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	Le groupe Studyrama, partenaire de votre avenir.




	En tant qu’acteur référent du monde de l’orientation et de l’aide à la réussite aux examens et aux concours, notre vocation est de vous accompagner et de vous conseiller tout au long de votre parcours étudiant et professionnel.




	Convaincus que la formation est la clé de votre employabilité, nous avons créé un écosystème pertinent pour vous aider dans les décisions déterminantes pour votre avenir :




	•Chaque année, nos 140 salons permettent à plus de 500 000 jeunes de trouver la formation et l’établissement qui les mèneront vers la réussite.




	•4,5 millions de lycéens, étudiants et professionnels trouvent chaque mois, sur nos sites web et applis, les réponses à leurs questions grâce à des contenus d’experts sur l’orientation, la formation, les révisions, l’évolution de carrière, l’efficacité professionnelle…




	•Nos ouvrages, rédigés par les meilleurs spécialistes, facilitent le choix d’orientation de nos lecteurs et apportent un soutien efficace dans la préparation des concours et des examens.




	• Le service d’accompagnement sur-mesure de notre réseau de conseillers d’orientation tonavenir.net guide des milliers de jeunes afin qu’ils trouvent la voie du succès.




	Notre démarche est fondée sur trois objectifs majeurs : fournir une information de qualité et actualisée, créer les rencontres décisives pour votre évolution et vous offrir les meilleurs conseils d’experts et services personnalisés.




	Et comme c’est ensemble que nous avançons, nous sommes à votre écoute permanente pour optimiser nos produits et nos offres, afin d’être le partenaire de votre avenir à chaque étape de votre vie !




	Pour découvrir l’univers de Studyrama :




	• Le site référent de l’orientation : studyrama.com




	• L’agenda de nos 140 salons : studyrama.com/salons






	• Nos conseillers d’orientation dans toute la France : tonavenir.net




	• Nos maisons d’édition : librairie.studyrama.com




	Pour nous contacter : info@studyrama.com
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	[INTRODUCTION]




	« A quoi bon élaborer des budgets puisque, de toute façon, ils ne sont jamais respectés ? » Vous faites sans doute partie de ceux, nombreux, à s’être déjà posé cette question. Il est d’ailleurs parfois vrai que les budgets ne sont pas respectés, parfois vrai aussi que leur élaboration demeure fantaisiste ou bâclée.




	Pour autant, l’élaboration d’un budget constitue une étape incontournable dans la conception et la mise en place d’une activité. Quelles que soient la nature ou l’envergure de cette dernière, il paraît difficile d’imaginer dépenser les recettes qui n’ont pas été obtenues, plus difficile encore de ne pas savoir de combien les promoteurs des projets disposent.




	Que vous soyez dirigeant ou gestionnaire d’une association, sportive ou culturelle par exemple, dans la fonction publique ou dans une entreprise privée ne change rien au fait qu’il vous est nécessaire d’effectuer de rigoureuses préparations et surveillances de budget. Cette tâche est constitutive des responsabilités qui sont les vôtres.




	Les budgets peuvent être définis comme étant la formalisation chiffrée de l’ensemble des plans d’action concourant à la réalisation d’objectifs sur une période d’un an. Nous nous situons donc, par construction, dans le cadre d’un budget proposé par vous, non d’un budget qui vous est imposé par votre hiérarchie et qui ne requiert de votre part que la mise en œuvre des moyens nécessaires à son atteinte.




	Les budgets et leurs concepteurs n’ont pas toujours bonne presse ni bonne réputation. Parfois vécus par certains comme fastidieux, voire inutiles ou castrateurs, les budgets sont parfois plus subis qu’admis ou sont l’objet de tentatives de contournement.




	Pourtant, contrairement aux idées reçues, un budget prévisionnel bien conçu n’a rien d’un laborieux exercice comptable. C’est, à l’inverse, un excellent outil de gestion et de management, qui permet tout à la fois de fixer des objectifs, de planifier les moyens, de vous mobiliser et de mobiliser vos collaborateurs.




	Comme vous le constaterez à la lecture de cet ouvrage, la préparation d’un budget passe par l’obtention de réponses à de nombreuses consultations et questions. Parce qu’il s’agit d’un processus nécessitant tout à la fois rigueur et imagination, méthode et audace, l’élaboration d’un budget exige des qualités multiples, parfois antipodiques.




