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Le mot des auteurs
Par Bruno Wattenbergh

Tout a commencé pour moi par une claque. En 2006, au MIT, au cours d’un programme entrepreneurial1. Je croyais connaître le pitch. Mais j’ai rapidement compris… que je n’y avais rien compris ou presque !
Depuis ce jour, je n’ai cessé de creuser le sujet, de le transmettre, de l’enseigner à des centaines de start-up, d’intrapreneurs, de cadres, d’équipes. Ce que j’ai découvert, c’est que le pitch n’est pas seulement un outil pour convaincre : c’est un révélateur de clarté, un miroir critique du projet, un accélérateur de décision.
Avec Benjamin Beeckmans, serial entrepreneur et professeur d’entrepreneuriat, nous avons uni nos expériences pour concevoir ce guide. Notre objectif : démystifier le pitch, en faire un levier stratégique accessible à tous – fondateurs, managers, consultants, porteurs de projets, candidats. Car tous, nous devons convaincre.
Nous avons vu des pitcheurs réussir, d’autres échouer. Nous avons observé ce qui fait la différence : la structure, le mot juste, l’attitude, l’écoute, la préparation. Nous avons voulu partager tout cela avec vous.
Bonne lecture !



1. Entrepreneurship Development Program : https://executive.mit.edu/course/entrepreneurship-development-program/a056g00000URaMsAAL.html
Introduction

À vous qui devez convaincre…
Le silence. Cette seconde suspendue après un pitch. Quand vous avez terminé de parler et que personne ne réagit. Vous regardez les visages en face de vous. Quelques sourcils froncés. Un regard vers le sol. Un soupir. Et vous savez que quelque chose n’a pas fonctionné.
Ce moment, beaucoup l’ont vécu. Peut-être vous. Peut-être un ami, un collègue, un entrepreneur. Une idée solide, un projet sincère… mais une présentation qui n’accroche pas, ne percute pas, ne touche pas.
Et puis, il y a ce moment inverse. Quand une personne, après trois minutes de pitch, reçoit un sourire, un hochement de tête, une question intéressée. Ce moment où l’on sent que l’on a convaincu.
Entre ces deux scènes, il y a un monde. Celui du pitch.
Ce livre est né de ce monde-là. De ces secondes décisives où tout peut basculer. De cette conviction que le pitch n’est pas un art mystérieux réservé aux orateurs nés, mais une discipline structurée que chacun peut apprendre.
Vous allez découvrir que le pitch est bien plus qu’un outil de communication. Il est une façon de clarifier ce que vous proposez au monde, de poser les bons mots sur une intention, de rendre votre idée désirable, de réduire les doutes.
Ce livre est là pour vous accompagner dans cette transformation. Pour vous permettre de passer du flou à la clarté, de l’à-peu-près à l’impact. Pour vous faire gagner ces fameuses secondes d’attention, si rares, si précieuses.
Que vous soyez fondateur de start-up, cadre en entreprise, consultant, chercheur, candidat à un poste, porteur d’un projet à impact ou fonctionnaire en quête de financement, vous pitchez. Pour un budget. Pour une équipe. Pour un client. Pour un changement.
Et chaque pitch peut être une chance ou une occasion manquée.
Dans ce livre, nous allons vous montrer comment fonctionne un pitch efficace, quelles sont ses règles, ses ressorts, ses pièges, ses leviers. Nous allons décortiquer sa mécanique, sa structure, ses mots, son rythme. Et, surtout, nous allons vous aider à construire le vôtre.
Deux parties vous guideront :
• comprendre : la logique valeur/risque, le pouvoir du récit, l’impact des mots, le rôle des émotions, le fonctionnement du cerveau qui écoute ;

• agir : structurer, formuler, réviser, s’entraîner, se préparer. Avec des exemples, des check-lists, des outils concrets pour tous les contextes.


