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TRANSFORMEZ VOTRE IDÉE EN PROJET !


Quelle est la rentabilité de votre modèle ? De quels moyens avezvous besoin pour démarrer ? Le business plan est une étape essentielle de la construction de votre projet de création d’entreprise. Il permet aussi de rassurer ceux que vous voulez impliquer dans cette aventure.


Ce guide pratique donne les clés essentielles pour construire un business plan solide :




	
La présentation du projet : étude de marché, proposition de valeur, modèle économique, chiffre d’affaires prévisionnel, etc.


	
Les prévisions financières : compte d’exploitation prévisionnel, plan de financement, plan de trésorerie, etc.





L’Art du business plan propose des modèles et fichiers Excel de business plan adaptables à tous les secteurs d’activités, ainsi que de nombreux témoignages d’entrepreneurs et conseils d’experts. Il aborde aussi la définition des tarifs et le choix du statut juridique.




Quatre exemples fil rouge permettent de détailler les particularités des différents types de projets : activité libérale, avec Étienne, qui veut devenir coach ; activité digitale, avec Cécilia et sa plateforme en ligne d’ateliers créatifs ; alimentation, avec Chloé et Antoine, qui créent une activité de livraison à vélo de petits déjeuners ; et ouverture d’un lieu, avec Anna et son espace bien-être.
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Anne-Sophie Poupin conseille et forme des porteurs de projets et des entrepreneurs depuis une vingtaine d’années. Elle accompagne aujourd’hui des dirigeants dans un incubateur de projets innovants.






Anne-Sophie Poupin


L’art du business plan


Construire votre projet, évaluer sa rentabilité et rassurer vos partenaires
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INTRODUCTION


Le business plan est souvent présenté comme le passage obligé du parcours de création d’entreprise. Pourtant, le business plan a mauvaise réputation : de nombreux entrepreneurs et porteurs de projet en ont peur, ou bien estiment qu’ils ne sont pas concernés, car leur projet est trop modeste, ou encore parce qu’ils n’ont pas l’intention de demander un prêt à leur banquier.


D’abord, qu’est-ce qu’un business plan ? On peut le définir comme la présentation synthétique d’un projet de création d’entreprise. Il se compose généralement d’une partie rédactionnelle présentant le projet en détail et d’une partie financière, le prévisionnel financier.


Mais le business plan est bien plus qu’une simple présentation. Rédiger un business plan, c’est avant tout s’engager dans une démarche de construction et de validation de son projet de création d’entreprise et lui donner des bases solides.


Le business plan permet de s’interroger sur la définition de son idée, sur la mise en place de son offre, sur l’adéquation de son projet avec son parcours, mais aussi sur le modèle économique, la rentabilité de l’entreprise et les moyens nécessaires au démarrage de l’activité.


Le business plan vous servira à rassurer ceux que vous voulez impliquer dans votre création d’entreprise : vos associés, vos financeurs, votre bailleur, vos partenaires commerciaux. Ce sont même souvent eux qui vont vous demander un business plan. Même si vous n’avez pas besoin d’un prêt bancaire, élaborer un business plan vous permettra de valider votre projet et de savoir dans quelle direction vous engager.


Votre business plan reflète la vision de votre projet au moment de sa rédaction, il va vivre et évoluer au rythme de sa concrétisation. Les chiffres de votre entreprise traduisent son évolution et au fur et à mesure que vous avancez, vos chiffres s’affinent et se précisent.


Demain, c’est vous qui serez aux manettes de votre entreprise, c’est vous qui la gérerez, et non pas votre comptable ou votre conseiller en création d’entreprise. C’est donc vous qui devez connaître votre marge, ou encore le chiffre d’affaires à réaliser pour être rentable ou le montant de votre bénéfice. Pour autant, il est important de vous faire conseiller, challenger par des spécialistes qui porteront un regard critique et expert sur vos chiffres.


Votre business plan raconte une histoire, dont les versions diffèrent selon les hypothèses retenues. Vous élaborez un business plan pessimiste pour vous assurer que votre apport de départ vous permettra de tenir en cas de retard dans les travaux d’aménagement de la boutique. Vous rédigez un business plan optimiste pour que le banquier vous fasse confiance. Vous simulez les conséquences de la signature d’un contrat sur votre besoin en fonds de roulement…


Maîtriser ses chiffres et son business plan, c’est maîtriser son activité et mettre toutes les chances de succès de son côté !


