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Apprendre de ses erreurs pour progresser et réussir sur le chemin de l’entrepreneuriat : l’auteur s’est inspiré de sa riche expérience (5 créations d’entreprise) et de celle de ses pairs pour imaginer cet ouvrage pratique qui ambitionne de révéler aux futurs entrepreneurs les meilleures pratiques et astuces.

Le but ? Déjouer les nombreux pièges de ce parcours du combattant et réussir le pari de la création d’entreprise. Sur un ton dynamique et pragmatique, dénué de toute langue de bois et ancré dans la réalité, ce livre aidera les néo-entrepreneurs à y voir plus clair, à relever les défis et à prendre les bonnes décisions au bon moment.

Comment attaquer le marché ? ordonner son projet ? écrire un business plan ? faire une étude de marché ? vendre ? se faire connaître ? gérer les finances ? ou encore travailler en équipe ? quels outils choisir ? Autant de thèmes incontournables de la création d’entreprise, abordés ici avec efficacité et énergie.

Un guide simple et précis pour connaître et maîtriser rapidement tous les trucs des pros de l’entrepreneuriat.
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AVANT-PROPOS

Ce livre…

… aurait pu ne jamais paraître. Et même n’aurait jamais dû. Je m’y suis en effet attelé sur plusieurs années, sans parvenir à avancer, à le terminer. Sans doute le voulais-je trop parfait, en quelque sorte une photographie définitive de ce que j’avais appris à la faveur de mes différentes expériences entrepreneuriales, qu’elles aient été des succès (relatifs) ou des échecs (parfois douloureux).

Pourtant, les livres ont toujours beaucoup compté pour moi, depuis les siestes forcées de l’enfance où je dévorais en cachette les romans qui passaient à ma portée, jusqu’aux compagnons reliés de vacances, de trajets en train ou de nuits d’insomnie. Avec une réelle tendresse pour les « bouquins business », très souvent anglo-saxons, qui m’ont tous fait comprendre, à leur façon, des choses qui m’ont aidé à mieux lancer mes entreprises, ou en tout cas à éviter quelques erreurs et à prendre du recul.

Nous y voici donc : ce livre est désormais imprimé, après un dernier effort pour y compiler tout ce que j’ai pu apprendre en créant cinq entreprises. Je ne les ai pas toutes réussies, et c’est bien parce que je me suis « planté » plus souvent qu’à mon tour que j’estime qu’il est intéressant de partager avec vous ces aventures.

Que vous vous soyez déjà lancé depuis quelque temps, que ce soit votre première création, ou que vous n’en soyez plus à vos galops d’essai, que vous soyez étudiant, en reconversion professionnelle, retraité ou encore en poste… vous trouverez dans cet ouvrage un bon livre de chevet ou de bureau pour vous donner un éclairage « par le vécu » des étapes que chaque créateur d’entreprise finit par affronter, bien trop souvent seul.

Il est volontairement découpé en grandes parties : vous pouvez y piocher, y picorer les informations qui vous intéressent directement, ou tout lire d’un trait en vous laissant guider par mes soins. Dans tous les cas, ne prenez les conseils, astuces, et autres indications que pour ce qu’ils sont : pas des recettes magiques, seulement des éléments pour vous aider à y voir plus clair et à prendre vos propres décisions.

Vous allez connaître des moments de doute, d’autres d’euphorie. Dans tous les cas, soyez sûr que vous avez fait le bon choix : l’aventure de la création, même si elle s’avère très énergivore, vous apprendra beaucoup de choses sur vous et sur le business. L’entrepreneuriat est un beau virus, et vous verrez qu’à votre tour, vous voudrez le transmettre à vos proches.

Un dernier mot sur eux : vos proches. Même si votre projet vous accapare, gardez du temps pour eux, continuez à leur parler, ne vous renfermez pas lorsque les choses vont moins bien. Ce sont eux qui seront là pour vous quand vous en aurez besoin.

Et à présent, en route pour l’une des plus belles aventures du XXIe siècle : celle de votre petite entreprise !





INTRODUCTION

Vous vous apprêtez à vivre une aventure géniale : accrochez-vous !

Si vous tenez ce livre entre les mains, c’est que vous êtes déjà, au fond de vous, entrepreneur. Comme j’ai fait quasiment toutes les erreurs dont je parle dans ce livre et même, pour certaines, plusieurs fois… mon simple but est de vous aider à prendre un peu de recul sur les différentes étapes que vous allez traverser au cours des prochains mois.

Considérez ce petit livre comme un compagnon de chevet, de bureau, de transport en commun ou, pour les plus chanceux, de vacances. J’espère de tout cœur, en partageant ma petite expérience, pouvoir contribuer au lancement de votre entreprise et à son développement !

Ce que vous pouvez attendre de cet ouvrage…

Que vous soyez déjà lancé, en train de travailler sur un projet, en plein questionnement métaphysique ou simplement curieux… vous trouverez dans ce livre trois choses :

– Des conseils très pratiques pour aller plus vite dans le montage de votre projet et ne pas perdre de temps là où c’est inutile.

– Une source de motivation et de prise de confiance pour vous aider à comprendre que les différentes phases par lesquelles vous passez sont normales et que vous n’êtes pas seul à vous arracher les cheveux.

– Un discours clairement décalé par rapport aux livres du type « comment monter son entreprise », « comment choisir son statut juridique », ou encore « comment rédiger son business plan », car même s’ils sont importants, ces sujets ne sont pas ceux qui feront la réussite ou l’échec de votre future entreprise. Votre posture d’entrepreneur, oui, en revanche, et c’est surtout de cela qu’il sera question ici.

L’idée pour moi est justement de vous faire partager tout ce que j’ai pu apprendre, sur le terrain en le vivant moi-même et en aidant quelques dizaines d’entrepreneurs à créer des entreprises, à mettre au point des offres, à trouver leurs premiers clients, à bâtir des équipes ou à sécuriser les moyens financiers leur permettant de réaliser leurs rêves entrepreneuriaux.

C’est pourquoi j’ai cherché à bannir toute langue de bois, tout « bullshit »1, des lignes qui vont suivre, pour me concentrer sur la réalité du terrain, ce à quoi vous serez ou êtes déjà confronté. Pas de belles théories, mais beaucoup de pratique et d’outils prêts à l’emploi. Rien de très compliqué, uniquement du bon sens et des retours d’expériences, seulement du vécu pour de vrai.

Ce livre ne vous assure en rien à 100 % contre l’échec. J’aimerais bien, il se vendrait mieux ! Même en appliquant toutes les tactiques ou outils que je donne, vous pouvez toujours échouer et vous « planter », mais c’est ça aussi, la création d’entreprise…

En revanche, une chose est sûre : vous serez mieux armé, bénéficiant de l’expérience et des erreurs de dizaines d’autres entrepreneurs. N’hésitez pas à annoter, raturer, revenir en arrière, interrompre votre lecture, relire mois après mois, sauter certains chapitres… La création d’entreprise, comme votre parcours dans cet ouvrage, est loin d’être une ligne droite…

Le format de ce livre en fait un idéal compagnon de voyage, de sac à main, de sacoche d’ordinateur, ou tout simplement lui permettra de prendre sa place sur votre bureau, à portée de main quand vous en aurez besoin.

Il n’est, enfin, ni un guide exhaustif de la création d’une entreprise, ni une loi gravée dans le marbre. Et bien entendu, il peut arriver que vous ne soyez pas d’accord : il n’y a pas qu’une seule vérité, bien heureusement. Si au fil du temps, certaines informations venaient à devenir erronées, j’espère que le succès commercial de cet ouvrage me permettra de les corriger dans une prochaine édition et de l’enrichir de vos commentaires et feedbacks !

 

1. Par « bullshit », je comprends tout ce qui n’est pas de l’ordre de la franchise pure et brute, seule façon de vraiment aider l’entrepreneur à avancer dans son projet et obtenir des avis objectifs sur ce qu’il fait.





CHAPITRE 1

Avant de se lancer…

Il existe une différence énorme entre l’image que vous vous faites de la création d’entreprise et la réalité à laquelle vous allez être confronté dans votre métier d’entrepreneur… la faute à l’image un peu héroïque et glamour que les médias brossent depuis quelque temps de ces gens un peu bizarre qui montent des boîtes. Et puis, il faut bien l’avouer, cela semble de plus en plus simple de créer, surtout avec la simplification des démarches, l’auto-entrepreneur, la SARL à 1 euro, etc.

Et pourtant, pas simple, une fois qu’on doit sauter dans le grand bain, de prendre la décision de créer son entreprise… C’est pourquoi il me semble important de commencer notre voyage ensemble à travers les pages de cet ouvrage par un petit tour des questions qui doivent vous trotter dans la tête, ou qui y ont trotté si vous barbotez déjà depuis quelque temps dans les eaux tumultueuses de la création d’entreprise !

Pourquoi créer une entreprise ?

Si vous lisez ces quelques lignes, c’est que vous vous êtes déjà posé la question au moins une fois, à moins que l’envie ne se soit imposée à vous tellement fortement que vous vous soyez directement lancé…

Créer une entreprise, c’est avant tout devenir entrepreneur et ainsi rechercher à la fois la liberté, le succès et le concret, vouloir assouvir son envie de changer le monde, sortir d’une période de chômage, fuir un patron ou un environnement de travail qui ne convient plus, changer de vie, relever un défi personnel, se prouver ou prouver aux autres qu’on est capable de le faire, répondre à un besoin qui nous a frustré ou encore faire suite à une grossesse…

Et s’il existe autant de raisons que d’entrepreneurs, c’est tout simplement parce qu’au départ de toute création, se trouve une envie. C’est elle qui va être le moteur du porteur de projet ; et c’est bien cette envie qu’il va falloir continuer à entretenir pour affronter toutes les épreuves à venir.

Suis-je la bonne personne pour me lancer ?

L’envie est là, certes. Mais très vite, le doute s’immisce en vous, notamment sur votre capacité à relever ce défi. Pas évident de se dire : « Je suis un entrepreneur, j’ai confiance en moi, je vais y arriver. » Déjà parce que ça ne marche pas comme cela, même ceux qui sur le papier semblent le mieux armés pour réussir échouent parfois…

Alors, oui, vous êtes la bonne personne pour lancer votre projet. Tout simplement, car c’est vous qui allez façonner votre entreprise et décider de ce que vous allez faire. Si vous doutez aujourd’hui, ce n’est pas tellement de vous : c’est plutôt que vous ne savez pas comment vous y prendre, et que vous pensez ne pas SAVOIR faire. Sans oublier qu’il faut vous assurer d’être prêt à vraiment vous retrousser les manches et à aller au front trouver vos clients. Pour le reste, créer une entreprise est à la portée de chacun.

Créer : une énorme prise de risque ?

Qui dit risque dit évidemment possibilité de perdre quelque chose. Et c’est bien pour cela que « le risque » est l’une des raisons principales qui justifie de ne pas se lancer. Vous avez d’ailleurs sûrement autour de vous des gens qui pensent que vous êtes fou de tenter cette aventure.

Et ils ont raison. On peut en effet beaucoup perdre : de l’argent, du temps (ce qui est déjà plus embêtant), des amis ou une partie de sa famille, de la lisibilité dans son parcours professionnel, de la crédibilité, un peu d’estime et de confiance en soi, etc.

