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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]


  Vous y êtes. Vous avez sérieusement effectué votre étude de marché et vous avez tiré des conclusions positives quant à la pertinence et aux potentialités de votre idée ou de votre projet.


  Bien. Voici une importante étape de franchie. Mais le plus difficile reste à faire. Il vous faut vous attaquer à la rédaction d’un business plan. Ce document, appelé en français « plan d’affaires », a souvent mauvaise réputation. Fastidieux pour les uns, déconnecté du réel pour les autres, il est parfois perçu comme chronophage et peu utile. Vous lirez même sans doute, ici ou là, que la rédaction d’un business plan n’est pas indispensable…


   


  Certains chefs d’entreprise se sont en effet lancés sans business plan préalable. Vous considérez donc peut-être qu’il n’est pas nécessaire de vous astreindre à sa rédaction, qu’il vous est possible de vous en passer.


  Pourquoi pas. Mais réfléchissez quelques secondes. Avez-vous pensé à tout ? Etes-vous certain d’avoir tout envisagé, embrassé toutes les hypothèses ? Vous vous dites peut-être qu’il n’est pas possible de prévoir grand-chose, que vous verrez bien en avançant, que vous vous adapterez.


  Bien sûr, la capacité d’adaptation est consubstantielle au bon entrepreneur. Mais il n’empêche que, plus l’avenir est incertain, plus il faut chercher à le prévoir. Moins les perspectives apparaissent clairement, plus il faut s’efforcer de les identifier.


   


  De plus, même si vous y parveniez, prévoir l’avenir ne suffit pas. En effet, comme l’écrivait Antoine de Saint-Exupéry, « Pour ce qui est de l’avenir, il ne s’agit pas de le prévoir, mais de le rendre possible. »


  Comment avez-vous prévu de rendre l’avenir possible ? Prévoir, c’est déjà agir. Et votre premier acte concret doit consister en la conception et la rédaction d’un business plan, donc d’un document évoquant comment, sur tous les plans, vous entendez vous y prendre pour faire passer votre projet du stade de l’idée au stade de l’action.


   


  Le business plan, c’est au fond votre idée en action. C’est passer de la déclaration d’intention au programme d’actions à entreprendre, donc appelées à être entreprises. Il vous fera plonger dans le concret, la réalisation, la mise en œuvre.


   


  Quelle que soit la configuration dans laquelle vous vous inscrivez, quels que soient votre secteur d’activités, la nature et l’envergure de votre projet, vous ne pouvez pas vous en passer. Parce que vous ne pouvez pas vous passer de la nécessité de rendre l’avenir possible, de le façonner à votre convenance, selon votre vision.


   


  En définitive, l’avenir ne se subit pas, il se construit.


   


  A vous de construire, grâce à votre business plan, le vôtre.


  [Partie I]


  Le business plan :
le cadre


  Le cadre dans lequel s’inscrit votre futur business plan suscite plusieurs questions : dans quel contexte votre business plan prend t-il place ? Pourquoi et pour qui devez-vous le rédiger ? Et, enfin, quelle est la nature de votre business plan et quelle posture adopter vis-à-vis de ce dernier ?


  
1-Le contexte


  Une idée


  Il n’y a pas de business plan sans idée préalable. Si vous considérez que vous ferez émerger votre idée progressivement, au fur et à mesure de la conception et de la rédaction, vous vous trompez.


   


  Votre idée est forcément antérieure à votre business plan. Celui-ci n’a pas pour fonction de la faire apparaître, mais de la développer, de la rendre tangible, de lui donner de la réalité et de l’existence, d’en étudier non la faisabilité, mais la mise en œuvre opérationnelle.


   


  Autrement dit, votre travail ne va pas consister à vous demander si les choses sont possibles mais à les rendre possibles, en trouvant et en expliquant comment.


   


  La première erreur rencontrée chez les rédacteurs de business plans se situe à ce stade.


   


  
    Le business plan ne va pas venir valider votre idée mais la rendre praticable.

  


   


   


  A ce stade, que vous soyez appelé à mettre en œuvre ou créer votre idée dans le cadre d’une structure existante ou à concevoir la création de la structure destinée à héberger et porter l’idée ne change rien. Votre idée, votre projet préexisteront donc à votre business plan.


   


  Prenons un exemple dans votre vie personnelle. Vous avez décidé de partir en vacances au Maroc. Cette décision correspond, dans un business plan, à l’idée de départ. Tout votre propos consistera ensuite à définir et identifier le reste, soit les dates, les moyens de transport et d’hébergement, ceux qui vont vous accompagner, votre destination précise… Après analyse, sans doute déciderez-vous de changer de destination ou de dates, mais vous ne remettrez pas en cause le principe de vos vacances !