	S’appuyant sur l’expérience de l’auteur et de nombreux témoignages concrets, ce volume va vous aider à élaborer vous-même vos budgets.




		




		





	[Partie I]


		

	UN BUDGET, POURQUOI ?




		




		

		



	De nombreuses et impérieuses raisons justifient la conception et la mise en place de budgets. La première d’entre elles tient au fait que, quelles que soient la vocation et l’activité de votre organisation, cette dernière se doit de concevoir un budget.













	1 - La vocation des organisations


	Quels sont les points communs entre des entreprises privées d’envergure mondiale, comme Total ou Carrefour, des entreprises ou acteurs publics comme le conseil général de l’Aude ou des Yvelines, des associations humanitaires à l’instar du Secours catholique ou Médecins sans frontières ou enfin l’association musicale ou sportive locale dont vous êtes membre ? A première vue, aucun.




	Les différents types d’organisations évoqués ci-dessus n’ont certes, de par leur taille, la nature de leurs actionnaires ou encore leur raison d’être, aucun rapport entre eux.




	Pour autant, à y regarder de plus près, ces organisations ont plusieurs points communs. Par exemple, elles ont toutes des membres ou collaborateurs, permanents ou pas, collectivement mus par le désir d’atteindre un objectif commun.




	Mais elles ont également, indépendamment de leur périmètre ou de leur taille, un budget qu’elles conçoivent et gèrent.




	Les organisations privées






	Les entreprises privées ont pour finalité de gagner de l’argent. Par nature, leur existence se justifie par leur volonté d’effectuer des bénéfices et leur devenir est conditionné par leur aptitude à dégager ces bénéfices. Partant, leur efficience se mesurera au regard des profits dégagés, lesquels résulteront mécaniquement de la différence observée entre les charges et les recettes.




	Parce que leur nature les y conduit, les organisations privées se doivent donc d’établir des budgets prévisionnels et de les suivre, sauf à courir le risque de dépenser plus qu’elles ne gagnent.




	Les organisations publiques




	Les organisations publiques poursuivent une mission de nature différente de celle animant les entreprises privées dans leur ensemble. Remplissant des fonctions de service public et inscrivant leur activité dans le rendu des services constituant leur mission, elles n’ont, sauf cas particulier, pas vocation à gagner de l’argent.




	



	   




	  [TÉMOIGNAGE] 







	« Il n’est pas question pour nous de chercher à gagner de l’argent. Ce n’est pas notre vocation. En revanche, nous nous devons, et nous devons à nos administrés, de faire toujours plus et mieux avec moins. Notre objectif est donc certes d’augmenter les recettes, mais surtout de gérer au mieux les dépenses. »




	Bernard, directeur des services généraux 
d’une collectivité locale







	L’optimisation de la gestion d’une collectivité locale ou d’une activité publique passe néanmoins, elle aussi, par la maîtrise rigoureuse des fonds dont elle dispose (impôts, dotations, subventions…) et la pertinence de leur usage. Partant, tout responsable public se doit d’établir un budget et d’en surveiller l’exécution.




	Les organisations associatives




	Les organisations associatives n’ont, elles non plus, pas pour vocation à gagner de l’argent. Leur finalité a trait aux services qu’elles rendent ou au remplissage de la fonction qu’elles s’assignent. Si leur développement passe par la croissance de leurs recettes, ces dernières n’ont pas pour objectif de permettre de dégager un profit, mais plutôt de fournir à l’association concernée les moyens de son autonomie et de ses ambitions.




	



	   




	  [TÉMOIGNAGE] 







	« A bien y réfléchir, nous avons une pratique particulière de la gestion. Nous ne sommes clairement pas une société marchande, dont la vocation serait de faire du profit. Mais notre gestion est au moins aussi rigoureuse que celle d’une entreprise privée. Je viens d’ailleurs du privé et applique ce que j’y ai appris, notamment par exemple à ne pas dépenser plus que ce que l’on peut acheter. »




	Yves, directeur général d’une association humanitaire














	2 - Des ressources toujours limitées




	La deuxième raison militant en faveur de l’établissement d’un budget tient au fait qu’aucune organisation, y compris les plus fortunées ou les plus rentables, ne peut durablement se permettre de dépenser sans compter. Quel que soit le niveau de ressources, en effet, chaque organisation se heurtera à la nécessité de surveiller ses dépenses, au regard de ses recettes notamment.