Ceci dit, si l’on perçoit bien les risques engendrés par une nouvelle situation, on a tendance à occulter ceux liés au statu quo. En effet, la situation que vous connaissez aujourd’hui n’est peut-être pas idéale et finalement, une fois pesés le pour et le contre, le risque n’est pas forcément énorme. Prendre racine et attendre est bien souvent la pire des choses.

Et puis qui dit risque dit aussi possibilité de gains. En tout cas, possibilité de mieux, en fonction des critères qui sont les vôtres : argent, liberté, ambiance de travail, intérêt des tâches, responsabilités, etc. Même si cela va demander du temps et du travail, prendre quelques risques s’avère aussi la meilleure façon d’être récompensé.

L’idée de génie : eurêka !

La peur du risque tue dans l’œuf beaucoup de chouettes projets en puissance. Le fait d’attendre LA bonne idée pour se lancer est tout aussi mortel pour les apprentis entrepreneurs. Beaucoup en effet disent ne pas avoir d’idée, encore moins une idée géniale, et attendent plus ou moins passivement pour commencer à avancer.

De manière assez amusante, en regardant les start-ups qui ont réussi, après quelques années, on se rend compte que dans plus de 90 % des cas, leur business a TRÈS fortement évolué par rapport à leur positionnement de départ.

Et cela s’explique assez simplement : leur idée de départ, pas forcément bonne d’ailleurs, a mûri au fil du temps ; surtout, elle a été adaptée en fonction des « retours » des prospects et des clients rencontrés (et écoutés). Certaines études montrent même qu’il vaut mieux ne pas avoir une « trop bonne idée », au risque d’en devenir prisonnier et de ne pas parvenir à se remettre en question pour le bien du projet.

Vouloir attendre l’idée de génie pour se lancer, c’est donc un peu comme si on arrêtait d’apprendre une langue parce que le premier jour on n’est pas déjà totalement bilingue ! Et comme le disait très bien l’inventeur et industriel américain Thomas Edison, « le génie c’est 1 % d’inspiration et 99 % de transpiration ». Par conséquent, rien ne vaut une idée moyenne et beaucoup de travail pour la rendre bonne !

Pour ceux qui n’ont pas d’idée…

Même s’il n’est pas nécessaire d’attendre d’avoir eu une idée de génie pour se lancer, il faut quand même trouver au moins une idée. Et inutile d’attendre qu’elle arrive toute seule, il est possible d’aller la chercher ! Si vous êtes en panne d’idée, voici deux grandes façons de procéder pour en trouver une :

– Se concentrer sur un marché en particulier, rencontrer ses acteurs, comprendre quels sont leurs principaux problèmes, regarder ce qui se fait déjà et comment on peut être plus (rapide, fiable, qualitatif, etc.) ou moins (cher, compliqué, distant, etc.) que l’existant. Une fois l’opportunité débusquée, à l’attaque !

– Chercher « de force » une idée en observant ce qui se fait ailleurs. Il va falloir commencer par examiner ses propres forces, définir une grille d’analyse, se trouver des sources d’inspiration (magazines, sites Web, concours, etc.), et passer les « idées » au crible de sa grille d’analyse. Avec un peu d’exercice (la méthode est franchement quantitative ici avant d’être qualitative), vous devriez voir émerger de grandes tendances… puis de petites pépites…

Quoi qu’il en soit, retenez bien que l’idée n’est vraiment pas essentielle. Je me rends compte à force de rencontrer entrepreneurs et futurs entrepreneurs que l’on peut faire du business dans n’importe quel secteur. Et que n’importe quelle idée, aussi idiote puisse-t-elle sembler, constitue un super point de départ pour faire grandir une entreprise. Encore une fois, il s’agit d’écoute, de travail, de force de persuasion et de ténacité. Commencez donc à tailler votre diamant dès aujourd’hui !

Pour ceux qui sont salariés…

Admettons que vous ayez l’envie de créer, l’idée, et les ressources nécessaires… mais que vous occupiez un poste prenant… Vous êtes loin d’être seul dans cette situation : quinze millions de Français rêvent de créer leur boîte1 (certains sondages montrent des chiffres encore plus élevés). Autour de vous, une personne sur trois se verrait bien entreprendre et être à la tête de sa propre société !

Si peu sautent le pas au final, c’est quand même une tendance de fond : à la fin de ses études, au cours d’une période de chômage, après une expérience salariée ou au moment de la grossesse ou de la retraite, on peut avoir envie de donner plus de sens à son travail et réaliser des tâches plus variées et passionnantes.

Cependant, il est très difficile de quitter un poste bien rémunéré pour finalement se lancer dans le grand bain, sans filet. Certains choisissent de conserver leur travail qui paie les factures, au prix de longues journées qui incluent parfois le week-end (mais… chut !). D’autres laissent tout tomber et se consacrent, dès le début, à temps plein à leur projet.

Dès lors, tout n’est qu’une question de timing : combien de temps faut-il avancer masqué avant de faire son « coming-out entrepreneurial » ? Faut-il essayer de porter son projet le plus loin possible avant de s’y mettre à 100 % ?

Il n’y a pas vraiment de réponse universelle, malheureusement. Le tout est de creuser un minimum son idée pour ne pas se lancer, sur un coup de tête, sur un projet qui ne sera qu’un feu de paille. Et bien évidemment, il faut essayer de garder quelques ressources financières : la période de « survie » qu’il vous faudra tenir (sans vrais revenus, hors chômage éventuel) va durer facilement dix-huit mois…

Quand se lancer ?

Beaucoup de personnes encore en poste attendent le bon moment. Nombre d’entre elles sont d’ailleurs encore en train de l’attendre. En réalité, il n’y a JAMAIS de bon moment pour se lancer. Croyez-en mon expérience personnelle, nombre de mes idées de création sont encore à l’état d’embryon sous forme de notes, griffonnages, Post-it, ici ou là dans des carnets épars.

Dans nos vies, il y a toujours des choses qui nous empêchent d’embrasser le changement, de « prendre un risque » comme on en a souvent l’impression. Que ce soit la famille, la saison peu propice, les finances, les amis, le travail, etc. Si on cherche bien, la liste peut rapidement devenir très longue.

Cela étant dit, s’il n’y a pas de « meilleur moment », c’est tout le temps le bon moment. Le bon moment finalement, c’est lorsque vous êtes tellement obnubilé par votre projet qu’il commence à devenir votre principal sujet de réflexion… Continuer trop longtemps à l’ignorer ne pourra qu’être frustrant et vous allez perdre l’envie et le dynamisme si nécessaires dans les premiers mois d’une entreprise. Et si vous n’êtes pas totalement absorbé par lui… vous êtes en droit de vous demander s’il s’agit bien du bon projet ou du bon moment !

Et si je me « plante » ?

Ah, l’échec ! Considérez le passage de quelques semaines ou mois ou années qui vous attendent comme une excellente formation. Votre expérience sera forcément bénéfique, même si vous faites fausse route (d’ailleurs, est-ce qu’on peut parler d’échec ?) : vous gagnerez en autonomie, en prise d’initiative, en responsabilité, en vision transversale, vous serez amené à avoir un rôle de communicant, à mener des négociations importantes, peut-être à manager des personnes, à devoir prendre des décisions…

Même en cessant votre activité entrepreneuriale, vous aurez vécu sur le plan professionnel une expérience unique et très différenciante, que vous pourrez tourner en avantage auprès d’un futur employeur.

D’ailleurs, parmi les créateurs d’entreprise qui mettent fin à une aventure entrepreneuriale, on trouve deux grandes catégories : ceux qui replongent (et souvent réussissent bien cette seconde aventure) et ceux qui s’en servent comme d’un tremplin vers des postes plus importants ou en opérant un changement de carrière inespéré auparavant.

Croyez-en donc ma propre expérience et celle de centaines d’entrepreneurs que j’ai croisés, qu’ils aient réussi ou pas (et même ceux qui ont rencontré un incroyable succès ont commencé par connaître des échecs) : vous apprendrez tellement au cours de l’aventure que vous vous rendrez compte que ce n’est pas vraiment l’arrivée qui compte, mais bien le voyage !

 

1. Source : enquête APCE, Salon des entrepreneurs 2014.





CHAPITRE 2

À quoi s’attendre quand on devient entrepreneur…

L’idée, la décision de se lancer, les réflexions personnelles pesant le pour et le contre, tout cela est fait : vous vous lancez à présent dans votre projet ! Mais au fait, ça va être comment, la vie d’entrepreneur ?

Un travail… prenant

L’entrepreneur a une grande tendance à devenir monomaniaque de son entreprise, au point d’y penser vingt-quatre heures sur vingt-quatre et de parfois se relever la nuit pour terminer quelque chose d’urgent ou noter une idée à ne pas oublier. Les repas entre amis, les discussions, les centres d’intérêts… tout cela a tendance à passer au second plan et rapidement tout tourne autour de l’entreprise en création.

Ajoutez à cela des horaires à rallonge (il n’est pas rare de devoir travailler plusieurs fois trente-cinq heures par semaine) et finalement assez peu de vacances, et vous aurez compris que vous vous engagez dans une aventure qui va vous « engloutir » au moins pendant quelques mois ou années. Non seulement, car c’est nécessaire pour mettre le projet sur de bons rails, mais aussi et surtout, car le démarrage d’une entreprise s’avère un moment très grisant. Vous allez adorer jouer avec toutes les manettes qui s’offrent à vous pour manier et donner une forme à ce jouet bien particulier qu’est votre start-up. Après tout, la plupart des entrepreneurs sont des passionnés, et vous n’allez pas compter vos heures !

Une vraie course contre la montre

Vous avez donc beaucoup de pain sur la planche. La mauvaise nouvelle, c’est que vous ne disposez pas d’un temps infini pour réaliser tout ce qui doit être fait… Pour simplifier, considérez que dès que vous vous lancez, vous déclenchez un compte à rebours. Sa durée peut varier, mais en général vous avez dix-huit mois devant vous pour qu’il se passe quelque chose d’important dans votre projet :

– Les clients affluent et même si vous n’êtes pas rentable, votre offre est validée par le marché.

– Vous vous payez et l’entreprise commence à envoyer de bons signaux au niveau financier.

– Votre équipe est complète et/ou vous commencez à embaucher.

– Vous avez levé de l’argent et pouvez encore tenir quelque temps pour trouver comment générer du chiffre d’affaires (même si le point numéro un de cette énumération serait souhaitable).

– Ou vous avez arrêté en tirant les leçons de l’aventure.

Quoi qu’il en soit, vous ne devez pas avoir végété ou être resté à un stade qui ne vous permet pas de souffler un peu.

Dix-huit mois, c’est le temps imparti avant d’épuiser votre crédit d’entrepreneur en herbe. Ce crédit se compte non seulement en capacité financière à supporter le projet, évidemment, mais englobe aussi la patience de votre conjoint ou de vos amis, votre capacité personnelle à rester dans le doute, la patience de prospects ou de partenaires, etc.

Avoir conscience de ce compte à rebours est primordial : il va vous falloir, pour le battre, agir très vite pour passer les étapes qui feront que votre projet avance. Et le meilleur moyen pour cela sera de tenter encore et encore, d’apprendre très vite de vos petites erreurs quotidiennes, et de garder les oreilles grand ouvertes pour recueillir les feedbacks qui vous permettront de trouver petit à petit la bonne recette pour réussir.

Créer une entreprise, ça s’apprend !

