’est en tenant compte de ces spécificités que le présent ouvrage reprend, de façon concise, les principaux éléments de gestion que tout dirigeant de TPE doit avoir à l’esprit. Il soulève également plusieurs questions importantes auxquelles vous seul pouvez répondre.

Le chapitre 1 (Thibault Gachon et Mickaël Géraudel) présente comment élaborer une stratégie marketing lorsque l’on dispose de peu de ressources. Il indique les principales étapes à suivre, ainsi que de nombreuses astuces, et insiste sur le rôle des réseaux sociaux comme levier d’action.

Le chapitre 2 (Josée St-Pierre) traite de la délicate question de la gestion de trésorerie et propose un raisonnement permettant d’adopter de « bonnes » pratiques de gestion, indispensables pour parvenir à une autonomie financière satisfaisante.

Le chapitre 3 (Yves Barlette) informe des enjeux de la protection des informations de l’entreprise et indique une méthode et des conseils pour améliorer la sécurité des informations.

Le chapitre 4 (Marc-André Vilette) apporte une approche synthétique et précise du recrutement en TPE. Cette fonction étant particulièrement cruciale en TPE, le chapitre rappelle les erreurs à éviter et les étapes à suivre afin d’optimiser les chances de réussir votre recrutement.

Le chapitre 5 (Bruno Fabi et Richard Lacoursière) élargit la thématique en traitant de la gestion des ressources humaines (GRH) de façon plus globale. À partir d’une classification simple et accessible, il propose deux modes de GRH à privilégier selon le profil de vos salariés.

Les chapitres suivants abordent des questions d’ordre plus stratégique pour vous aider à réfléchir au développement de l’activité, à une éventuelle croissance (seul ou par rachat d’entreprise), mais aussi à la cession/transmission.

Le chapitre 6 (Frank Janssen, Annabelle Jaouen et Marion Polge) s’intéresse à la question du développement et invite à réfléchir à la meilleure stratégie à adopter pour votre entreprise : croissance ou non-croissance. Dans chaque cas, il met en avant les dangers et vous conseille des actions à mettre en place.

Le chapitre 7 (Bérangère Deschamps) traite du rachat d’entreprise et découpe le processus en étapes clés associées aux questions à se poser. Il vous est également conseillé de vous référer au chapitre 8 pour mieux comprendre les motivations du cédant.

Le chapitre 8 (Sonia Boussaguet) vous prépare à envisager la cession de votre entreprise : analyse de vos motivations, de votre degré de préparation à cette « séparation ». Il indique également des clés pour assurer une bonne transition avec le repreneur.

Enfin, le chapitre 9 (Louise Cadieux) aborde de façon plus spécifique la transmission d’entreprise à un membre de la famille. Il indique comment vous préparer, ainsi que votre successeur, pour garantir le succès du passage de relais.

Pour terminer l’ouvrage, vous trouverez une bibliographie thématique qui vous permettra d’approfondir les points qui vous intéressent, ainsi que les coordonnées des contributeurs à cet ouvrage.


Bonne lecture et bonne réflexion.



Chapitre 1


Élaborer une stratégie marketing avec des ressources limitées


Contrairement aux idées reçues, le marketing ne s’adresse pas qu’aux grandes entreprises. Il est tout à fait possible d’élaborer une stratégie marketing avec peu de moyens. Ce premier chapitre vise à vous familiariser avec le marketing et vous aide à formaliser vos actions, afin de mettre en place des mesures adaptées à votre environnement et à vos moyens.

1.1.  Décoder son environnement

1.1.1.  Comment fonctionne votre marché ?

Le premier pas pour se jeter dans le grand bain du marketing consiste à effectuer un rapide tour du bocal professionnel dans lequel vous évoluez. L’objectif de ce tour d’horizon est de détecter les grandes tendances de votre marché, les innovations qui se dessinent, voire les évolutions législatives qui pourraient vous concerner.