Pitcher, ce n’est pas se vendre. C’est donner envie d’embarquer avec vous. Et pour cela, il faut savoir séduire, rassurer, intriguer, clarifier, convaincre.
Nous vous invitons à entrer dans cette discipline avec curiosité, exigence, mais aussi plaisir. Au fond, le pitch, c’est apprendre à mieux raconter ce qui nous tient à cœur.
Bienvenue dans cet art stratégique de la conviction.
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Tout comprendre à la mécanique du pitch
Imaginez cette scène : vous avez une minute pour convaincre. Une seule. Vous respirez, vous commencez, vous pitchez… Mais à la fin, vous sentez que quelque chose n’a pas pris. Ce « quelque chose », c’est précisément ce que cette première partie va vous aider à comprendre et maîtriser.
Ici, vous allez plonger dans la mécanique du pitch : pas seulement ses règles visibles, mais aussi ce qui se passe dans la tête de ceux qui vous écoutent.
Pourquoi certains pitchs marquent les esprits alors que d’autres s’effacent ?
Comment éveiller l’attention ? Créer le désir ? Réduire les résistances ?
Comment sélectionner et structurer l’essentiel ?
Comment un bon pitch peut, à chaque étape, vous aider à mieux concevoir votre projet lui-même ?
Vous découvrirez ainsi dans cette première partie la raison d’être profonde du pitch, la dynamique subtile du couple valeur/risque, les éléments fondamentaux d’un pitch réussi, la puissance du storytelling, l’importance des mots justes, du bon moment, de l’attitude, et pourquoi l’équipe est souvent plus convaincante qu’un PowerPoint.
Cette partie s’adresse à vous si vous portez un projet, si vous coachez des porteurs de projet ou si vous devez défendre une initiative dans votre entreprise. Elle vous donnera les clés pour construire des pitchs puissants, qui font gagner du temps, de la clarté et parfois une décision cruciale.
Si vous êtes pressé, la seconde partie vous accompagnera pas à pas dans la création de votre pitch. Mais si vous voulez vraiment comprendre pourquoi et comment un pitch fonctionne, commencez ici. Cette lecture pourrait bien changer votre manière de communiquer, de convaincre – et de penser vos projets.

1Pourquoi pitcher ?
● Pourquoi un bon pitch peut faire la différence ?
Un bon pitch fait la différence. C’est prouvé : qu’il s’agisse de convaincre un investisseur, un recruteur ou un comité exécutif, la capacité à présenter clairement et efficacement son projet influence fortement la décision du destinataire.
En effet, des chercheurs1 se sont posé la question : qu’est-ce qui influence vraiment l’intérêt d’un investisseur pour une start-up2 ? Ils ont alors interrogé un panel d’investisseurs, en leur demandant d’évaluer à la fois le contenu (le fond) et la présentation (la forme) d’un pitch entrepreneurial. Sans surprise, les résultats ont montré que plus la qualité du contenu était jugée élevée, plus l’intérêt de l’investisseur augmentait.
Toutefois, cette mécanique ne se limite pas au monde des start-up. Lorsqu’un cadre présente un projet à son comité exécutif – par exemple un vice-président chargé de valider un nouveau produit –, il doit lui aussi convaincre quelqu’un d’investir des ressources. Ce vice-président est, en quelque sorte, un investisseur interne, responsable de l’usage optimal de son budget.
Aussi, que vous pitchiez pour lever des fonds, obtenir l’approbation d’un budget ou défendre une idée, le principe reste le même : un contenu solide, structuré et clair maximise vos chances de succès.
Mais il ne suffit pas d’avoir de bonnes idées.
Ces mêmes chercheurs ont également démontré que la forme du pitch – au-delà du fond – influençait elle aussi fortement la perception et la décision. Plus un pitch est bien présenté, plus il suscite une évaluation positive du projet et de l’équipe, et plus il donne envie aux décideurs d’engager une relation avec le porteur de projet. Fait intéressant : les investisseurs sous-estiment l’effet de la présentation sur leur jugement. Interrogés après coup, ils ont assuré baser leur décision uniquement sur des critères rationnels liés au contenu. Pourtant, les données des recherches indiquent que la qualité de la forme agit en profondeur, souvent de manière inconsciente.
Autrement dit : oui, un bon pitch fait la différence. Oui, le fond compte, mais la forme aussi. Ne croyez donc pas celles et ceux qui vous disent que seul le contenu compte et travaillez aussi la forme. Et, oui, ces principes valent pour tous vos pitchs, pas seulement pour lever des fonds.
Pitcher n’est donc pas un exercice mineur à bricoler ou improviser juste au moment où vous cherchez un financement. C’est une compétence stratégique, qui obéit à des règles précises et qui peut, si elle est bien maîtrisée, changer votre trajectoire professionnelle.