Travailler beaucoup et tenter en plus de gagner ce contre-la-montre qu’est la création d’entreprise peut sembler très compliqué. Un nombre incalculable de choses peuvent nous sembler difficiles, voire impossibles, dans la vie de tous les jours en tant qu’entrepreneur :


	faire un business plan ;

	trouver les fonds nécessaires ;

	construire une équipe ;

	appeler un prospect au téléphone ;

	puis lui vendre quelque chose ;

	s’occuper de la gestion courante et des tâches administratives ;

	faire une facture ;

	relire des contrats ;

	poser une question dans une conférence.



Finalement, ce sont toutes les petites choses qui font qu’un projet va prendre corps et nous mener vers la réussite, mais qu’on n’a pas du tout l’impression de connaître ou d’avoir appris. Certains d’ailleurs s’arrêtent à ce constat et ne se lancent pas, croyant qu’ils ne sont pas prêts et ne sauront pas faire. Cependant, pour avoir côtoyé des centaines d’entrepreneurs et de « presque-futurs-entrepreneurs », je peux vous assurer que créer une entreprise s’apprend, mais uniquement en le faisant.

En y réfléchissant d’ailleurs, on se rend compte que c’est souvent la première fois qui est difficile. Une fois qu’on a essayé – qu’on échoue ou qu’on réussisse d’ailleurs – une grande part du mystère disparaît. Et l’on va beaucoup plus vite et plus facilement. On acquiert rapidement une connaissance des petites règles cachées qui font qu’on va se sentir beaucoup plus en confiance. Ainsi, votre deuxième prestation vous paraîtra simple par rapport à la première. La deuxième mouture de votre catalogue ou de votre site Web sera de loin meilleure. Et après quelques rendez-vous avec des prospects ou des clients, nul doute que vous serez plus convaincant qu’au premier et surtout beaucoup plus zen.

L’entrepreneur est une éponge. Il absorbe toutes les expériences qu’il vit pour s’en servir plus tard. Il a donc tout intérêt à lancer rapidement pléthore de petites actions, quitte à faire rapidement une sortie de route, mais sans casse sérieuse. Certes, il est toujours préférable de se renseigner un peu avant d’agir, mais à un moment donné, il est quand même préférable de sauter à l’eau pour apprendre à nager !

Aimer faire des erreurs

Il est impossible de lancer son business sans commettre d’erreurs à un moment donné. Soyez-en sûr, la majorité de votre temps va être consacré à tenter de nouvelles choses, lors du lancement, avant de trouver la bonne recette. Autant donc que vous passiez d’une attitude où vous cherchez à limiter le risque d’erreurs au maximum à une attitude opposée : aimer vous tromper !

Vous allez donc faire des faux pas relativement souvent, et vous allez l’apprécier, parce qu’à chaque fois, cela vous donne l’opportunité d’être meilleur la fois suivante. Et qui dit meilleur, dit aussi plus de chances de succès pour votre entreprise, voire plus d’argent pour vous !

Les autres membres de votre équipe, qu’ils soient associés, employés ou stagiaires, doivent partager votre amour des erreurs. Tous doivent être bien conscients que tout est perfectible et que l’un des rares moyens d’y parvenir (et surtout l’un des plus simples à mettre en œuvre) est encore d’essayer. Dans la vie courante, face à un problème ou une gêne, vous agissez, même si vous n’êtes pas sûr d’avoir la bonne solution, n’est-ce pas ? Ici, c’est exactement la même chose : agissez et sachez apprendre de vos erreurs pour faire mieux !

Montagnes russes

Si l’on demandait à des entrepreneurs ayant déjà quelques années d’expérience ce qui les surprend le plus, sans conteste beaucoup diraient que créer sa boîte, c’est prendre un ticket à l’année pour les montagnes russes : en avant les sensations fortes ! Tout entrepreneur qui se lance va en effet connaître, et ce sur nombre de dimensions, une succession de hauts et de bas, de chauds et de froids, de moments intenses et d’autres plus faibles, de sensations d’euphorie ou de déprime.

Et cela commence dès le début, dès la première intuition de départ : l’entrepreneur se sent invincible, avec sa grande idée qui va révolutionner le monde. Puis en creusant, il se rend compte que le rêve risque de ne jamais devenir réalité. Remise en question. Vient ensuite son idée numéro deux, beaucoup plus crédible et faisable financièrement, mais tellement éloignée de ce qu’il souhaite faire qu’une sorte de dégoût s’installe : non, ce n’est pas ça, ça ne me ressemble pas…

Tout cela évidemment en alternant, parfois au sein de la même journée, les phases de chaud et de froid. Et avec l’impression pour l’entourage que l’entrepreneur en question a un peu perdu la tête. La désagréable sensation d’être sur un chariot de grand huit se poursuit bien au-delà de cette phase…

– Elle s’installe dans les démarches commerciales : super-journée de phoning, sale journée de prospection, mauvais retour client, premier contrat signé, difficulté à passer à la phase suivante, arrivée d’un nouveau commercial, travail de longue haleine qui paie enfin, premier client qui laisse une ardoise, premier client fidèle, etc.

– Elle s’insinue dans la vision que l’on a de son entreprise : B2B, B2C, non finalement B2B, sur une niche, en étant très agressif, puis en changeant de business model, etc.

– Elle est très présente dans les phases de levée de fonds : premier contact intéressant, laps de temps important avant de passer à une autre phase, refus d’un comité d’investissement, premier investisseur intéressé, premier investisseur qui se retire du projet avant que la levée ne soit effective, signature du chèque, lendemains qui déchantent, etc.

– Et bien évidemment, en cumulant tous ces cycles, cette sensation se retrouve de manière pernicieuse dans les relations entre membres de l’équipe…

Être entrepreneur nécessite de connaître ces cycles, de réussir à se remotiver dans les périodes basses, et de tirer profit des périodes d’euphories. Les hauts et les bas existent donc bien, rien d’anormal si vous rencontrez ce phénomène, et même à une fréquence très élevée ; en quelques heures, l’humeur de l’entrepreneur peut changer du tout au tout !

S’entourer

Pour être sûr de bien comprendre que l’on est en train de commettre des erreurs (et éviter qu’elles soient trop graves), tout en étant entouré de personnes pour nous remonter le moral si nécessaire, le mieux est encore de ne pas rester tout seul chez soi…

Je ne compte plus les entrepreneurs un peu dépressifs que j’ai rencontrés, qui sortaient d’une période de plusieurs semaines (ou mois) cloitrés chez eux pour « travailler sur leur projet ». D’ailleurs, j’en fais partie, j’ai aussi eu une période bien démoralisante lors de ma première création d’entreprise. Vie sociale à zéro, horaires à rallonge, doute qui s’installe, perte de repères, travail dans une petite pièce (qui sert aussi de chambre…) : de quoi stopper l’envie, l’enthousiasme et la créativité tout en se coupant du plus important : le client.

Un seul remède : sortir, s’entourer, rencontrer du monde. Sur le plan professionnel évidemment, je ne parle pas de faire la fête en boîte de nuit à longueur de semaines. Il s’agit de rencontrer des prospects, des concurrents, des experts du secteur, et de sans cesse remettre en cause son projet en ouvrant grand les oreilles.

Et puis il faudra en outre constituer une « équipe de challengers », qui saura vous prévenir si et quand vous faites fausse route, autant pour le projet que concernant votre comportement… Un prochain chapitre abordera ce point spécifique de l’équipe, au sens large, puisqu’il est désormais évident qu’on n’y arrivera pas tout seul !

« Ça ne marchera jamais » contre « C’est génial ! »

Vous devez sûrement vous dire : « Mais je le suis, entouré ! J’ai plein d’amis, des collègues, une famille, qui me donnent des conseils ou leur avis. » Certes, mais c’est assez souvent être « mal » entouré ou en tout cas pas par des personnes suffisamment objectives en termes de création d’entreprise. En général, votre entourage (qui n’est pas forcément composé de pros de la création ou du secteur dans lequel vous vous lancez) aura deux grandes réactions, assez opposées :

– L’effet « tape-dans-le-dos » : « C’est génial ! », s’empressant d’ajouter : « On sera tes clients » (pour un service qu’ils seraient censés consommer, car si vous décidez de vendre des tractopelles, ce sera moins le cas). Ils le disent sans doute par sympathie pour vous et pour encourager la démarche de création, mais franchement, cela ne fait pas beaucoup avancer le schmilblick, même si cela a le mérite d’être positif.

– L’effet « feu-à-volonté » : « Ça ne marchera jamais », voire « Tu es fou de te lancer là-dedans ! ». En général, c’est par incompréhension du business et par jalousie de ne pas se lancer eux-mêmes. Là encore, cela ne sert pas à grand-chose si ce n’est à vous faire douter un peu plus (évitez ces gens lorsque vous êtes dans le creux des montagnes russes).

Dans les deux cas, pas d’objectivité ni de réel feedback sur lequel vous pouvez travailler. Alors évidemment, votre réseau compte des personnes qui vont quand même vous apporter leur sens critique pour de vrai. Ce sont elles qu’il faut arriver à trouver et à garder. Et aussi aller en chercher toujours plus !

Alors, ça avance ?

Puisque nous parlons des dommages de l’entourage, voilà une autre remarque intéressante. Tout entrepreneur est confronté à cette simple et pourtant terrible question au moins une fois par jour : « Alors, ton projet, ça avance ? » Oui, ça avance. En poussant un peu plus loin la conversation, on aura l’occasion de dire que les partenariats se développent, que les contacts commerciaux se précisent, que l’équipe se construit, qu’on commence à obtenir ses premiers résultats.

Créer une entreprise est un travail de longue haleine et il n’est pas toujours facile d’obtenir des résultats probants, facilement communicables. Certes, il existe certains jalons importants et étapes bien marquées. En revanche, c’est comme si la ligne d’arrivée s’éloignait à fur et à mesure que l’on parcourt le chemin, et ce quelle que soit la vitesse à laquelle on aille, un peu à l’instar de Sisyphe poussant éternellement son rocher sans parvenir à atteindre le sommet de la colline. Ajoutez à cela la nature éternellement insatisfaite de l’entrepreneur (ou sa capacité à toujours s’inventer de nouveaux défis, c’est selon) et vous voilà parti pour un bon moment de labeur !

Cependant, derrière cette réponse « oui, ça avance », se cache la dure réalité de la création d’entreprise… Car être entrepreneur, c’est un peu revêtir un habit de lumière, devoir faire preuve d’un optimisme à toute épreuve. C’est avec son plus beau sourire que l’on va donc faire état des avancées de son projet et dire que c’est génial de monter sa boîte, que c’est gratifiant, qu’on apprend beaucoup, qu’on dispose d’une grande liberté…

Finalement, il n’y a peut-être qu’entre entrepreneurs qu’on peut (un peu) tomber le masque et parler de ses préoccupations, de ses problèmes, des difficultés que l’on rencontre. Qui d’autre pourrait mieux comprendre ce que l’on ressent et qu’on n’a pas toujours les mots pour exprimer ?

Et vous, ça avance ?

La paralysie de la feuille blanche

Parfois aussi, quand ça n’avance pas autant qu’on le voudrait, ou pas aussi vite, c’est que l’entrepreneur y est pour quelque chose. Non pas qu’il le fasse exprès, bien évidemment, puisqu’il s’agit de son gagne-pain…

Non, parfois l’entrepreneur est juste un peu perdu face à toutes les étapes qui peuvent l’attendre et ne sait tout simplement pas que faire, d’ailleurs bien souvent parce qu’il y a TROP à faire (en fait, TOUT).