   


  Cette analogie permet de toucher du doigt ce en quoi consiste le business plan. Ce n’est pas lui qui va vous donner l’idée de partir en vacances, mais l’inverse. C’est parce que vous avez décidé de partir que vous allez étudier les différents moyens et modalités. C’est donc parce que vous avez une idée préalable que vous allez étudier les conditions concrètes de sa mise en œuvre.


   


  Une idée validée


  Mais vous n’en êtes pas simplement au stade d’avoir eu une idée. Vous avez effectué une étude de marché sérieuse. Celle-ci a abouti à la validation de votre idée, d’un projet, d’un service ou d’un produit. A l’issue de votre étude de marché, vous avez fait le constat que votre idée était de nature à rencontrer une demande et à vous permettre de vendre quelque chose, donc à être viable. Le tout est maintenant de savoir comment.


   


  En effet, vous ne devez pas vous tromper d’objectif. La rédaction d’un business plan n’a pas pour fonction de vous faire arriver au constat selon lequel votre projet serait viable ou pas, mais dans quelles conditions il le sera. Comme le schéma ci-dessous le représente, c’est bien parce que vous validez l’étude de marché, donc décelez une opportunité, que vous décidez de concevoir un business plan.


   


  De l’étude de marché au business plan


  [image: Image 1]


   


   


  
    Votre étude de marché a validé votre idée ou votre projet.

  


   


   


  Cela signifie que vous allez vous donner les moyens de le rendre viable, que vous avez décidé de le lancer et établissez les grandes modalités de fonctionnement de votre projet.


  Le regard que vous portez sur votre projet est donc tout autre.


  En effet, il ne s’agit plus de vous demander si ce dernier peut rencontrer une demande solvable – l’étude de marché a déjà répondu à cette question – mais de vous organiser, sur tous plans, pour atteindre et conquérir cette demande.


   


  Les grands enseignements de votre étude de marché


  Par construction, votre étude de marché précède votre business plan. Elle a été effectuée et les principaux enseignements vous font considérer (vous et/ou les décisionnaires de votre entreprise) qu’il faut aller plus loin, étudier la mise en place opérationnelle.


  Les principaux résultats de votre étude de marché vous ont donc permis d’avoir des réponses dans les domaines qui suivent.


   


  
jL’environnement


  Votre analyse vous a permis de détecter, dans votre environnement, un ou des élément(s) favorable(s) à votre projet, ou, à tout le moins, de remarquer qu’aucun élément existant ou appelé à intervenir dans un terme prévisible sera de nature à handicaper votre projet. L’environnement doit avoir été appréhendé au sens large, incluant les tendances collectives (miniaturisation, dématérialisation, vague « verte » par exemple) et l’évolution prévisible du cadre légal (libéralisation des jeux sur internet, durcissement de la lutte contre l’obésité…) ou sociétal (évolution de la démographie).


   


  
jLe marché


  Votre étude de marché vous a permis d’identifier le marché sur lequel vous alliez intervenir. Pour ce faire, vous avez éventuellement cerné les différents marchés à l’intersection desquels vous alliez vous situer. De plus, vous avez su en appréhender les « règles du jeu », donc les principaux mécanismes et moteurs.


  Enfin, vous en avez cerné à la fois l’histoire, le poids et l’avenir. L’histoire du marché vous a permis d’en comprendre le sens et la dynamique. Le poids du marché, soit l’ensemble de ce qu’il représente en termes de ventes et de chiffre d’affaires, vous a conforté dans son intérêt. Enfin, l’avenir de celui-ci vous a convaincu de sa pérennité, donc de la logique consistant à vouloir y entrer.


   


  Vous vous êtes par ailleurs adonné, autant que faire se pouvait, à des comparaisons internationales et en avez tiré le constat selon lequel le marché français (par exemple) recelait, de ce point de vue également, des potentialités.


   


  Ce marché comprend, comme tout marché, des prérequis, autrement dit des conditions à remplir pour être actif sur le marché, souvent appelées « facteurs clés de succès ».


  Leur maîtrise conditionne l’avenir de votre activité. Selon les domaines, les prérequis seront liés à la maîtrise d’une capacité (livrer rapidement), d’une « matière » (les créneaux horaires pour les compagnies aériennes), ou d’une compétence (« un « nez » chez un parfumeur) par exemple.