● Pourquoi suis-je obligé de pitcher ?
Pour vous d’abord… Ensuite pour l’investisseur et tous ceux qui sont susceptibles de contribuer directement ou indirectement à votre projet !
• Parce que les personnes et les organisations importantes pour financer et rendre possible votre projet sont fortement sollicitées.


Elles ne vous donneront donc pas immédiatement le temps nécessaire à une explication détaillée de votre projet ou de votre solution. Vous recevrez juste le temps d’un pitch, qui peut aller de cinquante-cinq secondes (appelé un « elevator pitch ») à, plus généralement, quinze ou vingt minutes. Pitch souvent suivi d’une plage de questions-réponses !
L’elevator pitch
L’elevator pitch est une expression américaine pour parler d’un pitch qui ne dure que le temps qu’un ascenseur monte en direct du rez-de-chaussée jusqu’au trentième étage, soit environ une minute.
Aux États-Unis, la concurrence est intense pour obtenir quarante-cinq minutes ou une heure avec un investisseur car les projets sont nombreux. Dès lors, si vous croisez un investisseur, un gros client potentiel ou le membre de l’ExCo responsable de votre business unit, vous devez être prêt à pitcher votre projet en moins d’une minute. De là, l’image de cet « elevator pitch ».
Dans ces conditions, ils ne seront certainement pas disposés à vous donner quinze minutes pour un pitch normal. Mais si vous vous connectez convenablement avec eux et si vous êtes capable en une ou deux minutes de leur expliquer pourquoi votre projet devrait les intéresser ou leur apporter de la valeur, ils auront probablement envie de vous donner un peu plus de temps… et un rendez-vous plus long !


• Ce temps limité vous force à faire des choix dans ce que vous allez montrer et dire à votre audience.


Vos choix seront déterminants pour votre interlocuteur : qu’allez-vous mettre en valeur de particulièrement important pour lui ? Va-t-il comprendre l’essence de votre projet en si peu de temps ? Allez-vous le convaincre que vous avez le potentiel de créer et de capturer suffisamment de valeur avec votre projet ? Que le risque est objectivé et « acceptable » ? Que l’équipe convient à ce projet ?
Cet effort de synthèse n’est possible que si vous maîtrisez parfaitement votre projet. Que si vous distinguez l’essentiel de l’accessoire. Et c’est exactement ce que votre audience veut percevoir : vous perdez-vous dans des détails ou avez-vous parfaitement saisi ce qui est crucial ? Pour le projet et pour celui dont vous sollicitez le soutien ?
Blaise Pascal écrivait : « Mes Révérends Pères, mes Lettres n’avaient pas accoutumé de se suivre de si près, ni d’être si étendues. Le peu de temps que j’ai eu a été cause de l’un et de l’autre. Je n’ai fait celle-ci plus longue que parce que je n’ai pas eu le loisir de la faire plus courte3. »
En clair, Blaise Pascal explique que pour faire court… eh bien, il faut d’abord être long, complet ! Puis, sur cette base, il faudra réaliser ce que les anglophones appellent « streamliner », c’est-à-dire trier, réduire, éliminer, tout en gardant la substantifique moelle. Choisir, c’est renoncer ! Et ce choix est toujours difficile pour un porteur de projet.
Il faut donc plus de temps pour écrire une courte lettre qu’une longue. C’est exactement la même chose pour le pitch. Il est dès lors impossible d’écrire un pitch efficace en un seul jet, vous devrez le retravailler de manière progressive jusqu’à ce qu’il soit suffisamment prêt pour convaincre votre audience.
• Le pitch (réussi) permet à vos interlocuteurs d’être convaincus que votre projet vaut la peine d’être analysé plus en détail (et donc de vous laisser plus de temps pour détailler celui-ci).