L’entrepreneur est en effet libre de ses mouvements et de ses décisions (c’est souvent ce qui le pousse à entreprendre), mais le prix à payer pour cela est de devoir prendre TOUTES les décisions. Et sans le mode d’emploi, cela peut vite devenir déconcertant…





CHAPITRE 3

Par où commencer ?

Dans les pages de ce chapitre, je vais vous aider à échapper à l’angoisse paralysante de la feuille blanche, en balisant pour vous les premiers mètres du chemin. Les différents outils et notions que nous allons découvrir sont tous très simples, et vous pourrez les utiliser quel que soit l’état d’avancement de votre projet.

Vos douze premiers travaux

Vous voilà dans votre salon ou à votre bureau, devant une feuille blanche et un stylo en main, ou plus probablement face à un ordinateur. En général dans ces moments-là, il est facile de douter, de tourner en rond, de perdre pas mal de temps et au final d’avoir l’impression de n’être pas efficace du tout. Ceci dit, passer par cette phase est à la fois normal et facile à résoudre : il suffit de se mettre en route et comme bien souvent, ce sont les premiers pas qui sont compliqués.

Il est donc important de démarrer rapidement, à la fois pour assurer le rythme du projet et l’estime de soi. Attention toutefois à la tentation de vous réfugier dans une étude de marché interminable ou dans la création d’une entreprise virtuelle sous forme de tableaux Excel !

Suivez plutôt les étapes ci-après, que j’ai appelées « Les douze travaux ». Elles devraient vous permettre de vous poser les bonnes questions et de commencer à bâtir votre projet. Ou en tout cas de voir rapidement si cela vaut le coup de continuer…

Si vous avez déjà démarré votre projet il y a quelque temps, c’est une occasion parfaite pour prendre un peu de recul et vous assurer d’avoir bien réfléchi à toutes les choses « de base » !

Quoi qu’il en soit, je le répète, l’important est de se mettre en mouvement, sans attendre, quitte à commettre quelques erreurs. Elles seront très vraisemblablement plus que compensées par ce que vous apprendrez, les rencontres que vous ferez, et les « points » que vous marquerez dans ce match un peu particulier qu’est la création d’entreprise.

#1 – Comprendre vos objectifs personnels

La première des choses à connaître pour bien monter sa boîte, c’est vous-même ; et les autres membres de l’équipe le cas échéant.

Si vous êtes prêt à consentir quelques sacrifices pour être à la tête de votre propre entreprise, c’est que vous en attendez un retour. Quel sera le vôtre ? Comment évaluerez-vous si vous êtes en train de réussir ou d’échouer dans votre projet ?

Et là, on ne parle pas seulement d’argent (ce serait trop simple et trop réducteur). À vous de trouver les termes, les échéances qui vous conviennent. Cela sera important dans quelques mois ou années pour évaluer votre progression et éventuellement prendre la décision d’arrêter l’aventure (ou d’en commencer une nouvelle).

Réfléchissez donc à vos objectifs « à vous ». Chaque personne de l’équipe doit faire ce travail, puis le présenter aux autres.

#2 – Définir vos objectifs d’entreprise

Vous avez vos propres objectifs, qui doivent pouvoir se réaliser avec ou grâce à l’entreprise que vous allez monter. Il s’avère important que vous vous donniez des objectifs pour l’entreprise elle-même. Et là, vous devez impérativement arriver à définir deux choses :

– Votre mission, qui va vous servir de « cap », où vous allez exprimer votre vision du marché et de ce à quoi vous servez pour vos clients.

– Des objectifs très concrets qui vous serviront de jalons, de points de passage.

Votre mission

Beaucoup de créateurs d’entreprise se lancent avec en tête un produit ou une offre de service. Et ça peut marcher. Mais ceux qui réussissent vraiment se dotent d’une mission qui résume toute leur entreprise en quelques mots, et surtout les aide à prendre des décisions rapidement (« cela m’aide-t-il à accomplir ma mission ? »).

Non seulement cela vous aidera au quotidien, mais en plus cela vous permettra d’ancrer dans la tête de vos prospects les raisons pour lesquelles vous allez les aider. Et donc justifier qu’ils choisissent d’acheter chez vous.

Voici des exemples de « missions » :

– « Faire du jardin la plus belle pièce de la maison », pour une entreprise d’entretien d’espaces verts.

– « Le coiffeur le plus sympa du quartier », pour, on l’aura compris, un salon de coiffure.

– « Trouver un garagiste de confiance », pour un site comparant les concessionnaires, les garages, les réparateurs automobiles.

– Ou encore « Finie la galère des cadeaux entre amis », « Les livres épuisés ailleurs », « Les chaussettes de couleur made in France », « Faire communiquer les gens dans le métro », etc. (à vous de trouver quels services peuvent aller avec cela !).

Dans tous les cas, on se rend compte qu’en quelques mots, on dispose d’une promesse pour les clients et d’un mot d’ordre pour soi et son équipe. À vous de trouver votre mission !

Les « checkpoints »

Si pour réussir votre voyage il vous faut une destination finale, il est aussi nécessaire de décider de quelques points de passage. En alpinisme, une fois qu’on a jeté son dévolu sur un sommet, on va faire plusieurs camps, autant d’étapes dans l’ascension.

En création d’entreprise, c’est la même chose. Et s’il ne s’agit pas ici de lister toutes les tâches auxquelles vous allez être confronté, il est quand même utile de connaître les grands jalons qu’il vous faudra franchir.

Des exemples de jalons pourraient être :

– « Ouvrir le site Internet et avoir deux cents inscrits. »

– « Recruter les dix premiers vendeurs à domicile. »

– Ou encore « Trouver un associé », « Avoir mon prototype », « Tester le service sur un premier client payant », etc.

Vous pouvez ainsi lister, toujours sur des Post-it que vous reporterez sur la feuille A4 en question, une quinzaine de grands « checkpoints », en les datant (toujours cette idée de compte à rebours) et en inscrivant la première action qu’il vous faudra accomplir pour commencer à vous rapprocher de l’objectif. N’hésitez pas non plus à chiffrer les objectifs (trois clients, 4 500 euros de chiffre d’affaires, deux cents visiteurs par jour, etc.).

#3 – Cerner le problème que vous combattez

À présent, vous avez une direction et une amorce de plan pour commencer à avancer. Finalement, pas besoin de vous triturer davantage le cerveau sur les raisons pour lesquelles vous créez et la façon dont vous allez y arriver. Gardez juste en mémoire votre mission, vos objectifs personnels et les grandes étapes pour y parvenir.

Non, le plus important (comme toujours en fait), c’est le client. Et encore plus, pour le moment, son besoin.

Il va vous falloir en effet passer beaucoup de temps à bien comprendre quel est le problème que vous voulez résoudre pour lui. En vérité, une jeune entreprise n’a pas vraiment de chance de vivre longtemps si elle ne répond pas à un problème, si elle ne retire aucune « épine du pied ».

D’ailleurs bien souvent, il y a plusieurs problèmes en un, plusieurs besoins plus ou moins exprimés. Voici un exemple assez simple à appréhender : le cas d’une petite entreprise de soutien scolaire qui donne des cours particuliers à des collégiens ou des lycéens :

– Aide-t-elle les élèves à avoir de meilleures notes ?

– Réduit-elle le risque de redoublement (donc de coût financier accru pour les parents) ?

– Est-elle une assurance de meilleure réussite professionnelle plus tard ?

– Permet-elle aux parents de se vanter auprès de leurs amis ?

– Compense-t-elle la mauvaise conscience de parents un peu démissionnaires ?

Ces différents « besoins » sont tous valables, cohérents, et participent à l’essor de tout un secteur. Certains sont d’ailleurs très présents chez certains clients, moins chez d’autres. Et de cela découleront la communication et la mise au point de l’offre de l’entreprise.

Et vous, quels sont les problèmes que vous voulez résoudre chez vos clients (et pour lesquels ces derniers sont prêts à payer) ?

Pour monter une entreprise, il FAUT être amoureux des problèmes de ses clients, puisque c’est cela qui vous fait vivre. Considérez qu’il ne sert à rien d’avancer beaucoup plus dans les étapes suivantes si vous n’arrivez pas, après quelques rendez-vous et discussions, à mettre le doigt sur une épine que des clients potentiels rêveraient de vous voir leur enlever !

#4 – Connaître votre marché

Une fois que vous avez compris le ou les problèmes à résoudre (ce qui devrait quand même être en lien avec votre « mission », sinon, reprenez vos réflexions…), vous êtes prêt pour jeter un œil à votre marché.

Je reviendrai plus tard sur l’étude de marché en elle-même ; pour le moment, nous allons nous contenter d’inscrire certaines choses sur notre feuille blanche. Pour comprendre vraiment votre marché, il vous faut :


	définir plusieurs types de clients (on parlera de « segments ») ;

	connaître les besoins spécifiques (les fameuses épines dans le pied) de tous ces gens-là ;

	avoir quelques chiffres en tête ;

	comprendre les grandes tendances de fond.



#5 – Définir votre business model…

À présent que vous avez une vue sommaire du marché (qui suffit pour l’instant même s’il faudra la mettre à jour et la confronter régulièrement aux personnes que vous rencontrez), il est temps de se pencher un peu plus sur VOUS. Lorsque l’on débute, il n’est parfois pas facile de savoir précisément comment l’on va gagner sa vie… La façon dont l’entreprise le fait s’appelle « business model ».

Prenons l’exemple du business model d’une boulangerie : le boulanger propose à ses clients de les fournir en nourriture. Le modèle de boulangerie associe une production locale et une vente en direct vers un marché de riverains, d’habitués qui travaillent dans le coin, et d’un certain pourcentage de passants occasionnels. Le boulanger dispose d’un outil de production (son four), de moyens RH (il se lève tôt, a un apprenti), et transforme des matières premières (farine, eau, lait, etc.). Une fois la production réalisée, celle-ci est écoulée en magasin (importance de l’emplacement, de l’agencement intérieur, de la mise en rayon, etc.) par son épouse (force de vente). Le panier moyen est de 5 euros, sur lesquels 1 euro va directement en charges variables de production. Les frais fixes représentent en moyenne 30 % du chiffre d’affaires moyen constaté.

À moins que vous ne souhaitiez monter la boulangerie dont je viens de parler, vous allez devoir construire votre propre business model : par essence, il existe presque autant de modèles que d’entreprises. Dans notre exemple, on aurait pu ajouter un travail à la commande pour des restaurants aux alentours, une clientèle d’affaires pour des sandwiches à midi, de la livraison à domicile, des cours pour faire son propre pain, etc., afin d’en faire une entreprise vraiment différente et unique.

On peut cependant voir que les mêmes éléments se doivent d’être décrits dans toutes les entreprises. Voici ces différents éléments (attention à rester concis pour chacun d’entre eux !) :

– L’offre et la proposition de valeur : c’est le cœur du business model. Vous devez indiquer ici à quel besoin précis vous répondez (toujours les fameuses épines dans le pied !) et les grands avantages procurés à vos clients.

– Les segments de clientèle : il s’agit du résultat de votre étude de marché. Quels groupes de prospects allez-vous attaquer en priorité ?

– La distribution : comment allez-vous accéder à vos clients ? On peut ici trouver notamment les magasins en propre, les forces commerciales terrain, un site Web, un centre d’appel, des distributeurs, des réseaux de grossistes, des réunions Tupperware, la vente sur les marchés, etc.