  Pour pénétrer le marché qui vous intéresse et faire face à une concurrence installée, vous allez devoir remplir certaines conditions, des prérequis que vous connaissez grâce à votre étude de marché. Prérequis que vos principaux compétiteurs détiennent, d’où leur présence et leur succès sur le marché. C’est donc maintenant à vous de les maîtriser.


   


  
jLa demande


  Vous avez également procédé à un examen attentif et approfondi de la demande. Cet examen vous a notamment permis de savoir quel type de clients vous entendiez principalement acquérir : soit des acheteurs d’un produit ou d’un service concurrent, soit des non-consommateurs, à ce jour, du service ou du produit mais susceptibles de le devenir.


   


  Vous avez pris la précaution de vérifier que la demande était suffisamment nombreuse, soit composée d’un nombre suffisant d’acheteurs potentiels et qu’elle ne disposait que d’un nombre limité de solutions alternatives.


   


  Vous avez également réalisé une segmentation de la demande, c’est-à-dire que vous l’avez « découpée » en « morceaux ». Et vous avez identifié un segment comme étant appelé à constituer votre cible. Ce segment est pertinent, en ce sens que ceux qui le constituent sont homogènes, solvables et suffisamment nombreux pour vous faire vivre !

OEBPS/Fonts/Frutiger66-BoldItalic.ttf


OEBPS/Fonts/Frutiger67-BoldCn.ttf


OEBPS/Images/logo.jpg
GROUPE

(Studyrama





OEBPS/Fonts/DINPro-LightItalic.ttf


OEBPS/Fonts/Frutiger46-LightItalic.ttf


OEBPS/Fonts/Frutiger65-Bold.ttf


OEBPS/Fonts/DINPro-Medium.ttf


OEBPS/Fonts/DINPro-Italic.ttf


OEBPS/Text/nav.xhtml

  
    Table des matières


    
      		
        Couverture
      


      		
        Titre
      


      		
        Dédicace
      


      		
        [SOMMAIRE]
      


      		
        [INTRODUCTION]
      


      		
        [PARTIE I] - LE BUSINESS PLAN : LE CADRE
      
        		
          1- Le contexte
        
          		
            Une idée
          


          		
            Une idée validée
          


          		
            Les grands enseignements de votre étude de marché
          
            		
              L’environnement
            


            		
              Le marché
            


            		
              La demande
            


            		
              Les offres
            


            		
              Les offreurs
            


            		
              Les fournisseurs
            


            		
              La distribution
            


            		
              Les barrières
            


            		
              Vos différenciations
            


          


          


        


        


        		
          2- Pourquoi et pour qui effectuer un business plan ?
        
          		
            Un réducteur de risques
          


          		
            Un outil de pilotage et de suivi
          


          		
            Une présentation argumentée
          
            		
              Votre hiérarchie
            


            		
              Les différents apporteurs de fonds
            


            		
              Les caractéristiques et les attentes des apporteurs de capitaux
            


            		
              Les grandes questions que se posent les apporteurs de capitaux
            


            		
              Vos futurs collaborateurs
            


          


          


        


        


        		
          3- Les précautions à prendre
        
          		
            La bonne posture
          
            		
              Entre volontarisme et doute
            


            		
              Entre affirmation de soi et survente
            


            		
              Entre optimisme et réalisme
            


            		
              Entre souplesse et fermeté
            


            		
              Entre individualisme et écoute des autres
            


          


          


          		
            Les précautions de forme
          
            		
              A l’écrit
            


            		
              A l’oral
            


          


          


          		
            Les précautions de fond
          
            		
              D’où part l’entreprise/l’activité ?
            


            		
              Où va-t-elle ?
            


            		
              Comment envisage-t-elle d’y aller ?
            


            		
              Quand et en franchissant quelles étapes ?
            


            		
              Quand et combien va-t-elle rapporter ?
            


            		
              Qui êtes-vous ?
            


          


          


          		
            Qui et quand ?
          


          		
            Un ou des business plan(s) ?
          


        


        


      


      


      		
        [PARTIE II] - LE BUSINESS PLAN : LE CONTENU
      
        		
          1- Où voulez-vous aller ?
        
          		
            Votre mission
          


          		
            Vos valeurs
          


          		
            Votre métier
          


          		
            Votre stratégie
          


          		
            Vos objectifs
          


        


        


        		
          2- Dans quel contexte vous inscrivez-vous ?
        
          		
            L’environnement général
          


          		
            Votre environnement spécifique
          


        


        


        		
          3- Que vendez-vous ?
        