Nous allons suivre le parcours de quatre créateurs d’entreprises dans la rédaction de leur business plan :




	
Étienne quitte son emploi de responsable des ressources humaines dans une compagnie d’assurances pour devenir coach. Il se forme depuis plusieurs années aux techniques de coaching et envisage d’accompagner des cadres dans le développement de leur potentiel.


	Après des études en école de commerce et un début de carrière dans le marketing digital, Cécilia crée une plateforme en ligne d’ateliers créatifs (fabrication de savon, broderie…). Ses ateliers sont animés par des amateurs éclairés ayant envie de conduire des ateliers avec des personnes désireuses de passer un moment convivial.


	
Chloé et Antoine créent une activité de livraison à vélo de petits-déjeuners. Cadre dans une entreprise de téléphonie, Chloé a pris des cours de cuisine et veut changer de vie en travaillant pour elle. Son ami d’enfance, Antoine, la soutient dans cette aventure.


	
Anna veut ouvrir un lieu convivial proposant des cours de yoga et de méditation, des ateliers zéro déchet et un salon de thé.






Partie 1


VOTRE IDÉE DEVIENT UN PROJET


Contrairement à ce que l’on croit parfois, un business plan n’est pas constitué que de chiffres. Votre business plan comporte une partie rédigée qui a pour objet de vous présenter, ainsi que votre équipe, de détailler le marché sur lequel vous allez exercer, de présenter votre offre et de calculer votre chiffre d’affaires prévisionnel.


Si vous avez besoin de convaincre des partenaires ou des financeurs, rédiger ces éléments du business plan sera une étape incontournable. Mais même si votre business plan n’est que pour vous-même, sa rédaction vous aidera à mûrir et structurer votre projet et à prendre les bonnes décisions.


Faire un business plan n’est pas une démarche linéaire et vous pouvez travailler ces différents éléments dans l’ordre qui vous convient le mieux. Il est possible que vous ne soyez pas en mesure de répondre immédiatement à toutes les questions, que votre projet évolue pendant le processus, que vous fassiez des retours en arrière : c’est parfaitement normal.



Chapitre 1


AU COMMENCEMENT ÉTAIT L’IDÉE


Vous avez une idée de création d’entreprise, qu’elle soit innovante, originale ou banale. Êtes-vous capable de décrire cette idée en une ou deux phrases ? En quoi votre offre de services se différencie-t-elle de ce qui existe déjà sur le marché ? Comment pensez-vous répondre aux besoins de vos clients ?


En vous interrogeant sur ces différents éléments, vous allez pouvoir formaliser votre proposition de valeur, c’est-à-dire décrire clairement la manière spécifique qu’aura votre entreprise de répondre aux besoins de vos clients.


[image: ]De votre tête au papier


Décrire votre idée de création d’entreprise


À la base de tout projet de création d’entreprise, on trouve une idée. Je vous invite à prendre un stylo et une feuille blanche et à décrire le plus précisément possible votre offre de produits ou de services.


Vous pouvez vous aider d’une liste de questions :




	Quelle sera l’activité principale de votre entreprise ? S’agit-il de prestation de services ? D’achat-revente ? De fabrication ?


	Quelles sont les caractéristiques précises des produits ou des services que vous allez vendre ?


	Pourquoi proposer ces produits ou services ?


	Quel type de clients souhaitez-vous toucher ? Des particuliers ? Des professionnels ? Des entreprises ? Sont-ils identifiables ? Comment pouvez-vous les décrire le plus précisément possible (âge, pouvoir d’achat) ?


	Par quel canal de communication comptez-vous vous faire connaître (réseaux sociaux, démarchage téléphonique, campagne de publicité…) ?


	Quel sera votre mode de commercialisation ? Allez-vous ouvrir une boutique, créer un site Internet, vous déplacer sur les marchés ou lors de salons ?





Faut-il craindre qu’un concurrent vole votre idée ?