– La relation avec le client : il s’agit ici plutôt de données qualitatives. Allez-vous vendre en one shot ? Proposer une relation d’exclusivité ? Vos clients se sentiront-ils choyés ou au contraire devront-ils faire une grosse partie du travail eux-mêmes ? Formeront-ils un petit club VIP ? Serez-vous plutôt Darty, Cartier, Nespresso, Leader Price ou un restaurant quatre étoiles dans la façon dont vous interagissez avec vos clients ?

– Les ressources clés : c’est tout ce qu’il vous faut mobiliser pour parvenir à produire : ressources humaines, brevets, matières premières, logistique, packaging, publicité, etc.

– Les activités clés : elles montrent à quoi vous allez principalement employer votre temps pour faire en sorte que l’offre prenne vie. Ce sont par exemple le marketing, la recherche, le développement Web, la recherche de fournisseurs, le négoce, etc.

– Les partenaires stratégiques : ce sont toutes vos relations avec l’extérieur. On peut retrouver ici des sous-traitants, des producteurs, des grossistes, des transporteurs, tout type de prestataires, les institutions publiques, etc.

– La structure des coûts et les revenus : où dépensez-vous le plus d’argent, tant de manière fixe que variable ? À l’inverse, comment gagnez-vous de l’argent ? Le modèle est-il équilibré financièrement ?

Tout cela peut sembler un peu complexe, surtout sous forme écrite. Heureusement, Alexander Osterwalder, l’un des meilleurs spécialistes des business models, a mis au point une approche visuelle qui va vous permettre de simplifier votre modèle. Merci à lui !

Mon Business Model !


[image: ]



#6 – Bâtir votre plan d’actions

Vous allez beaucoup travailler dans les prochains mois, soyez-en sûr, il n’y a plus de suspens sur ce point. La question est de savoir si vous allez travailler dans le bon sens, de manière ordonnée, et si vos actions vont produire suffisamment d’effet pour battre le compte à rebours contre lequel vous vous démenez.

Et pour bien partir, il vous faut un plan d’actions.

Nous avons vu précédemment qu’il était important d’avoir une mission à long terme… tout comme de lister les premières actions très concrètes qu’il faudra accomplir pour commencer à avancer vers sa vision.

Et pour que le plan d’actions vous aide VRAIMENT à passer à l’action, vous allez penser uniquement au mois à venir. Quatre semaines qui vont vous rapprocher de votre vision initiale.

Prenez une feuille et listez tout ce qui vous passe par la tête lorsque vous essayez de répondre à la question suivante : idéalement, que faut-il que j’aie accompli d’ici un mois à partir de maintenant ? Vous devriez rédiger entre vingt et trente lignes, soit autant de choses à accomplir. Assurez-vous d’adjoindre à chaque ligne un élément chiffré. Par exemple :

– J’ai visité les sites Web de mes dix principaux concurrents et analysé leur grille tarifaire.

– J’ai un prototype de mon site Internet.

– J’ai un nom et un logo, etc.

Pour chacune de ces tâches, vous allez à présent essayer d’identifier la première action très concrète à entreprendre. Le principe est simple : à chaque objectif correspond une « première action » à accomplir pour l’atteindre. Pour les points ci-dessus, cela donnerait :

– Lister les concurrents dans un fichier Excel en recherchant sur Google et les Pages Jaunes.

– Je dessine à la main sur papier les principaux éléments de ma page d’accueil.

– J’écris tous les mots clés auxquels pourraient penser mes clients intéressés par ma proposition, etc.

Finalement, vous avez entre les mains un véritable « livre de recettes pour créer votre entreprise ». Il n’y a plus qu’à en suivre les instructions les unes après les autres (en adaptant au fur et à mesure en fonction de ce que vous allez découvrir – l’idée n’est en aucun cas de suivre aveuglément le plan initial, quand bien même il mènerait au désastre) ! Dès que l’une d’entre elles est réalisée, écrivez l’action suivante. Et c’est reparti ! Chaque jour, vous devez consacrer plusieurs heures à ne vous acharner que sur ces actions. Sans relever la tête, tout simplement en accomplissant petite tâche après petite tâche.

Vous verrez que rapidement, vous prendrez confiance dans votre capacité à passer à l’action et que tout avancera plus rapidement !

Et de temps à autre, prenez le temps de la réflexion pour remettre à plat vos objectifs…

#7 – Trouver votre premier client

Outre le passage à l’action (c’est ce que l’on appelle « exécuter »), une autre chose doit vous obnubiler lors des premiers temps de l’entreprise : trouver votre premier client. C’est bien pour cela qu’on y consacre une étape entière de vos douze premiers travaux et qu’il ne faut pas considérer cela comme une tâche comme les autres.

D’ailleurs, vous devez y travailler TOUS les jours : pas un seul ne doit s’achever sans que vous n’ayez poussé un peu plus loin votre pion sur le grand plateau de jeu qu’est la création d’entreprise.

Revenons-en aux premières étapes qui vous mèneront à un premier client. L’idée centrale ici, c’est que même si vous n’êtes pas encore prêt à produire ou à fournir votre service, il faut tout de même aller chercher un premier client.

Cela peut paraître saugrenu pour plus d’un, mais la réalité de l’entrepreneuriat est bien là : plus tôt on aura un premier client, plus vite on aura le suivant… et comme une entreprise ne vit que par ses clients, autant commencer le plus vite possible.

Sur votre feuille A4, listez tous les moyens très concrets que vous avez à disposition pour peut-être entrer en contact avec votre premier client :

– Envoyer un e-mail à son carnet d’adresses pour expliquer sa démarche.

– Aller dans un salon professionnel ou une conférence du secteur d’activité.

– Appeler directement des prospects, en les cherchant dans les Pages Jaunes ou Blanches ou sur Google.

– Entrer en contact avec eux via les réseaux sociaux type Viadeo ou LinkedIn (voire Facebook pour certains business), etc.

À ce stade, tous les moyens sont bons pour entrer en contact avec des clients potentiels et mieux connaître la cible à laquelle vous vous attaquez. Une fois que la liste des moyens possibles est dressée, construisez-vous un tableau dans lequel vous reporterez tous les contacts recueillis. Ce tableau peut contenir, par exemple, le nom du contact, son téléphone, son entreprise et son e-mail, des informations sur la façon dont vous avez obtenu son contact où s’est passé le premier échange, des choses plus spécifiques qu’il vous aura confiées, bref tout ce qui peut peut-être un jour servir. Et dès que ce tableau est prêt, commencez par y mettre les noms des quelques contacts que vous avez très sûrement autour de vous (hormis famille et amis très proche, ne gardez que des contacts potentiellement professionnels).

À partir de là, bravo ! Vous disposez d’un fichier de prospection, et vous avez déjà mis un pied dans la vente. Il ne vous reste plus, chaque jour, qu’à contacter de nouvelles personnes, à en rappeler d’autres, à compléter votre fichier, à trouver de nouvelles façons d’interagir : bref, à être dans une démarche de vente.

Et croyez-en mon expérience et celle des dizaines d’entrepreneurs qui ont réussi : plus vous contacterez de gens, plus vous aurez de chances de vendre. Et c’est bien là le point principal, même si les premiers pas sont rudes. Souvenez-vous que c’est en faisant qu’on apprend !

#8 – Construire votre image

À présent que vous êtes à la tête d’une entreprise (même si les statuts sont loin d’être posés), autant que tout le monde le sache et que vous l’annonciez au plus grand nombre. Avant cela, néanmoins, il faut définir un peu ce que l’on va dire, ainsi que l’image que l’on a envie de dégager.

Ce que vous voulez que les gens retiennent de vous et de votre « marque » est l’image de votre entreprise. Elle est constituée de plusieurs éléments :

– La « personnalité » de votre entreprise, ses traits de caractère : dynamique, sécurisante, à taille humaine, familiale, qualitative, etc.

– Les éléments graphiques, dont on va se souvenir visuellement : couleurs, logo, polices de caractères, etc.

– Le « contenu », c’est-à-dire ce que vous dites lorsque vous présentez votre entreprise et la façon dont vous le faites.

Tous ces éléments vont devoir être mis en musique ensemble, et surtout de manière cohérente. Passez donc un peu de temps pour décider comment vous voulez être vu par l’extérieur, et par quoi cela va se traduire : un logo, un discours de quelques lignes, une impression générale, etc. Idéalement, vous devriez rapidement créer un logo, un slogan (résumé en une phrase de votre entreprise/offre/promesse/résolution de problème), et préparer un petit discours d’une minute.

Il ne vous reste plus qu’à en être fier et à vous faire des cartes de visite pour clamer au monde entier que votre entreprise existe (et ce qu’elle vend) !

#9 – Rencontrer du monde, beaucoup de monde

À ce stade, vous avez déjà bien plus qu’il n’en faut pour sortir de chez vous et devriez rapidement prendre confiance dans le fait que votre projet pourrait déboucher sur quelque chose qui tient la route. C’est donc le moment de sortir, et de rencontrer le maximum de gens possible. Certes, pas n’importe comment : il faut quand même que cela reste efficace pour votre jeune pousse.

Commencez par vos amis et votre famille (distribuez-leur deux cartes de visite chacun, une pour eux, et l’autre à impérativement faire passer à quelqu’un d’autre – potentiellement intéressé évidemment), puis partez à la conquête de votre marché : lors d’événements locaux, au sein d’associations, à votre club de sport, dans les transports en commun, etc. Toute rencontre doit devenir, tel un jeu, l’occasion de dire ce que vous faites et de laisser un petit souvenir : votre carte de visite.

Même si vous êtes d’un naturel un peu timide, vous verrez qu’on y prend vite goût et serez surpris des effets que cela peut produire sur votre développement commercial !

#10 – Définir votre offre

Beaucoup de personnes s’étonnent que la définition de l’offre (de produits ou de service, indépendamment) n’arrive qu’aussi tard dans les douze travaux… car naturellement, on pense plutôt que c’est le point de départ de l’entreprise.

Certes, au démarrage d’un projet, l’entrepreneur a une tendance naturelle à vouloir définir ce qu’il va vendre, que ce soit sous forme d’une prestation de service, d’une carte de restaurant, de spécificités d’un produit, etc.

C’est cependant une erreur et voici pourquoi : vouloir définir son offre avant même d’avoir pris le temps de bien comprendre le besoin, de cerner les personnes chez qui il existe, sans avoir regardé ce qui se fait déjà… c’est se mettre des œillères pour la suite de l’aventure : difficile de remettre en cause l’offre qu’on aura définie !

Ce n’est donc qu’après avoir mené les étapes précédentes que vous allez pouvoir synthétiser les informations importantes et créer une offre adéquate.

À vos crayons et feuilles : décrivez, comme si vous en faisiez une publicité ou une fiche de catalogue, ce que vous allez effectivement proposer à vos clients !

#11 – Vous entourer

Rencontrer beaucoup de monde ne garantit pas – bizarrement – de ne pas se sentir seul. Et en général, l’entrepreneur, même celui qui crée en équipe, connaît de grands moments de solitude.

Alors pour se remonter le moral, il y a toujours les amis et la famille, mais la solitude dont je parle est entrepreneuriale : devant la multitude des décisions à prendre et des choix possibles, l’entrepreneur est souvent perdu.