1.1.1.  La presse professionnelle

Première source d’information, elle regorge de publications spécialisées, par métier ou par secteur d’activité. Pour trouver celles qui vous correspondent, les sites tels que www.info-presse.fr ou www.viapresse.com guideront vos recherches, par mot-clé ou par activité.


1.1.1.  Les sites d’actualité

Utilisez les moteurs de recherche d’actualité, du type Google news (news.google.fr), en utilisant des recherches formulées de la façon suivante : « nouveauté » + « mon métier » ou encore « innovation » + « mon métier », afin de dénicher les toutes dernières informations.


1.1.1.  Vos fournisseurs, une source fiable

Plus proches de vous, vos fournisseurs constituent également une source d’information de tout premier plan, car ils côtoient de nombreux acteurs de votre secteur. N’hésitez pas à prendre quelques minutes pour discuter avec eux, cela peut s’avérer très instructif ! Nous y reviendrons également à la fin de ce chapitre.


1.1.2.  Qui sont vos concurrents ?

Après avoir pris la température de l’eau du bocal, vous devez vous intéresser aux habitants qui le peuplent : vos concurrents. Entendons par là, « toute entreprise susceptible de vous prendre un client », même s’il n’exerce pas le même métier que vous.


ExempleJean-Paul, restaurateur, souhaite développer son chiffre d’affaires le midi. Outre les autres restaurants de son quartier, les boulangeries, qui sont de plus en plus nombreuses à proposer des « formules déjeuner », constituent une concurrence sérieuse à prendre en compte.


1.1.2.  Listez vos concurrents

Pour dresser la liste de vos concurrents, commencez par les outils gratuits !



	L’annuaire des Pages jaunes : s’il ne vous indique que l’adresse et le numéro de téléphone, il est généralement très à jour. Il vous permettra également de déceler les concurrents cachés, comme les boulangers inscrits dans la catégorie « restauration » !

	Le moteur de recherche « Google Maps » (maps.google.fr) : moins exhaustif que les pages jaunes, il vous permet de visualiser vos concurrents sur une carte, avec différents niveaux de zoom. Vous y dénicherez également des informations plus détaillées sur vos adversaires !

	Les listes fournies par les syndicats professionnels : à condition d’y adhérer. Mais pour un coût généralement raisonnable, ces réseaux peuvent devenir une véritable mine d’informations.



Pour une analyse plus fine, vous pouvez également avoir recours à des prestations payantes :


	Les chambres consulaires (CCI, Chambres de métiers, Chambres d’agriculture), qui peuvent réaliser sur mesure des extractions de leurs fichiers. Moins coûteuses que les structures privées, leurs prestations sont de qualité inégale.

	L’INSEE (www.insee.fr) dont le répertoire SIRENE dispose, pour toutes les entreprises, de leur code d’activité (code APE), de leur adresse (possibilité d’extraction par zone géographique) et de leur effectif salarié.

	L’annuaire Kompass (ou sur www.kompass.fr) : très précis, il recense surtout des entreprises de taille grande ou moyenne. De plus, les prestations demeurent assez chères.



1.1.2.  Ciblez la bonne zone géographique

Lors de ce recensement de la concurrence, veillez à adapter vos recherches à votre zone d’action. Ainsi, la zone de concurrence d’une boulangerie dépasse rarement l’échelle d’un quartier, ou d’un village, tandis que celle d’un restaurant peut s’étendre sur toute une ville, voire plus. En revanche, n’hésitez pas à vous inspirer d’expériences fructueuses tentées par des concurrents situés loin de votre zone.


1.1.2.  Dressez un tableau de synthèse

L’important est que vous puissiez dresser un tableau de vos principaux concurrents, en renseignant pour chacun :



	ses points forts ;

	là où sont ses points faibles ;

	son positionnement en termes de prix (est-il plutôt cher, ou non ?) ;

	une appréciation sur son succès : est-ce que son affaire semble prospère ou non ?