Une grande crainte de certains porteurs de projets est de se faire voler leur idée de création d’entreprise par un concurrent. Pourtant, contrairement à ce que l’on croit souvent, une idée de création d’entreprise n’a pas de valeur en elle-même. C’est d’ailleurs pour cette raison qu’on ne peut pas protéger une simple idée de création d’entreprise. Les règles de la propriété intellectuelle et industrielle permettent de protéger juridiquement, non pas l’idée en elle-même, mais la forme sous laquelle cette idée s’exprime (marque, dessin, cahier des charges, modèle).




INTERVIEW D’EXPERTE







Clara Benyamin, avocate :


“Ce qui protège le mieux votre idée, c’est d’être le premier à la mettre en œuvre.


Peut-on protéger son idée de création d’entreprise ?


Premier constat : la loi française ne reconnaît pas la protection des idées. On ne peut pas obtenir un titre de propriété sur une idée. Selon la formule consacrée, « les idées sont de libre parcours ». D’un point de vue juridique strict, la première solution pour protéger une idée de création d’entreprise, c’est donc de se taire. Si vous gardez le silence, personne ne sera au courant de votre idée, c’est le moyen de protection le plus sécurisé au niveau juridique. Avant l’ouverture, vous pouvez donc décider de ne parler de votre projet qu’aux personnes pour qui c’est nécessaire.


Se taire, cela va plutôt à l’encontre de ce qu’on conseille habituellement aux entrepreneurs !


En effet, et la véritable question, c’est de savoir si c’est si important de garder le secret. Finalement, si quelqu’un ouvre une entreprise qui ressemble à la mienne, est-ce que cela va réellement me causer du tort ?


Ce que cherche avant tout un entrepreneur, c’est de conserver ses parts de marché une fois que son entreprise est lancée. C’est sur cela que la loi repose : ce qui est protégeable, ce n’est pas l’idée en elle-même, mais la mise en œuvre de cette idée.


En quoi consiste cette protection après l’ouverture de l’entreprise ?


Le droit français des affaires protège celui qui était là en premier : il faut donc avoir l’antériorité. En cas de litige devant un tribunal, il faut pouvoir prouver qu’on était là avant les autres. L’entrepreneur pourra faire valoir qu’il y a concurrence déloyale ou parasitisme, c’est-à-dire que son concurrent tire indûment parti de ses investissements (temps, argent, énergie, moyens humains…).


Quelles preuves d’antériorité un entrepreneur peut-il montrer ?


Il existe de nombreux moyens de prouver qu’on a l’antériorité d’une idée. Par exemple, des publications datées : des articles parus dans la presse régionale ou sur Internet, un catalogue de produits, des posts sur les réseaux sociaux.


On peut aussi décrire très précisément son projet, et déposer une enveloppe Soleau à l’Institut national de la propriété industrielle (INPI) ou s’envoyer une lettre recommandée avec accusé de réception et ne pas ouvrir l’enveloppe. Il existe aussi de nouveaux services en ligne qui se basent sur la blockchain.


Les preuves d’antériorité rassurent les entrepreneurs, mais aussi les banques et les investisseurs. En cas de litige avec un concurrent, cela permet de lui faire envoyer un courrier bien argumenté par un avocat. Mais c’est un sujet un peu épineux, et souvent, les entrepreneurs n’ont pas vraiment envie de s’engager dans un procès.


Avez-vous un conseil à partager ?


Mon conseil, c’est : « Lancez-vous ! » Votre projet va sans doute beaucoup évoluer au cours des premiers mois. Il faut se lancer le plus vite possible et se confronter rapidement au marché. Votre nom, votre logo vont peut-être changer, et cela ne sert pas à grand-chose de les protéger trop vite. On peut vouloir protéger absolument son idée, et pourquoi pas le faire si l’idée est très innovante, mais ce qui la protégera le mieux, c’est le fait d’être le premier à la mettre en œuvre.







En pratique







Anna veut ouvrir dans sa ville un lieu convivial proposant des cours de yoga et de méditation, des ateliers zéro déchet, et un salon de thé proposant aussi de la petite restauration et servant majoritairement des produits bio et locaux.


En elle-même, une telle idée ne peut pas être protégée. En effet, Anna ne peut pas revendiquer la maternité du concept, ni empêcher quelqu’un d’autre d’ouvrir un lieu similaire. Si un autre porteur de projet s’inspire de son concept pour ouvrir avant elle un lieu similaire, Anna ne pourra pas mettre en avant qu’elle avait eu la primeur de l’idée.