Il va donc vous falloir vous entourer, et entourer votre projet de personnes capables de vous aider à prendre du recul. Des gens extérieurs qui, parce qu’eux n’ont pas le nez dans le guidon comme vous, sauront vous donner des indications et des conseils.

Nous y reviendrons plus tard pour vous aider vraiment à vous entourer « professionnellement », mais vous devriez d’ores et déjà fonder un « club » de deux à quatre personnes en qui vous avez confiance, au profil assez varié, et qui accepteront de vous consacrer quelques minutes de temps en temps pour vous aider à sortir la tête de l’eau.

#12 – Créer vos routines

Vous l’avez compris, à ce stade, créer sa boîte n’est pas de tout repos : il reste tout à faire et tout est possible. Voilà qui constitue un sacré paquet de possibilités pour meubler vos journées ! Et c’est bien pour cela que je vais essayer de vous donner une astuce qui fonctionne pour tous les entrepreneurs, pour réduire la difficulté de choisir son « programme du jour ». C’est d’ailleurs une tactique qu’appliquent de nombreux sportifs pour atteindre le haut niveau.

Le secret n’est pas très compliqué : il faut s’imposer des « routines ». Et d’ailleurs, moins les tâches sont plaisantes, plus le fait de les ritualiser les rend faciles à exécuter.

Les routines de l’entrepreneur, que je vous conseille d’appliquer, c’est cet ensemble d’actions rituelles que vous allez vous obliger à faire de manière régulière, toujours de la même façon. Et si vous les choisissez bien, elles devraient vous assurer d’accomplir pléthore de tâches vraiment importantes pour le projet, tout en réduisant l’incertitude de votre journée et en limitant les freins au passage à l’action.

Par exemple :


	appeler cinq prospects repérés dans l’annuaire ;

	écrire un article pour votre blog ;

	envoyer un e-mail sur votre actualité à tous ceux que vous avez rencontrés depuis le début du projet ;

	lire les magazines qui parlent de votre secteur, etc.



À vous de trouver (puis de mettre à jour, au fur et à mesure) les routines qui vous sont nécessaires, avec la fréquence et les objectifs qui conviennent… Vous pouvez aussi consulter le dernier chapitre de cet ouvrage pour une liste plus détaillée de routines.

Douze travaux, pour commencer

Ce chapitre vous a emmené sur les premiers pas de la création d’entreprise, et si vous avez suivi mes conseils, vous disposez désormais d’une très bonne base de départ. Vous avez en effet en main tout ce qui, in fine, fait la réussite d’un entrepreneur. Des objectifs personnels alignés avec les objectifs de l’entreprise, qui lui donnent volonté et envie d’avancer. Une réelle compréhension des besoins et des clients. Une idée de la façon dont il sera possible de gagner de l’argent sur ce marché. Un plan pour déclencher des actions, et se mettre en mouvement pour aller chercher son premier client. Une image de l’entreprise que vous allez porter auprès du plus grand monde. Un produit ou un service, comme synthèse de tous les éléments précédents. Et enfin, des aides précieuses tant externes (votre « club » de conseillers) qu’internes (votre organisation personnelle pour réduire l’incertitude de votre journée).

Avec tout cela, vous êtes déjà bien engagé pour mettre en route le projet de vos rêves. Alors certes, tout reste à améliorer, ce qui suppose énormément de travail, mais vous avez franchi le précipice de la feuille blanche. Ces douze premières pages vont faire toute la différence et vous transformer d’ores et déjà en un entrepreneur !


À RETENIR



Au moment où vous vous lancez dans la création de votre entreprise, vous ne disposez pas d’un temps infini. Il est donc primordial, dès les premières semaines du projet, de clarifier les points les plus importants, ceux qui vous serviront ensuite à gagner beaucoup de temps et à éviter des erreurs « classiques », parce que le projet sera plus clair dans votre tête et que vous n’aurez pas oublié certaines choses de base… C’est le but de ces douze travaux !

Check-list

[image: ] Prenez le temps de définir vos objectifs « perso », vos vraies motivations « à vous » pour entreprendre.

[image: ] De même, définissez les objectifs de votre entreprise, qui sont forcément un peu différents des vôtres, surtout si vous vous associez à quelqu’un d’autre.

[image: ] Sachez expliquer clairement le problème que vous souhaitez résoudre pour vos clients : c’est le cœur de votre projet.

[image: ] Comprenez le marché sur lequel vous allez être : acquérez-en les codes, comprenez qui en sont les acteurs, apprenez-en le vocabulaire, allez aux principaux événements qui le marquent et connaissez les chiffres clés qui le caractérisent.

[image: ] Pensez business model (ou « modèle d’affaires ») pour pouvoir définir comment votre entreprise gagnera sa vie.

[image: ] Mettez au point un plan d’actions : agir est l’occupation principale de l’entrepreneur, encore faut-il avoir un superplan (et prier qu’il se déroule sans accrocs).

[image: ] Soyez obnubilé par la recherche de votre premier client : c’est clé pour votre survie. Et quand vous l’avez trouvé, passez au deuxième client. Et ainsi de suite !

[image: ] Construisez l’image de votre société : un nom, un logo, un site Web, etc. Elle doit exister pour donner envie et prendre son envol !

[image: ] Parlez de votre projet, rencontrez du monde : ne vous isolez pas, surtout au début. Ce serait la meilleure manière de vous assurer que votre idée ne rencontrera jamais son marché. Et personne ne veut vous voler votre idée, nous sommes tous trop occupés…

[image: ] Mettez au point votre offre : quel « package » de produits ou services ? à quel prix ? avec quels délais ? sous quel nom ?

[image: ] Apprenez à vous entourer : associé(s), salarié(s), stagiaire(s) ou apprenti(s), coach(s) et mentor(s), structures d’accompagnement, etc. Vous n’êtes pas seul et ne réussirez pas tout seul !

[image: ] Créez vos propres routines : l’entrepreneur est sans cesse confronté à la nouveauté ; il est donc primordial que vous ayez un « rythme de fond » afin que tout avance à un bon rythme !





CHAPITRE 4

À l’attaque de son marché !

Vos douze premières pages sont prêtes, ou en tout cas leur brouillon. Je m’arrête là pour m’assurer que vous avez EFFECTIVEMENT bien pris des feuilles et les avez annotées… Il est parfois tentant, en lisant un livre comme celui-ci, de se dire : « Je vais me contenter de lire, pas besoin de faire les exercices, j’ai tout en tête. » Vous pouvez penser cela, mais vraiment, pour l’avoir expérimenté avec des dizaines d’entrepreneurs, je vous conseille de remonter page 32 et de VRAIMENT produire douze feuilles et quelques Post-it. Après tout, vous êtes sûrement en train de créer une entreprise, pas de lire un roman !

Reprenons donc. Vos douze premières pages réalisées, ou en tout cas leur brouillon, vous devez bien vous rendre compte que nombre d’éléments manquent à l’appel ou restent approximatifs. C’est normal et c’est tant mieux, car c’est maintenant que commence la phase d’allers-retours avec le terrain. Et le terrain, c’est votre marché.

Déjà, le connaître

Vous ne partiriez pas en expédition dans la montagne (pour reprendre notre petite métaphore) sans regarder au moins une carte et vous renseigner sur les conditions météo, non ? Eh bien, étudier son marché, c’est un peu la même idée, sauf que là, il n’existe pas encore de carte. Vous allez donc devoir la construire, puis apprendre à vous y repérer. Voilà exactement ce que l’étude de marché va permettre de faire.

Et une bonne étude de marché est un vrai « plus » pour l’entrepreneur : non seulement elle conforte votre confiance dans le projet (ou vous fait changer de cap, mais au moins vous avancez), mais en plus, l’information collectée vous aide à bâtir des offres qui répondent effectivement à de réels besoins.

Étudier son marché, c’est donc chercher à le connaître, à le comprendre, à savoir intrinsèquement comment il fonctionne et quelles en sont les règles connues ou secrètes.

Que chercher ?

S’attaquer, de but en blanc, à une étude de marché peut paraître inquiétant. Et pourtant, on ne cherche ici qu’à répondre à quelques questions de bon sens… ce qui est finalement bien votre principale occupation aux prémices de votre création… Mettez-vous donc dans la peau d’un enquêteur qui cherche à résoudre une énigme, et cherchez les indices qui vous conduiront à l’élucidation du mystère ! Voici déjà quelques questions que l’inspecteur Columbo n’aurait pas manqué de poser à votre place…

– Qui sont mes clients ? Nous en reparlerons dans le point suivant, mais vous devez impérativement réussir à définir finement vos prospects, en trouvant les critères objectifs qui les définissent le mieux…

– Quels besoins ont-ils ? Décrivez leurs attentes et les problèmes qu’ils rencontrent.

– Combien sont-ils ? Il s’agit ici de quantifier le marché, ou en tout cas de trouver les ordres de grandeur vous permettant de calculer quel est le potentiel du marché que vous souhaitez attaquer.

– Comment achètent-ils ? Certains clients se décident très vite, d’autres attendent plusieurs mois, avec des processus plus ou moins compliqués… Mettez-vous dans la peau de ces derniers pour voir comment ils prennent la décision d’acheter et comment cela va vraiment se passer sur le terrain.

– Combien paient-ils ? Identifiez leurs dépenses actuelles, lorsqu’ils comblent leurs besoins ou résolvent le problème auquel vous vous attaquez. Une autre information utile est de savoir ce que l’absence de prestataire leur coûte (en termes financiers, de pénibilité, de coûts supplémentaires, etc.).

– Quels sont leurs critères d’achat ? Afin de prendre leur décision, vos clients passent certainement plusieurs critères en revue. Trouvez les plus pertinents et surtout les plus importants à leurs yeux, sachant que deux types de clients n’auront pas forcément les mêmes…

– Qui sont les concurrents déjà présents ? Faites une liste (et si possible une typologie) des entreprises, associations, particuliers qui entendent répondre au même besoin que vous, auprès des mêmes clients.

– Quelles sont les grandes tendances ? Dans le passé, mais aussi pour l’avenir, tâchez de trouver les grandes évolutions du secteur : impact des innovations technologiques, augmentation ou diminution du nombre de clients, évolution des dépenses, nouvelles offres et façons de les distribuer, etc.

– Qui sont tous les autres acteurs que je peux identifier ? Outre les concurrents, cherchez qui sont tous les acteurs qui comptent sur le marché, et tâchez de comprendre leurs objectifs et leurs problématiques…

Une seule solution, la segmentation !

Évidemment, au milieu de toute cette étude de marché, la principale étape consiste à comprendre qui sont vos clients et quels sont leurs besoins. Cependant, entre généralisation à l’emporte-pièce et trop grande profusion de données, difficile de trouver le bon niveau de détails… En réalité, on connaît bien ses clients lorsque l’on est capable d’en donner une segmentation assez fine et d’en faire des portraits qui vont vous aider sur le terrain.