1.1.2.  Idée pratique : le client mystère

S’il n’est pas toujours facile de savoir ce que font nos concurrents, la technique du « client mystère » est aussi simple qu’efficace. Il s’agira de tester vos concurrents, soit par vous-même s’ils ne vous connaissent pas, soit en envoyant un « espion » de confiance… Dans ce cas-là, veillez à lui établir une liste des points sur lesquels vous souhaitez obtenir des informations (qualité de l’accueil, rapidité de réponse, prix…). Si vous jouez vous-même le rôle du client mystère, tâchez de rester objectif. Le but de la manœuvre n’est pas de vous prouver que vous êtes le meilleur, mais bien de déceler ce en quoi vos concurrents peuvent être meilleurs que vous !

Enfin, si votre activité ne vous permet pas de jouer jusqu’au bout le jeu du client, solliciter un concurrent pour un simple devis est aussi une très bonne source d’information.

1.1.3.  Qui sont/seront vos clients ?

Même si vous savez qui sont vos clients, savoir pourquoi ils vous ont choisi est généralement plus compliqué. Pourtant, savoir ce qui les a séduits dans votre offre peut vous permettre de mettre en valeur ces atouts, dont vous n’avez peut-être même pas conscience !


1.1.3.  Le fichier client : une information fiable et gratuite !

Si vous en disposez, jetez un coup d’œil à votre fichier client. En essayant de les regrouper par « familles », faites apparaître les profils-types de vos clients. Prenez également le temps d’analyser – ne serait-ce que grossièrement – vos chiffres de ventes. Ils sont également un bon moyen pour décoder les comportements d’achat. Et si vous ne disposez pas de tels outils, n’hésitez pas à les mettre en place. Ce sera de toute façon un investissement rentable, qui vous permettra de réajuster vos actions marketing dans le temps.

1.1.3.  Les sources d’information externes et gratuites…

En complément de ces informations internes, ou bien si vous êtes en phase de création d’activité, d’autres sources de renseignements sont à votre disposition pour vous aider à comprendre les comportements d’achat.



	L’INSEE (www.insee.fr), qui offre des informations très détaillées issues du recensement de la population, notamment en termes de revenu par foyer et de niveau de vie.

	Le CREDOC (www.credoc.fr), qui publie régulièrement des études gratuites sur les nouveaux comportements des consommateurs et sur les conditions de vie.

	L’Observatoire Cetelem de la Consommation (www.observatoirecetelem.com), qui publie gratuitement chaque année des études qualitatives et quantitatives sur les comportements, les tendances et les évolutions de consommation.



ExempleAlors que ses prospectus le présentent comme « le plombier le moins cher de la ville », Marius réalise, après avoir scrupuleusement noté ses chantiers pendant un mois, que la majorité de ses interventions se font dans son quartier – une zone huppée de la ville – car il y intervient généralement en moins d’une heure, de jour comme de nuit. Dans le même temps, il vient de lire une étude sur les nouveaux comportements d’achat, mettant en évidence la notion de rapidité de service… Être « le moins cher de la ville » est-il réellement le meilleur argument dans sa situation ?


1.2.  Choisir son positionnement

1.2.1.  Osez l’introspection

Connaître les autres, c’est bien, mais se connaître soi-même, c’est mieux ! Ainsi, après avoir pris une mesure objective de votre environnement, usez de la même objectivité pour vous poser ces deux questions :


1.2.1.  Quels sont vos points forts ?

Quel que soit votre parcours, votre entreprise et vous-même pouvez vous appuyer sur des qualités qui font votre force. Il pourra s’agir d’un savoir-faire en particulier (dans le domaine artisanal, par exemple), ou d’un savoir être particulièrement développé (contact humain, sens commercial…), ou tout simplement, d’une capacité de travail hors norme. Si vous êtes trop modeste pour lister vos points forts, faites-vous aider par votre entourage proche.


1.2.1.  Quelle image voulez-vous véhiculer ?

Outre ses répercussions directes sur le chiffre d’affaires ou sur le bénéfice, la réussite d’une stratégie marketing s’évalue aussi par l’image que vous créez pour votre entreprise. À la différence des effets immédiats d’une campagne de communication, l’image de votre entreprise reste sur le long terme. Pour déterminer assez précisément cette notion d’image, notez un maximum de quatre mots que pourrait évoquer inconsciemment votre entreprise dans l’esprit de vos clients. Ils constitueront le cap à suivre dans la mise en œuvre de votre plan marketing.