Une fois son entreprise créée, Anna pourra toutefois protéger sa dénomination commerciale, son enseigne, son logo, ou encore acheter un nom de domaine pour son site Internet.





Ce qui donne de la valeur à votre projet de création d’entreprise, ce n’est donc pas l’idée en elle-même, mais la façon dont vous allez la développer et l’exploiter. Définir une proposition de valeur claire et pertinente vous aidera à faire la différence.
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Une approche courante de la part de nombreux entrepreneurs est de s’inspirer de leur situation personnelle et de mettre en place une solution qui leur convient :




	J’ai une formation de peintre en bâtiment [image: ] je crée une entreprise de peinture en bâtiment.


	J’aime jouer aux jeux vidéo [image: ] j’ouvre une boutique d’achat/vente de jeux vidéo d’occasion.


	Je suis végétarienne et il n’y a pas de restaurant qui me convient dans ma ville [image: ] j’ouvre un restaurant végétarien.





Cette approche est complètement légitime, mais en se basant uniquement sur son ressenti propre, le porteur de projet de création d’entreprise risque d’oublier que ses produits ou ses services doivent correspondre aux besoins de ses clients, et que sa propre expérience n’est pas nécessairement partagée par ses clients potentiels. Le parcours personnel de l’entrepreneur et l’avis de ses proches restent insuffisants pour construire un projet fiable et pérenne.


Votre objectif est de mettre votre client au centre de vos préoccupations afin de créer une entreprise qui réponde le plus possible à ses besoins. C’est ce que l’on appelle une approche basée sur le client (ou customer centric). Elle vous permettra d’adapter vos produits et vos prestations aux besoins de votre clientèle et de ne pas vous contenter de ce que vous avez envie de proposer.


Quelques idées pour mieux connaître vos clients :




	réaliser des entretiens individuels avec des clients potentiels ou des personnes ayant le profil de clients potentiels pour comprendre leurs besoins et leurs attentes et cerner les difficultés qu’ils rencontrent ;


	réaliser des entretiens informels avec des clients potentiels rencontrés sur des salons, ou à proximité de vos concurrents ;


	organiser une séance de design thinking ou un focus groupe avec un petit groupe de personnes appartenant à votre clientèle cible ;


	tester votre projet grandeur nature, que ce soit dans le cadre d’une couveuse d’entreprise, en portage salarial ou via le statut d’auto-entrepreneur.







Ne perdez pas de temps avec un questionnaire en ligne


On conseille parfois aux futurs créateurs d’entreprise de réaliser un questionnaire en ligne pour collecter des réponses de clients potentiels afin d’analyser la demande. De mon côté, je reste persuadée que cette démarche est le plus souvent inutile. Pour construire une offre pertinente, il ne faut pas demander au client ce qu’il veut, mais observer son comportement.


Voici pourquoi vous ne devriez pas perdre de temps dans un questionnaire général :




	les questionnaires en ligne sont souvent mal rédigés : réaliser un questionnaire pour ensuite en tirer des données pertinentes est un véritable métier et ne s’improvise pas ;


	en diffusant un questionnaire, vous n’avez aucune garantie que les répondants correspondent aux clients que vous ciblez ;


	répondre à un questionnaire ne nécessite aucun engagement de la part de celui qui le remplit ;


	réaliser un questionnaire en ligne nécessite de nombreuses heures de travail pour le rédiger, le tester auprès de proches, le partager. Il vous faudra ensuite passer beaucoup de temps pour analyser les données collectées. Tout ce temps perdu pourrait être mieux utilisé pour des démarches plus productives.





Pour toutes ces raisons, je vous conseille de ne pas perdre de temps avec un questionnaire en ligne !





À la fin de l’étude de votre clientèle, vous devriez être en mesure de dégager quelques grandes catégories de clients types : ce sont vos « personas ». Vous pouvez rédiger une synthèse de chaque type de client idéal sous la forme d’un portrait-robot fictif mentionnant les informations le concernant. Il ne s’agit pas de la représentation d’un seul client, puisque chaque acheteur est unique, mais plutôt de celle de l’ensemble des clients idéaux partageant un profil similaire.


