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EXN L Executive summary

I permet, en une ou deux pages maximum, de présenter les aspects principaux du
projet: vision, coneept. activités, objectifs, moyens et rentabilité prévisionnelle.

v" La présentation du concept el des produits ou services

<.

La constitution de I'équipe

V" Le Business Model et le positionnement sur le marché par rapport a
la concurrence

v’ Les principaux résultats

<

Les perspectives de développement

Les besoins en financement et les perspectives de rentabilité pour
I'investisseur

Ce texte est essentiel pour «accrocher» le lecteur extérieur; il conditionne la
lecture — ou non — de P'ensemble du BP.

EF¥A L'équipe

La réussite d’un projet de création d’entreprise dépend de 'entreprencur mais

gpalement de sa capacilé i savoir bien s'entourer. Il faul done montrer gue 'en-

semble des connaissances et des compétences nécessaires & la réussite du projet
sont bien présentes:

— les expériences et les compétences des différents membres:

— T'historique ¢t les objectifs de Péquipe. Au-dela des objectifs individuels de
chacun (emplod, patrimoeine, réussite, réalisation de soi...), il faut montrer une
cohérence globale, présente autour d'objectifs communs:

- lastructure adoptée: organigramme, répartition des roles, prise de décisions... ;

— les recrutements a venir: postes, profils, rémunérations...;

— les conseils et les éventuelles entrées de nouveaux associés, 1 faut préciser
si le créateur est accompagné dans son projet (structure ad hoc, experts...).

EEN Le projet

Il s’agit de présenter succinetement 'historique du projet, c'est-a-dire l'idée de
départ, son origine, Ceci permet d'arriver 4 la mission du projet de eréation
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d'entreprise, & la vision qui en découle, ainsi qu'a 'offre de valeur destinée a une
cible précise. Clest la promesse de 'entreprise auprés de sa cible, cest-a-dire le
bénéfice pour le client. Ce bénéfice peut devenir la promesse publicitaire (par
exemple, pour la société Alloresto: «La cuisine d'un restaurant, le confort de
la maison »).

Quand le projet est compliqué A expliquer ou que de nombreux partenaires sont
en jew, un schéma est recommandé pour la bonne compréhension du projet par
toutes les partics prenantes.

EXN Le Business Model

Un Business Model décrit la valeur quune nouvelle entreprise offre a ses clients
par rapport i la concurrence, Il est important de montrer que la valeur créée
correspond & un besoin pour la cible visée. Cette valeur permettra de dégager
un chiffre d’affaires prévisionnel.

Le BM se traduit en stratégie marketing pour toucher la cible de clients visée.

EXH La stratégie marketing

La présentation de la connaissance du marché peut se faire sous forme de tableau
de synthése, comme le SWOT (Strengths, Weaknesses, Opporiunities, Threats
— Forces, Faiblesses, Opportunités, Menaces), qui met en paralléle les forces
el faiblesses de la nouvelle entreprise avec les opportunités et les menaces du
marché,

—Exemple
L'analyse de la société PROCESSUS (> chapitre 1)

Opportunités Menaces

Un marche important en taille Une farte concurrence {un grand

et en valeur nombre d'acteurs)
Une réforme de la formation l.a présence de grands groupes a forte
professionnelle notorigté

Une réforme de la formation
professionnelle floue sur certains
aspects (obligation de former...)

La competence humaine et collective
comme source de compétitivité

Peu de différenciation proposée par
les acteurs de ce marché atomisé

Structurer son projet
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Forces Faiblessess

La créativité de I'équipe dirigeante Des moyens financiers faibles, limitant
Une approche différenciante et porteuse | la croissance: embauche, BFR. ..

de valeur {agir sur les comportements Une dependance aux sous-traitants
par les outils du thestre et sur Une capacité a identifier et former

les technigues) par la mise en place des sous-traitants

d'un processus de transformation pilotée
Un ancrage fort & plusieurs réseaux
{travail d'influence)

Un Business Model innovant: les
formaticns sont sous-traitées a des
intervenants externes permettant
dassacier un travail sur les postures
avec des compétences sur les techniques
{management, stratégie...)

Les deux analyses qui suivent ce SWOT sont essentielles dans le BP. 11 est impor-
tant de montrer a la fois une maitrise des eritéres qui permettent de réussir sur un
marché el une capacité & y répondre en créant de la valeur (pour Pentreprise et
pour les clients).