	   




	  [TÉMOIGNAGE] 







	« Contrairement à ce que certains croient, la taille de l’entreprise ne fait rien à l’affaire. Je suis directeur financier et par ailleurs trésorier d’une petite association de quartier. Cela peut sans doute surprendre, mais, au fond, c’est le même métier. J’applique les mêmes recettes et les mêmes techniques, bien que l’association soit minuscule par rapport à mon entreprise. Dans les deux cas, je dois prévoir et surtout surveiller les dépenses et les recettes, même si les natures diffèrent. »




	Joseph, directeur financier d’un organisateur 
de salons professionnels







	Ne pas dépenser plus que ce que l’on gagne apparaît comme un impératif s’imposant à toutes les structures, quels que soient leur taille ou leur registre d’intervention. Bien que la réalisation ponctuelle de pertes d’exploitation soit naturellement souvent envisageable, les organisations ne jouissent que des ressources limitées au regard de leurs ambitions. La nécessité d’inscrire leurs dépenses et investissements les amènera donc également à la production et au suivi de budgets.













	3 - La traduction d’une stratégie


	Toute organisation se doit de se doter d’une stratégie dont le budget constituera l’expression et contiendra les modalités de sa mise en œuvre.




	La stratégie, une impérieuse nécessité




	Une organisation sans stratégie ressemble à un navire sans destination. Sur la durée, pour de nombreuses raisons, une organisation, ou une de ses composantes (service, pôle, département…), doit, par le truchement de ses dirigeants, se doter d’une stratégie.




	
j Une stratégie, pourquoi ?





	Ces raisons1 appartiennent à plusieurs registres. Le premier recouvre les motifs tenant aux dirigeants eux-mêmes. Ces derniers, dont vous êtes ou serez, sont par essence les concepteurs des stratégies de leurs organisations.




	En effet, il n’est pas d’entreprise ou d’organisation sans stratégie, soit sans vision de son propre devenir. Votre rôle, de par votre position, vous amène ou vous amènera, d’une façon ou d’une autre, à être impliqué dans la conception et/ou la transmission et la mise en œuvre de celle-ci.




	Que vous la définissiez totalement ou partiellement une vision stratégique vous est nécessaire, en ce sens qu’elle balise votre devenir, vous motive et vous incite à donner le meilleur de vous-même.




	



	   




	  [TÉMOIGNAGE] 







	« Concrètement, chacun d’entre nous a besoin de savoir pour quoi et pour qui il se lève le matin. J’ai exercé plusieurs métiers dans ma vie et, à chaque fois, j’ai besoin de savoir où je vais, pourquoi je travaille. Je ne parle pas de carrière, mais du besoin de comprendre la direction que j’emprunte. Sans raison d’avancer, je n’avance pas. »




	Félix, dirigeant associé d’un cabinet de recrutement









	Le deuxième faisceau de raisons motivant la conception d’une stratégie pour votre structure ou votre pôle tient à vos collaborateurs ou à ceux de votre organisation. En effet, une stratégie revêt plusieurs fonctions majeures. Tout d’abord, elle définit et éclaire la route. Comme le disait Napoléon Bonaparte, bon connaisseur en matière de guidage d’hommes : « On ne conduit le peuple qu’en lui montrant un avenir : un chef est un marchand d’espérances. »




	Partant, vous devez tracer la route, condition sine qua non de la mobilisation de vos équipes. L’existence même d’une stratégie, bien que cette dernière ne soit pas forcément appelée à être admise et partagée par tous, rassure les « matelots » sur la conscience qu’a le capitaine du chemin qu’il entend emprunter, du trajet qu’il envisage, des ports dans lesquels il veut faire escale et du but du voyage.




	Une stratégie possède par ailleurs un pouvoir de mobilisation. De même que vous devez savoir où aller pour pouvoir vous y rendre, de même les membres de votre organisation ou de votre équipe ressentent le besoin de l’existence d’une voie à suivre. Susceptible de permettre de surcroît des occasions d’évolution personnelle, cette voie constituera une des sources majeures de leur motivation.