Trois à cinq personas (ou clients types) sont généralement suffisants. Voici les informations que vous pouvez synthétiser à leur sujet :




	critères démographiques : âge, taille d’entreprise (en B2B), constitution du foyer (en B2C) ;


	critères comportementaux : habitudes d’achats ;


	critères sociaux : groupes sociaux auxquels ils appartiennent, situation professionnelle, revenus ;


	critères personnels : centres d’intérêt, habitudes, mais aussi buts, rêves, souhaits, défis, peurs, etc.





En identifiant précisément vos futurs clients et leurs caractéristiques, vous serez en mesure de construire une offre qui réponde à leurs besoins.




En pratique







Étienne, qui veut devenir coach, s’est documenté sur ce métier avant et pendant sa formation de coach. Aujourd’hui, l’exercice de ce métier n’est pas réglementé. En revanche, Étienne sait qu’une formation assortie d’une certification est un gage de professionnalisme exigé par la plupart des entreprises auxquelles il s’adressera.


Étienne a réalisé plusieurs entretiens individuels avec des professionnels, d’abord en sollicitant des personnes de son entourage (anciens collègues, réseau professionnel) puis en se faisant recommander pour élargir son réseau.


Ces entretiens lui ont permis d’identifier deux clients types :




	des cadres qui souhaitent évoluer dans leur carrière et qui feront appel à lui pour des séances individuelles (séances étalées sur plusieurs mois) ;


	des entreprises qui le feront intervenir pour des séances de groupes dans le cadre d’accompagnement au changement.





Il peut enrichir les portraits de ses clients types en précisant les secteurs d’activité des entreprises, les zones géographiques visées, les tranches d’âge des clients. Tous ces éléments lui permettront de s’adresser de façon plus pertinente à ses futurs clients. Il ne communiquera en effet pas de la même façon s’il s’adresse à des femmes de 40 ans cadres dans des grands groupes ou à ses trentenaires désireux de changer d’entreprise.


Son étude de marché doit aussi lui permettre d’identifier les personnes décisionnaires au sein des entreprises, ainsi que le cycle d’achat et les délais de paiement.


Pour cibler les besoins et habitudes des futurs clients de ses ateliers créatifs, Cécilia n’est pas en mesure d’identifier personnellement tous ses futurs clients. Elle peut toutefois réunir des clients potentiels en faisant appel à son entourage (amis, famille, amis d’amis…) et organiser quelques ateliers tests, dans un cadre associatif ou même entre amis. Cela lui permettra de cibler les habitudes de sa cible, de tester le déroulement concret d’un atelier et de valider des hypothèses d’achat.


Anna, qui ouvre un tiers-lieu convivial, peut réaliser une étude rapide de la démographie de sa ville ou de son quartier. Elle peut aussi rechercher des données chiffrées sur le nombre de personnes prenant des cours de yoga ou de méditation dans sa ville, pour estimer le nombre de personnes dans sa cible. En participant à d’autres cours, elle peut aussi interroger les professeurs ou les associations locales : les cours sont-ils pleins ? Quelles sont les amplitudes horaires proposées ? Correspondent-elles aux besoins ? En réunissant un groupe d’usagers potentiels, que ce soit au sein d’un groupe via les réseaux sociaux, ou physiquement lors d’un événement, elle sera en mesure de mieux comprendre les besoins de ses futurs usagers. Anna peut aussi partir à la rencontre d’entrepreneurs ayant démarré des projets similaires dans d’autres villes et les interroger sur les habitudes de leur clientèle et sur l’exercice de leur nouvelle activité.


Chloé et Antoine créent une entreprise de livraison de brunchs et petits-déjeuners. Étudier leur clientèle doit les aider à cibler leurs futurs clients et à mieux communiquer auprès d’eux. En effet, ils peuvent s’adresser à des touristes de passage, aux habitants de leur ville, ou même à des entreprises organisant des événements.


Pour tester leur future offre auprès des touristes, ils peuvent distribuer des flyers et se rendre sur des lieux touristiques pour engager le dialogue avec leurs cibles. Identifier les entreprises de leur zone de chalandise leur permettra aussi de démarcher directement pour sonder les habitudes d’achats.