Les Facteurs Clés de Sueces (FCS) doivent étre mis en avant, Les FCS sont
des €léments sur lesquels se fonde prioritairement la lutte concurrentielle. Ces
critéres sont done les mémes pour 'ensemble des concurrents, La différence
se fait sur la fagon d'y répondre et il est impératif de mettre en évidence cette
fagon.

Exemple

Le Concorde

Liexemple de cet avion supersonigue «supérieura la vitesse du son » est une illustration

de Pimportance de répondre aux FCS d'un marché, Malgré la véritable innovation et

done la vitrine lechnologique qu'il a constituée pour Airbus, il s'agit d'un véritable

échee commercial en raison d'une mauvvaise identification des FCS, contrairement a

Boeing avee le 747, Rappelons quelques faits:
[rémarrape dans les anndes 1970

~ Concorde est une vitrine technologigue, 'avion & usage commercial le plus rapide
du monde (Paris-New York en 3 h 30 en 1976 alors gu'il faut 7 h 30 environ en 2016).

Or les FCS de 'époque sont:

- lit baisse du cotit de revient par siége (et non pas rapidité et technologic)

~ la baisse du colt de consommation (les chocs pétroliers de 1973 ¢t 1979 impliquent
une hausse des prix). une politigue déconomie d'énergie...

- P'ouverlure des destinations lointaines (notamment 'Asic) et la négociation avec
les aéroports pour se poser partout dans le monde (or Concorde a besoin d'in-
frastructures spéeifiques).
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m Le second élément d’analyse est la détermination des sources d’Avantage

Concurrentiel. Cette réflexion marque le point de départ de la définition
du positionnement de lentreprise ¢t de la stratégic marketing, Un avantage
concurrentiel doit étre:

— déeisif: créer rapidement de la distance par rapport aux concurrents;

— durable: ne pas pouvoir étre remis en cause par le marché ou la technologic
a moyen terme;

— défendable: reposer sur des compélences unigues que ne possédent pas les
coneurrents et qu'ils auront du mal & acquérir.

Ensuile, la stratégic marketing se déroule en trois élapes:
1. La segmentation (découper le marché en segments homogénes).

2. Le ciblage. 11 s'agit d'identifier la cible précise (segment de marché) sur laguelle
Pentreprise va concentrer ses efforts. Le caxur de cible désigne les clients et
les prospects prioritaires,

Le tableau 11,1 permet de quantifier chagque segment ciblé en fonction des
gammes de produits (couples produit/marché). Les couleurs marquent les grandes
stratégics de ciblage.

— Engris: lastratégic de concentration sur un segment de marché. Elle permet
de se positionner comme spéeialiste de ce segment (le message est: «Nous
comprenons vos probiémes, nous sommes spécialisés»), En revanche, 'en-
treprise dépend de ce segment (par exemple, une crise économique dans la
filiere automobile (81) entraine une chute brutale de CA).

~ En violet clair: la stratégie de concentration sur un produit (ou une gamme).
Le positionnement est «spéeialiste produit» ou «technologie ». Il y a aussi
dépendance i ce produit (si par exemple une innovation radicale d'un coneur-
rent, ou une innovation d'usage entrainent l'obsolescence du produit).

— Enviolet foneé: la stratégie consiste a se concentrer sur des segments spécifiques
en fonetion des produits. Elle provient souvent de I'histoire de lentreprise ou
des opportunités rencontrées par fe passé,

Structurer son projet
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PME mécanigue PME batiment

Grands groupes

Produits 1
Outils coupants

Produits 2
Meétrologie

Produits 3
Accessaires

ATableau 11,1 Exemples de couples produit/marché
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Cet exemple montre que Pentreprise a segmenté sa clientéle BtoB en fonction Au-deld des surévaluations potentielles du CA, c'est le temps d’acciés au marché
de sa taille (PME, grands groupes) et de ses activités (mécanique, bitiment). (Tinte-to-marker) qui est souvent sous-évalué. Clest-a-dire que le CA prévisionnel
Elle peut ainsi adapter son offre en fonction des scgments ciblés, cnannée | peut &tre réalisé mais il sera réalisé avee un déealage de trois ou six

mois par exemple. Enfin, il est crucial de bien mettre en avant la saisonnalité

3. Le positionnement. Le positionnement doil meltre en valeur les principaux S -
si l'activité en dépend.

avantages associés au produit qui lui permettent d'occuper une place déter-
minée auprés du marché cible et de se différencier de la concurrence.