Le pitch est ainsi une sorte de préfiltre… Pour passer cette étape de sélection, vous devez fournir les bons codes du pitch à votre audience. Vous pouvez dès lors considérer que le pitch est au choix une check-list ou même une équation. Et que tous les facteurs de cette équation doivent être au bon endroit, dans la bonne séquence et correctement exprimés.
À l’issue du pitch, lorsque vous aurez reçu le temps suffisant pour détailler votre projet, l’exercice ne sera plus un pitch, mais une présentation. Celle-ci utilisera la même structure que le pitch (et inversement), mais n’obéira plus aux mêmes règles impératives liées à la contrainte du temps. Règles qui sont la connexion intellectuelle rapide avec l’audience, le choix de ce qui est raconté, la formulation synthétique, le parfait équilibre entre l’émotion et l’analytique, la conclusion logique.
• Cette trajectoire de synthèse de votre projet est l’opportunité de mieux comprendre ses composantes essentielles, d’en comprendre les dynamiques de valeurs et de risques, et leurs poids respectifs dans la réussite du projet.


À maintes reprises, nous avons constaté à quel point le travail de préparation et de répétition du pitch permettait aux équipes de percevoir comme une évidence des incohérences, des faiblesses, des risques sous-évalués, des devoirs négligés…
Raison pour laquelle l’exercice du pitch doit idéalement accompagner votre projet dès le départ et ne pas être relégué en fin de parcours, quand il faut lever de l’argent ou chercher une ligne de budget ! Donc oui, pitchez dès le départ, quitte à ne pitcher que des hypothèses.
En pitchant chaque semaine, si possible devant une audience qualifiée et bienveillante, vous comprendrez progressivement quels éléments de votre projet sont déterminants, quelles en sont les faiblesses et quelles sont les zones d’ombre encore à éclaircir.
Le fait de raconter son projet, de s’écouter le raconter, de se voir le raconter, de devoir écrire l’histoire est un miroir utile et efficace non seulement pour « façonner » votre pitch, mais aussi pour porter un regard critique sur votre projet.

● Alignons-nous sur une définition du pitch
Tentons à présent de définir ce qu’est le pitch et ce qu’il n’est pas, pour bien nous aligner.
Un processus fonctionnel de conviction
Le pitch est d’abord l’histoire résumée d’une équipe et d’une idée en mouvement.
Si toutes les grandes réussites commencent par une idée, une idée en elle-même n’a aucune valeur : elle est inévaluable. Sur la base d’une idée seule, il est impossible d’estimer ni le risque d’un projet, ni son potentiel de création de valeur – encore moins son potentiel de captation de cette valeur.
Une idée doit donc subir une trajectoire : être objectivée, testée, validée, modélisée.
Cette trajectoire est progressive : à chaque étape, elle transforme l’idée en une opportunité de plus en plus crédible, de plus en plus évaluable, à la fois pour l’équipe porteuse et pour les partenaires potentiels4.
Le pitch raconte cette trajectoire pour convaincre l’audience d’accorder plus de temps : étape par étape, il démontre comment une intuition est devenue une opportunité réaliste et donne envie à ceux qui pourraient investir ou soutenir le projet d’en découvrir davantage.
Pour nourrir ce processus progressif de conviction, le pitch doit donc s’appuyer sur plusieurs dimensions clés, chacune contribuant à rendre le projet plus crédible et attractif :
• la notion de risque, devenue acceptable par la documentation, les tests et la mitigation du risque5 ;