INTERVIEW D’EXPERT







David Lorenzo, responsable de la couveuse BGE PaRIF :


“La couveuse permet d’approfondir son étude de marché, et, au fur et à mesure de l’avancement du test, d’adapter l’idée au marché.


Une couveuse, c’est quoi ?


Une couveuse est une structure qui héberge juridiquement des porteurs de projets pour leur permettre de tester leur activité et ainsi faire leurs premiers pas d’entrepreneur en toute sécurité, sans avoir à créer leur entreprise. La couveuse apporte un accompagnement individualisé et des formations pour apprendre à entreprendre.


Quels types de projets peuvent être testés en couveuse ?


La plupart des couveuses sont généralistes et accueillent des types de projets très différents : des prestataires de services, des activités de conseil, de formation, de l’artisanat d’art, du commerce ou du e-commerce… Il est presque plus facile de parler des activités qui ne peuvent pas entrer en couveuse : ce sont les projets qui nécessitent la signature d’un bail commercial ou qui emploient des salariés. Les activités du BTP, qui nécessitent une assurance décennale, et toutes les activités difficiles à assurer, sont aussi généralement exclues.


La couveuse permet d’approfondir son étude de marché, d’aller sur le terrain, de réaliser ses premières ventes et, au fur et à mesure de l’avancement du test, d’adapter l’idée au marché. Les activités testées peuvent être classiques, mais aussi innovantes. Pour les activités innovantes, la couveuse permet souvent de réaliser la preuve de concept, de valider le modèle économique, pour aller ensuite chercher des financements.


Concrètement, que propose une couveuse ?


Au-delà de l’hébergement juridique de l’activité, les couveuses proposent un accompagnement individuel et des formations, et permettent aux porteurs de projets d’être dans une dynamique collective. C’est un énorme plus apporté par la couveuse, car l’entrepreneur n’est pas seul et il peut compléter ses compétences au fur et à mesure de l’avancée de son projet.


Au quotidien, le coaching et l’accompagnement individuel de la couveuse permettent de garder confiance, de garder le moral, et de chercher des solutions aux difficultés qui surviennent.


La couveuse propose aussi un programme de formation pour renforcer les compétences clés du chef d’entreprise.


Que se passe-t-il en cas d’échec ?


La notion de test est primordiale dans la philosophie de la couveuse. Nous mettons tout en place pour que l’entrepreneur réussisse, mais il a aussi le droit à l’échec. En couveuse, c’est très facile d’arrêter son activité. Il n’y a pas de démarches spécifiques à faire : un simple e-mail suffit.


Le passage en couveuse ne modifie pas le statut du porteur de projet. Pour les personnes qui sont demandeuses d’emploi, Pôle emploi prend connaissance de leur entrée en couveuse et continue à verser leurs allocations chômage.


Les entrepreneurs entrent souvent en couveuse pour tester la viabilité du projet, l’intérêt des clients, la rentabilité du concept, mais aussi pour tester la vie d’entrepreneur. Avant de créer son entreprise, on est en droit de se poser des questions : est-ce que cette vie me plaît ? Serai-je en capacité de vendre ? L’entrepreneur peut faire le choix d’entrer en couveuse pour répondre à ces différentes questions. Il pourra ensuite créer son entreprise avec des réponses concrètes apportées par le marché.





[image: ]Formuler une proposition de valeur claire et pertinente


Vous êtes persuadé de l’intérêt de votre projet de création d’entreprise, votre entourage proche l’est peut-être aussi, mais comment allez-vous convaincre vos futurs clients, qui ne vous connaissent pas, de faire appel à vos services ou d’acheter vos produits ? Nous vivons dans une société d’abondance, dans laquelle particuliers et professionnels trouvent facilement de quoi répondre à tous leurs besoins. En tant que nouvel arrivant sur la scène économique, vous allez devoir faire comprendre rapidement à vos cibles quel bénéfice elles trouveront en s’adressant à vous. C’est ce qui vous permettra de vous différencier de vos concurrents.


Votre proposition de valeur est l’ensemble des bénéfices offerts au client à partir des produits et services vendus. Il peut s’agir par exemple d’un rapport qualité-prix imbattable, d’un service rapide, d’une expérience client inoubliable, ou encore d’un produit ou d’un service perçu comme innovant ou écologique.