Les moyens

M Pour atteindre le chiffre daffaires estimé, des moyens sont néeessaires, Les

recenser, prévoir leur financement est une étape importante qui va conditionner
La synthétisation de votre analyse la réussite du projet. On recense habituellement quatre familles de moyens.

Vous pouvez créer une figure afin de mieux synthétiser votre analyse du marché de votre entreprise. .

Ceci [;Eurm::l de formn!is:f.r volre stratégic et v::;plrc champ d'inLurvcs:aliun. Combinée A une analyzc de Les moyens ma rke‘tlng

la valeur, cette figure conduit  identifier des voies de croissance potentielles.

Le marketing mix est la traduction en actions conerétes de la stratégie marketing.
Les actions se situent au niveau des 4P (product, price, place and promotion).
Dans le cas particulier des services, le modéle dit «des 7P » propose denrichir
L Bureau d'études, R&D le modele de base en ajoutant d'autres catégories: Process, People, Physical
evidence.

PRODUITS/SERVICES
Degreé d'intégration verticale

Fabrication pieces
el sous-ensembles

Assemblage Produits (Product)
Conditionnement 1l s"agit de la politique de gamme (largeur ¢t profondeur de gamme) ainsi que
; : A dSecteurs des caractéristiques physiques (taille, composition), symbaoliques (nom, couleurs)
‘activite v i . =
leer' J ! i cﬁelnt;es el de service (garantie, SAV) du produit.
ocales ]
Entreprises _ ) ] “é Le nom d'un produit, d'un service ou d'un concept est important pour la mémo-
nationales g 'g E -LC: risation par le elient, 11 est parfois le méme que le nom du site Internet, pour
Groupes & g L certains sites qui font preuve diingéniosité (par exemple : completement-marteau,
internationaux '§ i? com, I*site de ventes privées de bricolage).
Typologie =

des concurrents Prix (Price)

A Figure 11.4  La présentation du marché d'une entreprise de sous-traitance mécanique ; i g o .
Le prix est souvent associé i la politique de communication, ce qui permet de

rendre le positionnement cohérent. Le prix détermine le CA, mais il est trés
difficile d'augmenter ou de réduire un prix mal fixé au départ (le prix détermine

La définition de la stratégic marketing permet Pestimation du chiffre d'affaires e : 2 o : o
une place dans Uesprit du client qu'il est difficile ensuite de modifier).

prévisionnel (& chapitre 10}, Dans le BP, le chiffre d’affaires prévisionnel doit
Clre déeling:

~ ennombre de clients et de produits vendus:

— suivant les trois hypothéses (optimiste, réaliste et pessimiste)

— pour les trois premiéres années dexploitation.

La fixation du prix dépend d'une combinaison de trois facteurs:
— le cofit de revient et la marge souhaitée par lentreprise:

— le prix des concurrents, ou prix de positionnement

= la valeur pergue par la cible potentielle, ou prix psychologique.

© Dunod - Toute reproduction non autorisée est un délit.
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Plusieurs objectifs, combinés ou non, sont possibles:

— maximiser le profit (augmenter le taux de marge),

- augmenter le volume des ventes (angmenter le CA);

~ construire le positionnement de Uentreprise ou de la marque (mettre un prix
en cohérence avec un positionnement haut de gamme par exemple);

— optimiser les ventes d'une gamme de produits (choisir une pelitique de prix
différente entre les gammes de produit de entreprise) Cet objectif est souvent
associé avec la eréation de plusieurs marques (exemple: Renault et Dacia, Air
France et Transavia). Dans ce cas, la politique de prix doit étre en cohérence
avee la proposition de valeur, et donc du Business Model retenu.

Communication (Promotion)

La communication d’'une entreprise regroupe plusieurs objectifs que 'on peut
atteindre par le biais de différents moyens et de différents canaux de communica-
tion. Il s'apit d'envoyer un message auprés d'une cible précise (clients, prospects...).

La politigue de communication concerne quatre niveaux d'objectifs:
- se faire connaitre (notoriété);

susciter 'intérél (image);

faire acheter;

fidéliser,

Les principaux modes de communication sont la publicité, la promotion, le
marketing direct, les relations publiques et la force de vente. En fonction des
objectils, plusieurs canaux de communication sont i la disposition de Pentreprise:
média, support papier, mail, sms, Internet et applications...