Au moment de procéder à la segmentation de vos clients, posez-vous cette question : comment les décririez-vous si vous deviez en dresser le portrait ? Il est possible ici de leur donner des noms et d’en donner une définition bien précise. Il est important aussi de comprendre leurs habitudes d’achat et sur quels critères ils effectuent leur choix. Par exemple, voici un portrait type : « Le “pressé”, plutôt un homme, âgé de trente à trente-cinq ans, cadre supérieur, sans enfant, citadin, n’a pas de voiture et aime bien manger. Il lit la presse économique, regarde peu la télé mais surfe beaucoup sur le Net. Il a l’habitude d’acheter en ligne. Le prix n’est pas important si la qualité, l’image et la praticité sont au rendez-vous. Fait du sport régulièrement. »

Voici à présent le portrait type d’un business tourné vers les entreprises : « L’agence familiale : petite entreprise de communication, créée depuis moins de huit ans, entre six et dix salariés, travaille pour une vingtaine de clients récurrents, surtout à Paris, spécialisée dans la communication sur le Web. N’a pas de créatifs en interne, a recours à quelques stagiaires. Est fortement dépendante de l’évolution du marché de la publicité. Paie à quatre-vingt-dix jours, voire plus en fonction de sa trésorerie. »

Bien évidemment, en fonction des secteurs d’activité, cela sera plus ou moins facile, mais vous devriez, à force d’observations et de rencontres, voir émerger entre deux et quatre grandes « familles » de clients potentiels. Creusez davantage et vous devriez pouvoir dresser de tels portraits, ce qui vous sera très utile au moment de faire du commercial, de communiquer ou tout simplement de réaliser des prévisions de vente !

À la niche !

En général, au moment de « choisir » leurs clients, les entrepreneurs ont tendance à ratisser trop large, et ce dans plus de 80 % des cas. On croit en effet (et cela paraît naturel), qu’on a plus de chances de gagner si le nombre de clients potentiels est plus important. Or en réalité, on se rend compte que l’inverse semble dominer… comme si vouloir voir trop gros dès le départ était très rapidement puni.

Au contraire, on rencontre des entreprises qui dès le début ont choisi d’être des « ultra-spécialistes », de ne se préoccuper que d’un certain type d’offre, pour un certain segment de clientèle, parfois dans une zone géographique très limitée… C’est ce qu’on appelle « adopter une stratégie de niche ».

Ces entreprises ont choisi en réalité d’y aller par étapes, beaucoup d’entre elles ayant pour vision de grandir et d’être un jour de grandes sociétés. En quelque sorte, elles ont choisi d’être les premières dans leur rue, avant d’être les premières dans leur quartier, puis dans leur ville, ensuite éventuellement d’être les meilleures dans leur région, pays, continent, et ainsi de suite.

Il existe évidemment une explication à ce phénomène quelque peu paradoxal au début. Voici les quelques petites choses que l’expérience peut nous enseigner :

– Niche ≠ petit. En effet, une niche n’est pas forcément « petite » en taille et de nombreuses entreprises vivent très bien sur leur niche. Si le marché de base est très grand, par exemple les cours d’anglais, une niche peut l’être aussi, par exemple les cours d’anglais par e-mail.

– Niche ≠ une seule niche. Une entreprise normale et établie (disons, une PME très classique) propose plusieurs offres, a plusieurs segments et approches marché. On pourrait presque dire plusieurs niches. Il en va de même pour votre entreprise.

– Niche ≠ niche pour toujours. Certaines niches se développant très vite, une niche au lancement de la start-up peut se muer en véritable marché.

– Niche ≠ niche pour toujours (bis). Une start-up peut aussi se lancer sur une niche, puis remonter vers un marché plus important. Le positionnement évolue avec l’âge, ce qu’il faut bien considérer dans un processus dynamique !

Finalement, il s’agit bien souvent de choix tactiques au départ : apprendre le métier avec un nombre plus restreint de clients permet de comprendre beaucoup plus vite leurs besoins particuliers, d’y répondre, et donc d’être largement plus concurrentiel qu’une entreprise existante qui s’adresserait à pléthore de personnes différentes, au risque de n’offrir à chacune qu’un service moyen.

Un autre avantage à devenir totalement dédié à une niche est que la nouvelle de votre existence se propage beaucoup plus vite dans ce petit cercle d’initiés ; vous voilà ainsi très rapidement référencé comme l’une des meilleures entreprises du secteur, ce que vous n’auriez pas pu accomplir en vous dirigeant vers une cible beaucoup plus large.

Connaître ses concurrents, mais pas trop

Je rencontre encore trop d’entrepreneurs qui affirment, à l’écrit ou à l’oral, se lancer dans des secteurs « sans aucune concurrence ». En réalité, un marché sur lequel il n’y aurait pas de concurrence se révèle (à de rares exceptions sur des services ou des technologies vraiment novatrices) ne pas être du tout SOLVABLE.

S’il est vrai que, parfois, on ne trouve pas de concurrents DIRECTS, qui réalisent exactement la même chose que ce que vous souhaitez, sur le même marché, auprès des mêmes clients, on se rend compte qu’en grattant un peu, on trouve nombre de concurrents, certes en partie cachés. Je vous propose donc de « gratter » un peu ensemble…

En faisant preuve de bon sens, étudier sa concurrence, c’est se poser cette question très simple : comment font, aujourd’hui, les clients que je vise ? Sauf à supposer que ces derniers soient particulièrement passifs et aient choisi de souffrir en silence sans réaction, oui, vous avez des concurrents.

Parfois, il s’agira d’entreprises qui répondent déjà, mais mal ou seulement partiellement, au besoin que vous avez identifié. D’autres fois, la concurrence ne vient pas de là où on l’aurait cru ; on parle alors de produits de substitution. Enfin, sans ôter quoi que ce soit à vos qualités de visionnaire, il est très rare d’inventer quelque chose de totalement nouveau : vous améliorez probablement l’existant et il serait présomptueux de penser que personne, quelque part dans le monde et probablement près de chez vous d’ailleurs, n’ait la même idée.

Concurrents indirects, offres de substitution, « do it yourself », timing : danger !

Il est difficile dans certains cas de trouver quelqu’un qui propose la même chose que soi. Une bonne manière de réfléchir consiste à se mettre dans la peau du client. Si vous étiez lui, comment prendriez-vous votre décision ? Quels « concurrents » mettriez-vous en jeu ? Quel « usage » recherchez-vous, ou quel « besoin » voulez-vous combler ?

Peut-être que pour résoudre son problème, votre prospect se débrouille par ses propres moyens ? Utilise-t-il quelque chose de « pas tout à fait adapté pour ça » ? Fait-il appel à une entreprise qui n’est pas sur le même marché que vous, mais dont l’offre répond en partie au besoin du client ? Ou tout simplement ne résout-il pas son besoin ?

Voici quelques exemples pour illustrer ce point :

– Vous avez froid chez vous. Achetez-vous un nouveau chauffage, des pulls, une bouillotte, un plaid ? Faites-vous de l’exercice ? Vous dites-vous « c’est comme ça, c’est l’hiver ! » ?

– Vous allez d’un point A à un point B tous les jours. Achetez-vous une voiture neuve, d’occasion, un scooter, un vélo ? Prenez-vous les transports en commun ? Demandez-vous à un ami de vous emmener ? Changez-vous de travail ? Songez-vous à déménager ?

– Vous êtes célibataire. Vous abonnez-vous à un site de rencontres ? Sortez-vous davantage ? Cherchez-vous un coach pour être moins timide ? Attendez-vous que ça tombe tout cru ?

– Votre fils n’est pas bon en maths. Appelez-vous l’entreprise leader dans les cours particuliers ? Demandez-vous l’aide de la voisine ? Vous y remettez-vous, car ça ne vous fera pas de mal, de toute manière ? Achetez-vous quelques bouquins d’exercices en plus ? Son collège propose-t-il des cours de soutien ? Et hop, un stage d’un mois pendant les vacances, c’est un littéraire, de toute manière !

Vous avez sans doute compris ce que je voulais dire. L’étude concurrentielle ne porte pas seulement sur des concurrents établis, identifiables, connus, faciles à cerner. Le plus gros de votre travail va consister à identifier les remèdes de grand-mère, les habitudes prises, les solutions acceptables, qui font que vos clients potentiels ne vous donnent pas encore d’argent. C’est là que cela devient intéressant : vous ne vous poserez les bonnes questions qu’en identifiant ces produits ou services de substitution.

Utilisez vos concurrents…

Quoi que vous en pensiez, et aussi nuls soient-ils, vos concurrents vont vous aider. Ils sont en effet là depuis un peu de temps et ont certainement compris quelques petites choses sur le marché. Ils ont aussi (car ils sont humains, tout comme vous) fait quelques erreurs…

Passez donc un peu de temps à essayer de comprendre pourquoi ils font les choses comme ils les font. Les couleurs qu’ils utilisent, les messages qu’ils ont rédigés, le moment où ils prennent la parole, les promotions qu’ils proposent… Ce sera une étude de marché à moindre coût !

Un autre avantage du fait d’avoir des concurrents, c’est que ceux-ci font de parfaits ennemis… Et comme créer sa boîte, c’est un peu prendre le sentier de la guerre, cela tombe bien !

Vous définissez-vous comme « l’anti-untel », le « untel mais en [qualitatif] », ou encore le « untel à la portée de tous » (Untel étant évidemment l’un de vos concurrents) ? Cela aidera à la compréhension de votre positionnement et de vos spécificités, autant en interne avec vos équipes qu’en externe avec vos prospects ou clients.

Élaborez un panorama complet et objectif

Afin d’avoir une vision la plus juste possible de votre VRAIE concurrence, je vous suggère de remplir la « pyramide », en la reproduisant sur une feuille de papier blanc. Comme le suggère cette pyramide, avant d’arriver à vous (en haut), un client potentiel se pose de nombreuses questions :


	Doit-il vraiment résoudre son problème MAINTENANT ?

	Ne peut-il le résoudre TOUT SEUL ? 	

	Peut-il trouver une solution parmi les outils qu’il a DÉJÀ ?

	Quels sont les différents grands types d’offres qui lui permettraient de combler ses besoins ?

	Quelles sont les autres entreprises qui proposent la même chose que vous ?



Vos avantages concurrentiels…

À chaque question posée par la pyramide des concurrents va correspondre une manière de réfléchir et surtout des critères de choix différents (et cela sera différent d’ailleurs pour chaque segment de clientèle). Il vous est donc nécessaire de définir pourquoi un client choisirait VOTRE offre, plutôt qu’une autre ? Voici plusieurs possibilités pour vous différencier :

– Vous offrez un meilleur service ou plus d’options.

– Vous êtes moins cher.

– Vous êtes plus réactif.

– Vous vous adressez à une partie non couverte du segment.

– Vous avez une valeur image plus importante, etc.

En quoi votre solution est-elle meilleure que celles offertes par les concurrents ? Expliquez votre secret de fabrication pour justifier le tableau précédent. Vous pouvez évoquer ici, pêle-mêle, des relations particulières avec des fournisseurs ou des distributeurs, des brevets, une équipe spécifique, une organisation optimale, une meilleure réponse à certains besoins, etc.

Techniquement, comment faire ?

Vous savez désormais ce que vous devez chercher pour comprendre votre marché et résoudre l’enquête que vous vous êtes confié. Reste maintenant à savoir comment faire… Et comme dans une enquête criminelle, il va vous falloir collecter de l’information, autant de preuves vous permettant de construire une image globale de la scène du crime. Dans votre cas, heureusement, ce n’est que d’information « business » dont il est question… et cette information se trouve principalement :

– Dans la presse : magazines professionnels, journaux économiques, etc. Passez un peu de temps à éplucher le panorama de l’offre presse, identifiez les principaux titres « pros » et abonnez-vous au meilleur. Cela devrait déjà vous indiquer les grandes tendances et pointer du doigt tout ce qu’il y a à connaître.