Vous n’êtes pas obligé d’innover : certaines propositions de valeur sont innovantes, d’autres sont similaires à des offres existantes, mais présentent des caractéristiques propres. Plus votre proposition de valeur est précise, et plus il vous sera facile de convaincre vos futurs clients de s’adresser à vous, que ce soit directement ou via la communication de votre entreprise. En la clarifiant, vous permettez à vos clients de comprendre aisément pourquoi ils devraient devenir vos clients plutôt que ceux d’un concurrent.


Je trouve intéressant de commencer par définir votre solution en tenant compte des besoins de vos futurs clients avant d’étudier en profondeur les offres de vos concurrents. L’étude de la concurrence sera un passage obligé de votre business plan, mais vous pouvez la remettre à plus tard dans un premier temps.


Comment définir sa propre proposition de valeur ?


Pour formuler une proposition de valeur pertinente, vous devez d’abord connaître les avantages désirés par votre clientèle cible, et les problèmes qu’elle rencontre actuellement. Je vous invite à faire preuve d’empathie et à vous mettre dans la peau de votre futur client pour comprendre ses besoins et ses attentes.


Si vous créez votre entreprise dans un domaine professionnel qui vous est familier, vous avez sans doute une bonne connaissance de votre métier. Ce sont peut-être des besoins existants et non comblés par la concurrence qui vous motivent pour créer votre entreprise.


Il arrive aussi que les attentes des clients soient parfois différentes de ce que le futur entrepreneur imagine. L’entrepreneur se concentre sur les critères qu’il juge primordiaux, alors que les attentes de ses clients sont peut-être tout autres. Comme ce peintre en bâtiment qui s’appliquait à peindre parfaitement les murs de ses clients, quitte à ce que ses chantiers durent plus longtemps que prévu, alors que ses clients souhaitaient avant tout que le chantier commence et se termine à la date prévue, et que la facture soit envoyée rapidement par l’artisan.


Pour définir la proposition de valeur, j’aime particulièrement utiliser le canevas créé par Alexander Osterwalder et Yves Pigneur dans l’ouvrage Business Model : Nouvelle génération1. Cette matrice permet de formaliser sa proposition de valeur en partant du client pour aller vers la solution adaptée.
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Vous avez déjà compris que votre client doit rester au centre de vos préoccupations. Vous allez donc partir de l’observation de ce futur client pour définir une offre qui réponde à ses besoins :




	le rôle du client (1) : vous observez la façon dont votre client se comporte, ce qu’il fait, l’action qu’il cherche à mener à bien, le problème qu’il veut résoudre. Par exemple, dans le cas d’un projet d’ouverture d’un restaurant dans un quartier de bureaux : votre client travaille dans un quartier de la ville et veut déjeuner rapidement entre collègues lors de sa pause de midi ;


	les problèmes rencontrés par le client (2) : ce qui embête votre client quand il fait certaines actions ou cherche à résoudre un certain problème, les situations indésirables qu’il peut rencontrer. Par exemple : votre client a peur de prendre trop de temps pour déjeuner, il est végétarien ou suit un régime alimentaire spécifique, il a un budget à ne pas dépasser ;


	les attentes du client (3) : ce sont les bénéfices que le client va attendre en utilisant votre solution, les éléments positifs attendus ou ceux qui le surprendraient. Par exemple : la garantie d’un service rapide, un menu comportant une offre végétarienne ou adaptée à des régimes alimentaires spécifiques, une alimentation bio…





En miroir, vous allez pouvoir construire votre proposition de valeur en décrivant ce que vous comptez mettre en place pour répondre aux besoins de votre cible :




	les produits et services (4) mis à disposition du client viennent répondre au « rôle du client » ;


	la résolution des problèmes (5) doit répondre aux problèmes rencontrés par le client ;


	les gains à l’utilisation (6) indiquent les bénéfices que votre client pourrait tirer de l’utilisation de votre produit ou service, que ce soient des gains attendus ou des éléments qui le surprendraient favorablement.





L’idéal est de pouvoir terminer en formulant votre proposition de valeur en une phrase claire qui inspirera la confiance de vos clients et les incitera à s’adresser à votre entreprise.