Aujourd’hui, 'influenee et le développement du bouche-d-oreille (marketing
viral) est essentiel dans la communication. Il faut par exemple sappuyer sur son
réseau personnel, participer & des rencontres, étre partie prenante d'associa-
tions... Il s'agit aussi d'attirer attention des blogueurs ou de la presse en postant
des vidéos de présentation originales sur Internet. Tl faut enfin se rapprocher
d«ambassadeurs» qui relaieront les messages et feront la promotion de l'offre
de la nouvelle entreprise.
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EQCUS

Le modéle POE

Le développement d'une stratégie de communica- = Earned: bouche-d-oreille et contenus échangés
tion numérique passe par Putilisation de trois types sur les réseaux sociaux, blogs, forums...

de médias (modéle POE Paid-Owned-Earned): En e-commerce, pour un euro investi dans le site,
* Paid; contenus payants (campagnes de ban- il faut investir quatre euros dans le marketing

nitres, vidéos, online et offline).

(Google Adwords, animations commerciales,

o Owned: médias propres 2 lentreprise (sites, newsletter, e-mailing, bannieres et autres publicités

blogs, pages Facebook, applications mobile, online, réseaux soctaux, blogs..).

relais tweeter, LinkedIn.. ).

Distribution (Place)

La distribution permet d'acheminer le(s) produits de entreprise auprés des
clients ciblés. On distingue principalement les circuits directs (du producteur au
consommateur), courts (un seul intermédiaire) et longs ( plusieurs intermédiaires).

Les canaux de distribution sont multiples: grande distribution, grossiste, détail-
lant, e-commerce...

Une logique multicanal se dessine depuis 'apparition d'Internet. Clest-a-dire que

Fentreprise cherche & atteindre sa eible par différents moyens de communication (on

parle également de crosscanal pour souligner les synergies entre les différents canaux

utilisés), I1 faut définir précisément le rile de chaque canal dans le modéle économique

et veiller au risque de conflits entre les distributeurs physiques et la vente en ligne,

Les objectifs sont les suivants:

— optimiser la couverture géographigue d'un marché ;

— améliorer la qualité de distribution ;

— minimiser les coiits de distribution (réduire par exemple les intermédiaires
afin d'augmenter la marge captée ou alors diminuer le prix de vente pour le
consommateur final).

Pour les activités de services et de plus en plus pour les produits vendus avee
des services (entretien, financement)., les 3 P supplémentaires sont essentiels.

Process

Il s'agit des canaux d'interaction avee les clients (accueil, services, essai, conseils.. )
Une logique multicanal est fréquemment utilisée. Ce process peut aller du sur-
mesure (hitel de charme) a I'industrialisation du service (Haotel Formule 1).
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People

Les compétences, la culture dentreprise et la formation du personnel en contact
(force de vente) sont déterminants et construisent une culture dentreprise qui
fiddélise les clients.

Physical evidence

Tous les éléments visuels qui permettent de fournir le serviee, en adéquation
avee Poffre de Pentreprise (mobilier, couleur, musique, ete.),

L'efficacité du mix-marketing repose sur la combinaison des actions menées
avee des supports traditionnels classiques («offline ») et celles utilisant Internet
(«online») relevant du marketing digital. Le marketing digital doit eréer de la
valeur en alliant différentes utilisations d’Internet qui est a la fois:

~ un canal de communication ;

Chapitre 11

technologic est-elle a la source de la constitution dun avantage concurrentiel ?
Cette section du BP doit également indiquer la protection envisagée pour tous
les autres éléments immatéricls (& chapitre 6).

Les aspects juridiques

Le choix de la forme juridique dépend des objectifs de Pentrepreneur, de Pac-
tivité, du nombre de créateurs, des besoins en capitaux, des aspects fiscaux et
des perspectives de développement.

Il faut également mettre au point les conditions de vente et les contrats com-
merciaux, I convient de prévoir les statuts des commerciaux et de prendre en
compte les risques (et done de penser aux assurances).

Au niveau des statuts juridigques, voici un tableau récapitulatif permettant de
présenter succinetement les caractéristiques des statuts les plus couramment