          		
            Sur quel marché vous inscrivez-vous ?
          


          		
            Quels en sont les facteurs clés de succès ?
          


          		
            Quels sont vos vrais concurrents ?
          


          		
            Avec quelle offre ?
          


        


        


        		
          4- À qui ?
        


        		
          5- Comment allez-vous vous y prendre ?
        
          		
            La politique marketing
          


          		
            La politique commerciale
          


          		
            La politique de communication
          


          		
            La politique de distribution
          


        


        


        		
          6- Qui êtes-vous ?
        
          		
            Les personnes
          


          		
            La structure
          


          		
            Les moyens
          


        


        


        		
          7- Quels risques prenez-vous ?
        
          		
            Les risques liés au contexte
          


          		
            Les risques liés au marché
          


          		
            Les risques liés à votre offre
          


          		
            Les risques liés à vos concurrents
          


          		
            Les risques liés à la sécurité
          


          		
            Les risques liés à votre structure
          


          		
            Les risques financiers
          


        


        


        		
          8- What about money ?
        
          		
            Votre modèle économique
          


          		
            Vos perspectives
          


          		
            Vos besoins
          


          		
            Leurs besoins
          


        


        


        		
          9- Où en êtes-vous ?
        
          		
            Le calendrier général
          


          		
            L’avancement de l’idée ou du projet
          


          		
            La constitution de la structure
          


          		
            L’organisation
          


        


        


        		
          10- Le résumé opérationnel
        


        		
          11- Proposition de plan
        


      


      


      		
        [PARTIE III] - LE BUSINESS PLAN EN ACTION
      
        		
          1- Vos premières démarches
        
          		
            Action commerciale
          


          		
            Actions de communication
          


        


        


        		
          2- À surveiller
        
          		
            Les stocks
          


          		
            Les coûts, dépenses et charges
          


          		
            Les délais
          


        


        


      


      


      		
        [PARTIE IV] - LES PRINCIPALES ERREURS À NE PAS COMMETTRE
      
        		
          1- Ne pas avoir fait d’étude de marché
        


        		
          2- Ne pas faire de business plan
        


        		
          3- Bâcler son business plan
        


        		
          4- Ne pas suivre son business plan
        


        		
          5- Ne pas faire évoluer son business plan
        


        		
          6- Ne pas rédiger soi-même son business plan
        


        		
          7- Avancer seul
        


        		
          8- Ne pas avoir de stratégie
        


        		
          9- Surestimer les délais d’avancement du projet
        


        		
          10- Minimiser les difficultés
        


        		
          11- Minimiser les risques
        


        		
          12- Sous-estimer les délais de réponse de la demande
        


        		
          13- Sous-estimer les concurrents et leurs réactions
        


        		
          14- Ne pas penser « concret »
        


        		
          15- Vouloir tout faire d’un coup
        


        		
          16- Prendre le bailleur de fonds pour un… naïf
        


        		
          17- Ne pas rédiger de résumé opérationnel
        


        		
          18- Négliger son BFR
        


        		
          19- Se focaliser sur le chiffre d’affaires
        


        		
          20- Ne pas savoir hiérarchiser les priorités
        


      


      


      		
        [CONCLUSION]
      


      		
        [ANNEXES]
      


      		
        [BIBLIOGRAPHIE]
      


      		
        [COLLECTION LA PREMIÈRE FOIS]
      


      		
        Copyright
      


    


  

    Points de repère


    
      		
        Couverture
      


    


  


OEBPS/Images/couv.jpg
L
, , . PREMIER
‘ ‘ FOI
REUSSIR MON PREMIER

BUSINESS
PLAN

11¢ EDITION

Fabrice Carlier @tUdg!;ﬁ !;llg pfo





OEBPS/Fonts/DINPro-Light.ttf


OEBPS/Fonts/Frutiger56-Italic.ttf


OEBPS/Fonts/Frutiger45-Light.ttf


OEBPS/Fonts/Pointers.ttf


OEBPS/Images/image001.jpg
ETUDE DE MARCHE

VALIDATION DE L'ETUDE
DE MARCHE

DECISION DE CONCEPTION
D’UN BUSINESS PLAN

REDACTION
D’UN BUSINESS PLAN






OEBPS/Fonts/DINPro.ttf


OEBPS/Fonts/DINPro-Bold.ttf


OEBPS/Fonts/DINPro-BoldItalic.ttf


OEBPS/Fonts/Frutiger55-Roman.ttf


OEBPS/Fonts/DINPro-MediumItalic.ttf