• la rentabilité attendue, par la combinaison de la création et de la capture de valeur6 (rentabilité financière et/ou toute autre forme de retour) ;

• la trajectoire d’exécution, idéalement sous forme de business plan ;

• l’équipe disponible pour le projet, celle qui peut le faire réussir ;

• la demande, en général financière (investissement ou budget), parfaitement cohérente par rapport aux besoins de l’exécution, mais aussi par rapport au retour financier espéré par celui qui finance.


Enfin, si tous ces éléments sont alignés et convaincants, souvenez-vous : le pitch ne vend pas un projet – il achète du temps !
Dans le cas d’un pitch entrepreneurial, ce temps supplémentaire prend la forme d’un rendez-vous plus long : pour explorer le business plan, décortiquer les chiffres, valider l’équipe et le modèle. Et répondre à toutes les questions possibles.
Le pitch est donc une porte d’entrée pour les porteurs de projet. Mais pour qu’elle s’ouvre, chaque étape du processus de conviction doit être franchie sans faute. À ce titre, un bon pitch est aussi une check-list stratégique : une succession d’épreuves qui confirment la crédibilité du projet aux yeux de ceux qui peuvent le faire avancer, voire une équation permettant d’ouvrir la porte de l’intérêt de ceux qui peuvent contribuer au projet.
Le pitch est un mécanisme de conviction qui transforme une idée crédible en une demande de temps.


Une histoire
Pourquoi votre pitch doit-il absolument être écrit et présenté sous la forme d’une histoire ? Parce que depuis les premières communautés humaines, raconter des histoires est notre manière naturelle de communiquer.
Nous racontons des histoires toute la journée, souvent sans même nous en rendre compte : en discutant avec des amis, en partageant une anecdote avec un collègue, en présentant un projet à un client, en évoquant un film ou un livre. Ce que les anglophones appellent le « storytelling », l’art de (bien) raconter une histoire, est au cœur de toutes nos interactions. Nous racontons entre 1,7 et sept histoires par heure, selon notre âge, notre culture, notre personnalité ou encore nos activités !
Rien d’étonnant à cela : le storytelling est l’outil le plus puissant pour créer du lien, capter l’attention, ancrer des détails et convaincre. C’est ce que les chercheurs appellent le transport narratif : cet état mental où nous nous laissons emporter par une histoire, au point qu’elle peut façonner nos croyances et influencer nos décisions7. Chaque jour, 65 % de nos conversations sont constituées d’histoires8. Elles jouent donc un rôle essentiel dans la construction de nos liens sociaux.
Pourtant, beaucoup de pitcheurs, même ceux qui recourent d’habitude aux histoires, oublient cette dimension fondamentale lorsqu’il s’agit de pitcher. Trop souvent, pitcher se résume alors à énumérer des espoirs, des croyances ou, au mieux, une série de faits alignés comme une liste de courses – quand il faudrait avant tout raconter l’histoire du projet pour embarquer l’audience.
Le pitch doit être une histoire.