Structurer son projet

— un canal de relation directe; ks
~ un canal de vente; [ 8 EIRL SARL/EURL |  sA | sas/sAsu
— une méthode pour trouver des prospects; 1 (EURL) 2 au minimum 1 (SASUY ou
— un canal de distribution; :‘:';‘:::‘ Res 1 ou 2 au (7 sl entreprise  plusieurs sans
— un dispositil de serviee aprés-vente (Frequent Asked Questions, SAV, forum, ' i lalls Qi cotée) limitation
t:un.';n.:lllcr.clnl ligne...): . . ) . :::::‘l:ﬂﬂ"té Non HOn Oui oul oul
— un dispositif pour consolider ses relations (offres personnalisées, enguétes
en ligne, transactions en ligne, services, chat...). = Limitée au Lirnitée aux Limitde aux Limitée aux
Responsabilité  llimitée g;nf:::r&mne apports apports apports
Les moyens d'organisation TR
& rédiger Mon Non Oui Oui Oui
Cette partie doit recenser tous les moyens mis en ceuvre dans Pexploitation de ' e s T
: ; S Confondu avec . Patrimoine Patrimoine Patrimoine
Pentreprise, notamment: - Fanimoine le patrimoine | ouimoine propre & la propre & la propre 4 la
— les aspecets liés a la production {ou a la sous-traitance); 3 Seliateprise personnel affectealiElRk soclété societe s0ciété
— le choix des fournisseurs; i Président
~ lorganisation logistigue ; b Gerant + autres
~ les autres movens matéricls; i L A orgares
ik ‘ bnte it y Al ‘__ i A A P s 2 Organe Entrepreneur Entrepreneur cglrnsg;gﬁgement PFDG nommé possibles,
= les aspects hes a la glt.hlmn Lr..lll rante de Fentreprise - ‘ g de dlf&_ﬂ,ﬂoh individuel individuel ph iy par le conseil personne
= les recrutements a venir et les niveaux de rémunération (du dirigeant et des salariés). & Es"; ?'E'E arE d'administration  physique ou
L . . g 306 morale associée
[Testintéressant dexternaliser certaing moyens au démarrage el notamment ceux B ou nen
i Pl N - {38a 4 Foad o
qui ne sont pas dans le cosur de métier de lentreprise (comptabilité, logistiue, ete.), g2
g :
8 Capital : 5 .
. P . SR Aucun Aucun Libr 37 000 euros Libre
La technologie et son éventuelle protection H minimum i “ ¢ ue
|
i e . Y] TR E igh {is g iy i oAl e g i e E
Dans le cas de projet ol la teehnolopie est tres présente, il convient de précise g ATableau 1.2 Les principaux statuts juridigues

les savoir-faire technologiques spécifiques, et surtout leurs implications: la

{ =]
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Tous ces moyens, chiffrés, sont ensuite confrontés au chiffre d’affaires estimé
pour dégager la rentabilité de la nouvelle entreprise.

La traduction financiére

La traduction financiére des autres parties du Business Plan est demandée par
tous les partenaires pour les trois premiéres années,

Elle permet de répondre & cing questions essentielles:

— Quels sont les moyens el ressources nécessaires pour metire en euvre mon
prejet ? (plan de financement initial)

-~ Les ventes permettront-elles de couvrir les charges ? (compte de résultat sur
trois ans)

— Quel sera le niveau d'activité mensuelle de mon entreprise ? (compte de résultat
mensuel la premiére année — tableau de trésorerie mensuelle)

— Quel est le montant de CA a atteindre la premiére année pour étre rentable ?
{scuil de rentabilité)

— Mon entreprise aura-t-glle les ressources suffisantes pour assurer sa stabilité
dans les 3 ans ? (plan de financement sur trois ans — bilan i trois ans)

Il est a noter que la construction des éléments demandés nécessite de faire des
allers-retours entre certains outils afin de les compléter, A Iissue de la traduetion
financiere du projet, il sera possible de développer un argumentaire financier,
a partir des éléments saillants (le résultat, la valeur ajoutée, la progression des
ventes, la trésorerie, autofinancement (CAF), le ratio d'endettement, cte.).

Notons également que le premier exercice comptable de la nouvelle entreprise
n'est pas obligatoirement de 12 mois (23 mois maximum). Le eréatenr peut choisir
la date de fin de ce premier exercice. Par exemple, une création au 01/092016
peul voir son premier exercice se terminer aussi bien le 31 décembre 2016, que
le 304092007, voire le 31/12/2017, Toute la traduction financicre s'en trouve
bouleversée.

Le plan de financement

Il permet de lister les différents moyens néeessaires 4 la eréation dentreprise

ainsi que les ressources correspondantes permettant de financer ces moyens.

Llobjectif est de:

— recenser I'ensemble des investissements indispensables au démarrage de
votre entreprise;

— chiffrer ces besoins, dans un plan d’investissement ;

- puis, déterminer le montant des ressources durables nécessaires au finance-
ment de ces besoins.
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A partir de la date et du prix d’achat, il faut évaluer la durée de financement ainsi
que la durée d'amortissement. La durée et le mode de financement affectent les
charges financiéres du compte de résultat.