1.2.2.  Définissez une stratégie de ciblage

Après avoir dressé les principales caractéristiques de votre marché et déterminé la direction que vous souhaitez prendre, trois options s’offrent à vous pour attaquer ce marché :


1.2.2.  La stratégie de niche : à condition de viser juste !

Cette première option consiste à repérer une portion de marché sur laquelle la demande existe, sans qu’un concurrent n’y réponde encore. Votre niche pourra être géographique, si vous êtes seul dans votre zone d’activité, ou bien technique, si vous exploitez une innovation, ou encore socioculturelle, si vous visez un type de consommateurs en particulier. Mais gare aux fausses bonnes idées et aux niches trop petites ou pas assez rentables. Avant de foncer sur une niche, demandez-vous pourquoi personne ne l’a fait avant vous !

1.2.2.  La stratégie de masse : plongez dans la mêlée !

Plus offensive, cette seconde option revient à « tirer dans le tas », sans viser très précisément une clientèle particulière. Comme son nom l’indique, le principal intérêt de cette stratégie provient du potentiel important de la masse. En revanche, la compétition y est bien plus rude, pouvant être constituée aussi bien de petites entreprises que de grands groupes aux moyens supérieurs aux vôtres. Pour une petite entreprise, la stratégie de masse n’est viable que si :



	le marché est suffisamment important pour que chacun y trouve sa place (évitez les situations de concurrence féroce) ;

	vos points forts sont suffisamment valorisants pour que vous puissiez attirer vers vous une partie de la masse.



1.2.2.  La personnalisation : la botte secrète des TPE !

Si les très petites entreprises disposent de moins de moyens que les grands groupes pour se faire une place sur un marché de masse, elles ont en revanche de meilleures chances de s’y faufiler en jouant de leur principale qualité : la souplesse. À mi-chemin entre une véritable stratégie de niche et la compétition frontale d’une stratégie de masse, la personnalisation de vos produits, voire de votre relation client, peut constituer un avantage suffisant pour vous démarquer de la concurrence.


1.2.3.  Dotez-vous des bons outils

Avant d’aborder la mise en œuvre de votre stratégie marketing, une dernière vérification s’impose : votre structure est-elle bien adaptée à vos ambitions ? Voici quelques questions à vous poser avant d’aller plus loin :


1.2.3.  Vous voulez vous démarquer par les prix


	Est-ce que vous disposez des fournisseurs capables de vous approvisionner à moindre coût ?



	Est-ce que votre procédé de fabrication vous permet de produire/vendre moins cher que vos concurrents ?



1.2.3.  Vous voulez vous démarquer par la qualité


	Est-ce que vous maîtrisez parfaitement les savoir-faire nécessaires pour prétendre à ce niveau de qualité ?



	Est-ce que vos fournisseurs sont à même de vous suivre sur cette voie ?

	Est-ce que vous disposez des bons outils pour produire ce niveau de qualité ?



1.2.3.  Vous voulez vous démarquer par le niveau de service


	Est-ce que vous ou vos collaborateurs sont facilement joignables ?



	Est-ce que vous êtes prêt à faire face à l’absence d’un de vos collaborateurs et vous-même, êtes-vous remplaçable en cas d’absence ?



1.3.  Passer à l’action

Après avoir analysé votre environnement (secteur d’activité, concurrents, clients) et déterminé le positionnement qui vous semble le plus cohérent pour votre entreprise, vient le temps de l’action marketing. Vous pouvez la décliner selon trois phases :


1.3.1.  Définissez votre produit

Ce qui se conçoit clairement s’expose clairement. Voilà pourquoi, dans la définition de vos produits ou de vos services, vous devez prendre la peine de rédiger pour chacune de vos offres une sorte de fiche technique décrivant :
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