Le miroir du projet
Le pitch est aussi un révélateur impitoyable des points forts et des points faibles de votre projet.
Dès le démarrage, entraînez-vous à raconter les principales hypothèses qui structurent votre projet. Par exemple : « Nous faisons l’hypothèse qu’un nombre significatif de jeunes mamans ne trouvent pas de petits pots pour bébé qui soient bios et fabriqués avec des produits locaux. » Ces phrases simples peuvent servir de base à votre premier pitch.
En vous entraînant ainsi, vous apprenez à raconter votre projet : choisir les mots justes, utiliser des concepts clairs, synchroniser les éléments clés. Mais, surtout, en écoutant votre propre histoire, vous prenez conscience de la crédibilité de votre projet ou de ses fragilités. Ce travail de narration oriente naturellement les prochaines étapes d’objectivation et de validation.
Mieux encore : en construisant l’histoire dès le début, vous visualisez ce qu’il reste à démontrer pour intéresser ceux qui peuvent soutenir votre projet. Aussi, pour que l’histoire sonne « juste », vous identifiez rapidement les hypothèses critiques qu’il faudra valider.
Dans nos coachings et formations, nous utilisons souvent cet exercice : à partir des premiers éléments du pitch, nous inventons la suite de l’histoire – ce qu’un investisseur ou un décideur aimerait entendre. Résultats validés, chiffres convaincants, étapes franchies… Ce jeu créatif révèle très vite les « devoirs » supplémentaires à accomplir pour rendre le projet crédible. L’histoire devient un outil structurant pour votre projet.
En mobilisant certaines zones du cerveau, raconter l’histoire débloque des équipes coincées dans leur réflexion. Et le pouvoir du storytelling ne s’arrête pas là : il permet aussi d’imaginer des trajectoires stratégiques différentes, d’explorer d’autres marchés, d’autres modèles économiques, d’autres stratégies de déploiement.
Le pouvoir de l’histoire est immense. Utilisez-le dès aujourd’hui pour mieux comprendre votre projet.

Pitch pour investisseur ou pitch de vente ?
En pratique, les deux pitchs ne sont pas fondamentalement différents. Ils obéissent aux mêmes objectifs de faire passer une conviction. Ils bénéficient presque de la même structure. Enfin, ils se « packagent » de la même manière.
Dans le pitch de vente, destiné à un client potentiel, vous allez simplement omettre certains éléments liés à la vie du projet ou de la start-up (comme des explications détaillées sur la scalabilité du business model, son efficience ou encore les éléments financiers du projet) et, bien sûr, la demande finale sera différente.
Mais il existe un trio magique : Problème – Solution – Segment de client. Celui-ci sera le même, tout comme le principe de la demande finale ou encore le besoin de quantification.
Ce qui diffère fondamentalement, ce sont les critères d'analyse et de décision. Le client et l'investisseur ont des objectifs forts différents. La taille du marché, la demande financière et les conditions d'investissement prennent une part importante dans la décision des investisseurs, pas du client.



Ce que n’est pas le pitch
Le pitch n’est pas un processus de persuasion forcée ou de vente agressive.

C’est un processus structuré de conviction, construit bloc par bloc, où chaque élément s’inscrit à la bonne place dans l’histoire pour construire la cohérence du projet et de la demande. Chaque bloc doit naturellement s’emboîter avec le suivant pour bâtir, pas à pas, la crédibilité de l’ensemble.
Le pitch n’est pas un assemblage hétéroclite d’informations.

Imaginez que vous racontiez une histoire le soir à un jeune enfant. Instinctivement, vous commencez par planter le décor, présenter une situation difficile, montrer ses conséquences sur les personnages, introduire un événement qui change la donne, puis conclure par une issue positive.
Changez l’ordre de cette séquence et vous verrez aussitôt l’enfant décrocher : l’attention se perd quand l’histoire perd son fil. C’est la même chose pour votre pitch. Ce n’est pas un hasard si tous les grands récits suivent cette trame, qu’il s’agisse de Cendrillon, de La Belle au bois dormant, du film Pretty Woman ou, plus récemment, du film Anora.
Le pitch suit donc la même logique. Il doit dérouler une histoire claire et structurée, dans laquelle vient s’inscrire une équation crédible de réussite – qu’il s’agisse d’un projet d’entreprise, d’une initiative publique, d’une innovation sociale ou culturelle.
Le pitch doit ainsi être considéré comme une histoire dans laquelle s’insère une équation crédible de la réussite d’un projet entrepreneurial et d’une opportunité d’investissement, ce pour quoi chaque facteur de celle-ci doit être au bon endroit.
Le pitch n’est pas un forcing émotionnel ou une tentative de séduction, mais une équation de conviction.