Besoins durables Ressources durables m

Frais d'établissement 1500 Apport persannel 20 000
ou Capital social
Programmie 20000 Comptes courants 20 000
d'investissements HT d'associés
BFR 15000 Primes — subventions
Variation du BFR 1000 0 Capacité
d'autofinancement
Remboursement annuel 0 G Emprunts bancaires

des emprunts & terme a moyen ou long

terme

Autres emprunts
{préts d’henneur...)

Préleverment de I'exploitant
{si entreprise individuelle}

Dividendes distribugs
{si societé)
36500 1000 O Excédent

A Tableau 11.3  Le plan de financement

Les sources de financement sont multiples et il est toujours intéressant d'en

utiliser plusicurs.

Au-dela des préts bancaires, plusieurs sources de financement existent

= Lespréts d’honneur: il sagit de préts a lentrepreneur, sans garanties, octrovés
par des réseaux d’aides 4 la création (France Initiative, Réseau Entreprendre,
BPI...).

m Le financement par les Business Angels qui apportent également leur savoir-
faire et leur temps (¢f. Association France Angels).

m La levée de fonds par des sociétés de capital-risque pour des projets & fort
potentiel de développement & moyen terme.

La levée de fonds concerne trois stades principaux: la création, le développement

ol la succession ou transmission. Les investisseurs se distinguent par:

— le stade d'intervention;

— lataille des opérations financées;

— laspécialisation, ou non, dans un secteur d'aclivité ;

— laspécialisation régionale {¢f. AFIC Association Frangaise des Investisseurs
pour la Croissance).

3000 5500

40000 3000 5500
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m Le¢ microcrédit: réservé aux personnes non finangables par les banques et
pouvant aller jusqu'a 6 000 € et complété par un prét dhonneur de 4 000 € par
exemple (¢f. TADIE, Association pour le Droit & lnitiative Economigue, dont
I'objectif est de financer et d’accompagner les micro-entreprencurs n'ayant
pas acces au erédit bancaire).

m Le «love money »: soutien financier par l'entourage.

= Le financement participatif ou crowdfunding: apports de particuliers qui
souhaitent soutenir le projet par des préts, participation au capital ou don,
via Internet (ex: KissKissBankBank, Ulule, Anaxago).

m Le financement peut se faire également & partir d'aides pour le créateur:

— les aides données par PEtat (www.les-aides.fr);

— les aides des associations sur coneours (www jesuisentreprencur. friconcours).

m La banque. Au-deld des préts habituels, une garantic Bpifrance cst possible
assortie d'un prét bancaire (ex: prét 4 la eréation dentreprise).

Dans certains cas, la banque peut demander de « garantir» le remboursement
de Pemprunt contracté, sous la forme d'une hypothéque sur un bien immobi-
lier, d’une assurance. ete. Elle n'est mise en ceuvre que si l'emprunteur ne peut
rembourser la totalité de ce quiil doit a Pétablissement préteur, Dans le cas ol
la garantie personnelle semble insuffisante pour compenser le risque pris par la
banque, celle-ci refuse le plus souvent de préter. Certaines structures peuvent
garantir les préts pour le eréateur (par exemple, Franee Initiative, BPI...).

FR, BFR et trésorerie

Il est essentiel afin d'assurer une bonne gestion de lentreprise de caleuler le
besoin en fonds de roulement et le fonds de roulement. 11 s'agit de mesurer les
ressources financiéres qu'une entreprise doit mettre en wuvre afin de couvrir
le besoin financier résultant des décalages des fux de trésorerie. Cela provient
du fait que les clients payent souvent avee un délai les biens ou services gui leur
sont vendus (comptant pour les consommateurs dans un supermarché, mais
30/60 jours fin de mois en BroB). En revanche, une jeune entreprise paie ses
fournisseurs avee un délai trés court voire au comptant (par précaution, on
prend O jour); ce délai sallongera au fur et A mesure de lexploitation de 'entre-
prise. Ces décalages de paiement ont un impact sur la trésorerie de Pentreprise
{réduction) et sur le besein en fonds de roulement (augmentation), Prévoir cet
impact permet déviter les mauvaises surprises,
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Le Besoin en Fonds de Roulement (BFR):
une évaluation nécessaire

Le caleul du BER est essenticl dans le montage financier du projet du eréateur. 11 permet d’évaluer
les movens financiers nécessaires i l'exploitation courante de l'entreprise. 11 dépend donc du chiffre
d'affaires prévisionnel.
Le caleul du Fonds de Roulement (FR) et du Besoin en Fonds de Roulement (BER) s'effectuent de
la manidre suivante.