C’est souvent plus facile à dire qu’à faire ! La plupart des entrepreneurs ne sont pas en mesure de formuler leur proposition de valeur au premier essai et c’est complètement normal. C’est en laissant mûrir votre proposition de valeur et en la confrontant à votre entourage que vous réussirez à formuler une phrase percutante qui ressemble à votre entreprise. Elle pourra devenir une baseline, un slogan au cœur de vos outils de communication, qu’elle soit mise en avant sur votre site Internet ou sur votre carte de visite.


Dans notre exemple de restaurant, la proposition de valeur pourrait être : un fast-food bio et vegan au cœur du quartier d’affaires.




En pratique







Étienne quitte son emploi de responsable de communication dans une compagnie d’assurances pour devenir coach. Il va accompagner des cadres dans le développement de leur potentiel professionnel.


Sa proposition de valeur à destination des cadres pourrait être : retrouver confiance en soi pour réaliser son potentiel professionnel.


Cécilia crée une plateforme en ligne d’ateliers créatifs (fabrication de savon, broderie…) animés par des amateurs éclairés.


Sa proposition de valeur à destination des clients : des ateliers DIY dans une ambiance créative et conviviale.


Sa proposition de valeur à destination des animateurs et animatrices d’ateliers : partager vos savoir-faire dans une ambiance conviviale.


Chloé et Antoine créent une activité de livraison à vélo de petits-déjeuners.


Leur proposition de valeur : un brunch ou un petit-déjeuner complet livré à domicile ou au bureau.


En fonction des attentes de leurs clients, leur proposition de valeur pourrait aussi être axée sur l’aspect bio et sain de leurs produits.


Anna ouvre un lieu convivial proposant des cours de yoga et de méditation, des ateliers zéro déchet, et un salon de thé/petite restauration.


Sa proposition de valeur : un lieu pour se reconnecter à soi et à son environnement.





Cette première version de votre proposition de valeur sera amenée à évoluer tout au long de la maturation de votre projet, mais aussi de la vie de votre entreprise.


Formaliser ces éléments dans le business plan


Il n’est pas utile de détailler l’intégralité de vos recherches dans votre business plan. Vous vous contenterez de mettre en avant les éléments utiles pour que vos interlocuteurs comprennent rapidement votre projet de création d’entreprise.


La présentation de votre idée de création d’entreprise et la genèse du projet doivent tenir en quelques lignes. Cette description figurera dans votre executive summary, une page de présentation donnant une vision globale de votre projet, de son marché et de la clientèle cible.


Plus loin dans votre business plan, vous pourrez consacrer une rubrique à la présentation détaillée de votre projet. Vous pourrez intégrer le canevas de proposition de valeur tel quel, sous la forme d’un schéma, ou bien décider de rédiger de courts paragraphes pour décrire vos clients types, les problèmes qu’ils rencontrent et leurs attentes puis, en miroir, les caractéristiques de votre solution. Veillez à rester concis et le plus possible factuel. La description de votre proposition de valeur doit montrer que vous connaissez bien la clientèle à laquelle vous vous adressez, et que votre offre présente des caractéristiques qui sont de nature à la séduire.





1. Pearson, 2011.



Chapitre 2


VOTRE MARCHÉ À LA LOUPE


Presque tous les futurs entrepreneurs savent qu’il est important de faire une étude de marché, mais cette notion n’est pas toujours très claire et peut même se révéler intimidante. Qu’est-ce qu’une étude de marché au juste ? Comment la faire ? Combien de temps doit-on lui consacrer ?


Non seulement réaliser une étude de marché est un élément important pour la réussite de votre projet, mais surtout, cette démarche est complètement à votre portée. Vous devez surtout faire preuve de bon sens pour collecter et analyser les informations adéquates.


[image: ]Une étude de marché, c’est quoi au juste ?


L’étude de marché est tout d’abord une collecte d’informations, puis une analyse de ces informations permettant de déterminer les caractéristiques d’un marché et d’évaluer son potentiel. Faire une étude de marché, c’est donc étudier et analyser le profil de ses futurs clients, de ses concurrents, et de tout l’environnement de l’entreprise pour s’assurer avant de créer qu’il existe un marché pour votre offre et que votre activité a un potentiel de développement.


Gardez à l’esprit que cette étude doit vous permettre de valider la faisabilité commerciale de votre projet. En la réalisant, vous réduisez les risques d’échec de votre entreprise.
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