Votre but n’est pas de vous faire aimer, de faire aimer votre start-up ou de faire aimer votre équipe. Mais de connecter votre projet à votre auditoire, en lui démontrant par une équation claire pourquoi ce projet mérite qu’on s’y engage, qu’on l’accompagne, qu’on y investisse – en temps, en argent ou en ressources.
Votre pitch ne doit pas non plus être un processus de forcing émotionnel. Il ne s’agit pas de séduire à tout prix, de multiplier les effets de manche, de forcer l’adhésion par l’enthousiasme ou la sympathie. Votre pitch n’est pas là pour provoquer un coup de cœur irrationnel ou un feu d’artifice désordonné d’émotions : c’est une charpente solide, où chaque pièce vient soutenir la suivante.
C’est que vous pouvez appeler votre équation de conviction :
• en alignant les hypothèses testées ;

• en objectivant les risques ;

• en démontrant la valeur créée ;

• en montrant la capacité de captation de cette valeur ;

• en présentant l’équipe capable de porter le projet ;

• en formulant une demande cohérente et justifiée.


C’est votre équation qui donnera envie à votre interlocuteur d’investir plus de temps, d’énergie ou de ressources pour explorer les fondations de votre projet.




1. Colin Clark – Département Marketing, Burgundy School of Business – École Supérieure de Commerce de Dijon-Bourgogne, France.
2. Même si les études dont nous parlons ici ont été menées auprès d’investisseurs de start-up, leurs enseignements s’appliquent bien au-delà de ce seul contexte.
3. Pascal B., Les Provinciales – Seizième lettre, 1656.
4. Soyez conscient que les critères pour évaluer une opportunité d’entreprise ne seront pas les mêmes entre l’équipe qui porte le projet et ceux qui doivent le financer. Une excellente opportunité entrepreneuriale ne représente pas nécessairement une excellente opportunité d’investissement. De la même manière, un projet prometteur présenté en entreprise peut ne pas correspondre aux priorités stratégiques du moment.
5. Par « mitigation », nous entendons l’évolution du format, du modèle d’un projet entrepreneurial pour rendre celui-ci moins risqué. Exemple : sous-traiter une production dans les premières phases du projet pour ne pas ajouter au risque commercial un risque industriel.
6. Ces éléments de « création » et de « capture » de valeur sont intégrés dans la notion de « business model ».
7. Colm Hogan P., The Mind and Its Stories: Narrative Universals and Human Emotion, Cambridge University Press, 2003.
8. Dunbar R., “Gossip in Evolutionary Perspective”, Review of General Psychology, vol. 8, no 2, juin 2004.
OPS/nav.xhtml






Sommaire



		Couverture



		Page de titre



		Copyright



		Dédicace



		Table



		Le mot des auteurs



		Introduction



		1 TOUT COMPRENDRE À LA MÉCANIQUE DU PITCH

		1. Pourquoi pitcher ?













Pagination de l'édition papier



		1



		2



		9



		11



		12



		13



		15



		17



		18



		20



		21



		22



		23



		24



		25



		26



		27





Guide

		Couverture

		Le pitch parfait

		Début du contenu

		Sommaire





OPS/cover/pagetitre.jpg
Benjamin Beeckmans
rrrrrrrrrrrrrrrr

La méthode ultime

pour tous ceux qui doivent convaincre

DDDDD





OPS/cover/cover.jpg
Benjamin Beeckmans
Bruno Wattenhergh

£,

La méthode ultime
pour tous ceux qui doivent convaincre

bDUNOD