FR = ressources LT (long terme) — emplois & LT

BER = emplois & CT (court terme) — ressources 4 CT

En général, une entreprise possede plus de besoins a court terme que de dettes a court terme. 1] s'agit
done d'un besoin de financement. Ce besoin est généré par l'exploitation de Pentreprise. Par exemple,
un jeune entrepreneur fabriquant des picces métalliques va devoir acheter du matériel, fabriquer... et
les vendre. Il va falloir qu'il paye done les achats avant d’étre paye (par exemple & 60 jours). Son activité
génire done un besoin de financement.

Le FR représente les ressources stables disponibles pour financer du CT. Le BFR représente les besoins
de financement & CT lids & Pexploitation de l'entreprise. 11 peut s'exprimer en nombre de jours de CA.

Donc FR - BER = Ressources stables (LT) employvées ni i LT nia CT = TRESORERIE
FR - BFR = TRESORERIE

Plusicurs études mettent en lumitre impact trés significatif de Pallongement
des délais de paiement (done de accroissement du BFR). Si les grandes entre-
prises arrivent généralement a négocier des conditions avantageuses, les PME
sont régulierement confrontées A des retards de paiement clients et sont mal
armées pour y faire face. Environ 23 % des faillites d'entreprises seraient dues
aux retards de paiement.

Le tableau de trésorerie

Réaliser un tableau de trésoreric conduit & reprendre lensemble des flux affectant

Pentreprise. [| permet danalyser mensuellement le niveau d'activité de Pentre-

prise et de prévoir le niveau de trésorerie, mais également de mesurer Fimpact

de la saisonnalité, Les objectifs sont multiples:

— analyser 'activité mensuelle de lentreprise:

— déterminer les encaissements el décaissements en prenant en compte les
délais de paiement;

— anticiper la position de son compte en banque (indispensable pour négocier un
erédit i court terme avee le banguier) et éviter les concours bancaires (découverts).
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Le montant du capital lors de la création et les emprunts bancaires conditionnent
dong la trésorerie de départ.

Le compte de résultat

15098
15098
728
6259
6259
59
1548
1607
647
647
a7
45929
5430

14177
14177
728
5856
5856
23
1548
1571
163
647
647
427
41144
4785
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A Tableau 11.4  Le plan mensuel de trésorerie
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Figure 11.5 &
Le bilan

262

«charges non décaissées » (notamment dotations aux amortissements et provi-
sions pour risques et charges).

Le seuil de rentabilité

Il s’agit du montant du chiffre d’affaires a partir duquel Uentreprise devient
rentable.

Son utilisation apporte au décideur un éclairage sur:
= le montant du chiffre d'affaires & atteindre pour que Factivité soit rentable
- ladate & laquelle Pentreprise commencera a faire du bénéfice.

On le caleule a partir du CA prévisionnel, du montant des charges variables
{qui évolue en fonction de Pactivité: matiéres premicres...) et du montant des
charges fixes (loyer, assurance...) (& chapitre 10).

Le bilan

Il synthétise le patrimoine de entreprise avee ses évolutions et les moyens de
financement. I permet d*avoir une photographie du patrimoine de lentreprise:
les actifs de Pentreprise (ce quielle posséde) et son passif (la manitre dont elle
finance son actif).

Actif immobilisé: Capitaux propres:
Incorporel Capital

Corporel Réserves

Financier Reésultat de |'exercice

Actif circulant:
Stock
Creances
Trésorerle

Dettes:
Financiéres
Fournissetrs.

Soclales et fiscales

En synthése, cette partie financitre doit faire ressortir trois grands cquilibres
financiers de la future entreprise: 'équilibre d'exploitation (= compte de résultat),
Péquilibre de Pactivitd & court terme (= plan de trésorerie) et Péquilibre général
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du projet & moyen terme (= bilan). Tous les tableaux sont accompagnés de courbes
ou de schémas (plus parlants) et sont accompagnés de commentaires.

Le plan de lancement

Le plan de lancement permet de préciser les différentes actions en cours ou
déja réalisées. Un rétroplanning peut &tre fail a partir de la date envisagée de
création, Par exemple, un eréateur en cours de négociation de sous-traitance
pourra incliquer, au fil des versions de son BP, les évolutions et les points validés.