	L’environnement de votre structure ou de votre pôle représente le troisième moteur justifiant la conception d’une stratégie. Votre organisation, quels qu’en soient la nature, le secteur et la taille, ne fonctionne pas en vase clos. Elle comprend, autour d’elle, un certain nombre d’acteurs dont, dans une plus ou moindre grande mesure, elle dépend et qui dépendent d’elle. Ces acteurs, au premier rang desquels se placent les actionnaires, éprouvent également le besoin de savoir dans quelle direction votre organisation entend se rendre. Cette attente caractérisera tous les publics vous environnant, qu’il s’agisse de vos fournisseurs, de vos clients et, suivant les cas, des pouvoirs publics et des journalistes. Elle émanera, a fortiori, des acteurs appelés à apprécier vos performances sur un plan financier, comme les directeurs financiers, les analystes ou les bailleurs de fonds.




	Le quatrième faisceau de raisons rendant nécessaire la production d’une stratégie tient à l’offre présente sur votre marché. Tous les marchés se caractérisent par une concurrence plus marquée entre leurs différents acteurs. L’exacerbation de cette concurrence amène chacun à plus et mieux réfléchir à son devenir, au regard de ses capacités et envies, puis à affiner ses positions et ses orientations. En d’autres termes, les acteurs présents sur votre marché, parce qu’ils affinent leur stratégie, vous contraignent à procéder à l’identique.




	
j Le où et le comment





	Contrairement à une croyance et une pratique encore trop répandues, une stratégie ne consiste pas simplement à évoquer de façon incantatoire les grandes directions qu’entend prendre une entreprise ou une organisation et les grands objectifs qu’elle s’assigne pour les années à venir, même s’il s’agit là de l’étape première. Le contenu de la stratégie d’une organisation porte, en effet, naturellement sur le choix des domaines d’activité dans lesquels l’entreprise, ou le pôle, entend être présente dans les années à venir, qu’elle y soit d’ailleurs déjà présente ou pas au moment de sa réflexion.




	Mais une stratégie comprend de plus, impérativement, l’évocation précise des ressources nécessaires et allouées afin d’accéder à ces domaines, de s’y maintenir et de s’y développer au rythme escompté. Le schéma ci-dessous représente de façon simple ce que vous devez entendre par stratégie ou vision :
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	Il est donc absolument essentiel, pour le devenir de votre structure ou de votre pôle et votre propre devenir, que vous preniez conscience de l’impérieuse nécessité vous amenant à ne pas limiter votre conception et votre pratique de la stratégie à l’identification des seules fins.




	La réflexion sur les moyens, de toute nature, à mettre en œuvre pour atteindre vos objectifs vous fera prendre conscience de l’impérieuse nécessité de « penser budget ».




	Le budget, bras armé de la stratégie




	Quels que soient les axes stratégiques adoptés par votre organisation ou votre pôle d’activité (service, département, direction…), vous serez rapidement amené à concevoir un budget prévisionnel. Ce dernier exprime en définitive votre stratégie en action :
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	La définition de votre stratégie vous conduira, en effet, à déterminer des objectifs stratégiques. L’atteinte de ces derniers passera par l’engagement de moyens de différentes natures, dans l’optique de produire des résultats, donc de disposer de ressources. Les choix budgétaires que vous effectuerez résulteront conjointement des moyens humains, techniques ou technologiques par exemple, que vous allez choisir et des ressources ou recettes que vous en escompterez.




	Un budget prévisionnel exprime les choix effectués et les priorités établies, en termes de recettes prévisionnelles comme en termes de dépenses prévues. De ce point de vue, il traduit les objectifs que vous assignez à votre structure ou votre pôle, vous contraignant, par voie de conséquence et dans le bon sens du terme, à les fixer.




	



	   




	  [TÉMOIGNAGE] 







	« Comme on ne peut évidemment jamais tout faire, les budgets sont la bonne occasion de se poser et de se demander quelles sont les vraies priorités. On voudrait toujours dépenser plus, en communication par exemple et, comme ce n’est pas possible, le budget contraint à faire des choix, donc à se demander ce qui est vraiment important. »
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