Janvier Février Mars Avril

Discussion avec la banque

Echéance dossier BPI

Soutenance subvention XXX

Premier essai client

Formation

aus

A Tableau 11,6 Exemple de plan de lancement

Le porteur de projet indiguera également le planning des actions & venir ainsi
que les éventuelles évolutions de Penvironnement attendues. Ce planning des
actions, au-delid de permettre une réelle planification, permet d’aligner les posi-
tions et de valider les délais dans Péquipe de eréation. En outre, cela rassure
les différents interfocuteurs sur les premidres étapes de la vie de Pentreprise.

Les risques identifiés

Il convient de segmenter deux familles de risque:

® Lerisque entreprencurial 1ié & la déeision (ou non) de eréer. Ce risque a deux
composantes:

~ le risque de manguer une opportunité, en ne eréant pas!

= le risque d'échec, en cas de eréation,

m Les risques inhérents au projet (ne pas parvenir i réaliser le CA prévisionnel,
ne pas étre prét a temps).

Tl est possible de prévoir des parades pour les risques essentiels:

m Parade préventive: est-il possible d'éliminer ce risque en augmentant les res-
sources, le personnel... 7 Le colt sera un des principaux eritéres de jugement,
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Autre possibilité, réviser le projet: faut-il modifier les orientations, simplifier
le projet...

» Parade palliative (je maintiens le risque mais je ferai quelque chose en plus
au cas o),

s Parade curative (je fais quelque chose & la place de la thehe qui a généré le
risque 8"l se produit),

EXIN Les perspectives d'avenir

Le projet est construit pour durer. Les perspectives d'avenir doivent le rappeler
en évoquant, chiffres a lappui, des possibilités de pain de part de marché (+ 10 %
enannée 2 e+ 15 % en année 3), dlextension géographique (développement en
Europe de 'Est), de développement de gamme (nouveaux produils ou services)
ou de elientele,

Ces perspectives saccompagnent d'éléments financiers ¢t de la demande Taite
aux partenaires (inanciers, fournisseurs, ete.) avee en contrepartie leur retour
sur investissement,

EXIN Les annexes et références

Les annexes permettent de erédibiliser le projet avee les tableaux et les diffé-
rents caleuls de maniére détaillée (par exemple; résultats de 'étude de marché,
tableaux finaneicrs...) et tout document important (commande, accord...).

I L'évaluation du projet

Chacun des interlocuteurs va évaluer [a pertinence du projet au regard de ses
propres préoceupations, Géndralement, les tiers peuvent évaluer le projet a
partir de trois dimensions:

~ les éléments humains: environ 40 % de la note (capacité du dirigeant);

— les éléments du secteur dactivité: 20 % de la note:

— les éléments linanciers: 40 % de la note (ratio de trésorerie, de rentabilité...).
Chaque interlocuteur extérieur posséde sa propre formalisation de grille déva-
luation. Pour autant, les eritéres suivants sont communément adoptés. Le
tableau 117 en rappelle les principaux ¢léments,
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Critéres

Projet peu
attirant

@
Q

i

Projet
i intéressant
: - 8
" 7

LE CREATEUR ET SON EQUIPE
Motivations entrepreneuriales
Profil de I'équipe dirigeante
Compélences/connaissances
Expérience de gestion de projet
Capacité a rencuveler le produit
Qualité des relations dans I'équipe
Complémentarité de I'tgquipe
Adéquation homme/projet

LE MARCHE

Identification du besain des clients
Potentiel du marché

Niveau de coneurrence

Qualité de 'dtude de marché
Positionnement de |'offre
Différentiation de l'offre

Pertinence de I'offre sur ce marché

LA STRATEGIE

Définition claire des ohjectils

Pertinence du Business Model

Adeéquation des moyens aux abjectifs
Mailrse du timing « fenétre d'opportunité »
Potentiel de développement

Pertinence des choix stratégiques

LES RESSOURCES FINANCIERES

Cohérence du chiffre d'affaires

Prévision de progression du chiffre d'affaires
Cohérence du plan de financement
Sensibilité & un décalage des recetles
Qualité de l'évaluation du BFR

Rentabililé augmentée

Viabilité économique

INNOVATION (en cas de projet innovant)
Origine de 'idée (invention, me-loo, etc.)
Degré d'innovation

Faisabilite de |'innovation

Délai de mise sur le marché

Cout de l'innovation

Protection de l'innovation

Dimension durable du projet

Originalité et faisabilité du projet

A Tableau 11.7  Une grille d'évaluation d'un projet

Sowrce:adapié oe plusivurs geifles d*évaliadon’
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