– Dans les études sectorielles : il s’agit ici de documents souvent assez longs, rédigés par des cabinets de conseil ou des entreprises dont c’est le métier d’analyser les tendances et les principaux acteurs d’un marché. Si ces études peuvent coûter un peu d’argent (jusqu’à plusieurs centaines d’euros), elles constituent des panoramas très complets et solides.

– Chez les personnes expérimentées du secteur : tout marché a ses experts, il suffit juste de les identifier. Souvent, la lecture des magazines permet de le faire. Cherchez ensuite l’actualité de ces personnes pour assister à l’une de leurs conférences ou les rencontrer à tel ou tel événement ou salon. Surtout, allez leur parler !

– Sur Internet : ces mêmes experts (ou les magazines) sont désormais de plus en plus présents sur le Web. Lire leur prose, cliquer sur les liens qu’ils proposent, et enregistrer un maximum d’informations est une bonne façon de se créer un système de veille. Là encore, essayez de rentrer dans les discussions qui ne devraient pas manquer d’avoir lieu dans les divers forums ou commentaires.

– Chez vos clients potentiels : ce sont souvent ceux qui connaissent le mieux le marché. Il suffit de les faire parler et de leur poser les bonnes questions. Et si c’est bien amené (poliment, et en leur demandant conseil), ils auront souvent envie de vous aider en vous expliquant comment fonctionnent vraiment les choses. Dans tous les cas, c’est une phase dont vous ne pouvez vous passer ! Ensuite, vous pouvez même les solliciter pour répondre à des questionnaires et en tirer des chiffres intéressants.

– Chez vos concurrents : au même titre que vous, ils compilent un maximum d’informations sur le marché et ont souvent une longueur d’avance sur vous. N’hésitez pas à leur extorquer (gentiment) ces données, par exemple en vous faisant passer pour des clients. Vous serez surpris de voir combien les gens aiment parler…

Des chiffres et des lettres

Les outils précédents permettent de réaliser deux grandes choses : quantifier et qualifier. C’est pour cela qu’on les classe en deux catégories bien différentes : ceux qui permettent de comprendre comment fonctionne un marché et quelles sont ses grandes tendances (le qualitatif), et ceux qui permettent de sortir des chiffres de ces tendances (le quantitatif).

Et les deux sont aussi importants, puisque c’est seulement en maîtrisant l’ensemble que l’on aura une vision claire de l’environnement dans lequel on va évoluer. Et c’est comme cela que l’on pourra faire quelques prévisions et juger de l’intérêt et de la viabilité du projet…

Votre phase d’étude de marché consiste donc à faire des allers et retours entre les éléments vous expliquant ce qu’est votre marché et comment il fonctionne, et ceux vous permettant d’en donner une vision plus mathématique.

Si les deux types d’informations sont nécessaires, il ne faut pas mettre la charrue avant les bœufs : avant de chercher à savoir COMBIEN, il faut passer suffisamment de temps à définir ce que l’on veut vraiment quantifier. La phase de « quanti » passera donc forcément après celle de « quali ». Sinon, le risque est grand de ne pas chercher les bonnes informations, d’obtenir tout de même des chiffres (parfois orientés vers ce que vous présupposez devoir être les résultats), de vous appuyer dessus pour élaborer vos projections et vos plans d’actions… et de vous rendre compte beaucoup trop tard que la réalité de ces données n’est pas celle du marché…

Penser « écosystème »

Quel que soit votre projet de création, vous allez entrer dans un écosystème qui existe déjà sans vous. Vous êtes finalement comme un poisson que l’on jetterait dans un aquarium déjà peuplé : prédateurs, amis, plantes, nourriture, etc. L’aquarium n’a pas été créé pour vous, et c’est à vous de vous adapter à lui !

Lorsque l’on crée sa boîte, c’est pareil : il faut rencontrer et nouer de nouvelles relations avec de nombreuses personnes si l’on veut décrocher rapidement des contrats ou des ventes.

Pour une entreprise, cela s’appelle « s’insérer dans son écosystème ». Et l’écosystème d’une start-up, ce sont justement toutes les parties prenantes qui se trouvent sur son espace de jeu : clients, décideurs, influenceurs, partenaires, prestataires, fournisseurs, presse, syndicats professionnels, etc.

La première étape consiste déjà à « penser » écosystème, à prendre conscience que les acteurs sont déjà en place, ont leurs propres objectifs et enjeux, et qu’il va falloir trouver une façon de travailler en bonne intelligence avec la plupart d’entre eux. Commencez par lister les acteurs principaux (soyez larges), puis imaginez comment vous pourriez parvenir à une solution gagnant-gagnant. Ensuite, allez les voir !

Pour ne pas se contenter de « penser » écosystème, mais commencer à en faire partie, l’étape suivante consiste à prendre la parole. Par exemple, en tenant un blog ou en lançant une petite newsletter. Cela vous donnera de la visibilité sur le secteur (évidemment, parlez de choses qui intéressent ce dernier) et démontrera vos qualités et votre connaissance du marché. Et il vous sera d’autant plus facile d’entrer en contact avec nombre de personnes pour les « interviewer ». Les gens adorent cela et vous nouerez des relations encore plus fortes avec eux.

Fort de votre prise de parole, participez ensuite aux événements du secteur. Conférences, salons, « afterworks »… toutes les occasions sont bonnes pour croiser du monde, et même mieux, pour recroiser les mêmes personnes (intéressantes ou importantes ou encore influentes) qui peu à peu s’habitueront à votre présence et vous feront d’autant plus de confidences.

Sortez du Web ou du « papier » et prenez la parole physiquement. Ne vous contentez pas d’assister aux événements, essayez d’abord de poser des questions, puis prenez la parole. Pour cela, les connaissances que vous avez développées et vos points de vue exposés sur votre blog devraient vous aider. Pourquoi ne pas organiser des événements pour commencer à mettre les gens que vous connaissez en relation ?

Même si vous suivez toutes ces étapes, ne vous attendez pas à des résultats immédiats : se faire accepter par son écosystème puis en devenir un rouage important prend beaucoup de temps. Il ne faut donc ni s’arrêter en cours de route, ni miser uniquement sur ce qui rapporte immédiatement.


À RETENIR



Lorsque vous vous attaquez à un marché, vous devez le définir. Quels sont les besoins et les moyens de vos clients potentiels ? À qui allez-vous vous adresser ? Qui seront vos concurrents ? Une fois que vous connaîtrez cette base, vous allez amasser beaucoup d’informations, qualitatives et quantitatives, afin d’avoir une vue d’ensemble de vos objectifs. C’est de cette manière que vous saurez si votre projet est viable.

Check-list

[image: ] Définissez vos clients, leurs moyens financiers, leurs besoins et l’ampleur de ces derniers.

[image: ] Trouvez vos concurrents.

[image: ] Définissez les grandes tendances de votre marché.

[image: ] Identifiez la « niche » dans laquelle vous vous sentirez à l’aise.

[image: ] Trouvez votre avantage concurrentiel.

[image: ] Cherchez des informations factuelles sur votre marché.

[image: ] Commencez à nouer des relations sur votre marché.





CHAPITRE 5

Mettre un peu d’ordre dans son projet

Les douze travaux et la connaissance de votre marché constituent deux énormes atouts pour bien avancer dans votre création. Cependant, cela n’est évidemment pas suffisant pour assurer la réussite de votre projet. Les douze pages ne sont qu’un début et vont être amenées à changer énormément, au gré de vos rencontres, erreurs, désirs et opportunités.

Elles ne sont en outre qu’un point de départ ; au fur et à mesure de l’avancée du projet, vous allez accumuler de l’expérience, des données, des connaissances, qui vont enrichir vos documents. Il est alors temps de passer à une autre étape, plus professionnelle, plus adulte.

Écrire un business plan

Très rapidement, on va vous demander un business plan (ou BP). Cela viendra d’un banquier, de votre entourage, d’un conseiller d’une CCI, ou encore d’un réseau d’accompagnement local… En tout cas, il serait étonnant que vous y échappiez longtemps.

C’est quoi, un business plan ?

Il existe peut-être autant de définitions du business plan qu’il existe d’entrepreneurs ! Même si la littérature est abondante, la plupart du temps on réduit cela à un exercice ennuyeux, formel, chiffré, etc. Pourtant, le business plan est dans la plupart des cas l’un des meilleurs amis de l’entrepreneur.

En effet, le plan d’affaires (son petit nom en langue française) est avant tout un outil permettant au créateur de rassembler en un seul et même endroit l’état de sa réflexion, sur tous les axes qui constituent son projet. Retenez avant tout que le business plan est un gros mot signifiant (tenez-vous prêt, ça va vite) : « description écrite de mon projet de création d’entreprise ».

Côté contenu, il n’y a pas de pièges non plus. Vous allez retrouver tous les éléments dont vous discuteriez à la fin d’un repas si vous présentiez votre projet à des amis : comment vous est venue l’idée, qui sont les clients, comment vous gagnez votre vie, comment vous allez vous faire connaître, qui va faire quoi dans la future structure, quelles seront les grandes étapes, etc.

En faut-il forcément un ?

Le business plan, c’est un peu comme le permis de conduire : tant que personne ne vous le demande, vous pouvez toujours vous en passer. Mais vous vous sentez plus en sécurité en l’ayant en votre possession…

Si les risques ne sont évidemment pas les mêmes, vous aurez compris l’image : un entrepreneur qui a pris le temps de penser à presque tous les compartiments de son projet, et qui a formalisé ses réflexions dans un document central, est mieux préparé pour affronter les étapes à venir !

Pourquoi en écrire un ?

L’écriture d’un business plan est souvent l’une des étapes sur laquelle la plupart des entrepreneurs traînent les pieds. Il faut non seulement coucher sur le papier nombre de choses que l’on sait déjà et que l’on a formalisées par petits bouts, mais en plus s’imposer une réelle rigueur pour que le résultat ne soit pas qu’un copier-coller des informations que vous avez réussi à accumuler ici ou là… Voici quelques raisons pour vous aider à prendre la plume (ou plutôt le clavier…) :

– Vous écrivez votre business plan avant tout pour vous. Lorsque l’on est à la barre de son entreprise, on baigne toute la journée dans les chiffres, les analyses, les informations sur les concurrents, etc., et on a une liste de « choses à faire » longue comme le bras (mais un grand bras, hein !). On court donc un peu de tous les côtés et il est parfois difficile d’avoir une vision synthétique de son projet. Le plan d’affaires est donc là pour vous assurer d’avancer sur tous les aspects importants du projet.

– Un business plan est très utile pour convaincre les banquiers (et tous ceux qui ont besoin de l’être, comme les investisseurs par exemple). Presque tous les projets ont un jour besoin d’un peu d’argent frais, pour financer le lancement ou la croissance de l’activité.

– Le BP peut également contribuer à aligner les objectifs de l’équipe. Lorsque l’on crée seul, il est assez facile de se mettre d’accord avec soi-même. Dès qu’on est deux, en revanche, c’est plus compliqué et il se produit toujours (oui, toujours) des malentendus, des incompréhensions, des non-dits. Écrire le business plan, c’est aussi travailler ensemble à formaliser les objectifs de l’entreprise et les moyens qui seront utilisés.

– Pour voir plus loin et anticiper, prévoir les grandes étapes du développement de l’entreprise, là encore, le BP est utile.

– Ce document va vous sortir le nez du guidon de temps à autre : relisez régulièrement les versions précédentes. Comment cela s’est-il passé en réalité ? Pourquoi ? Tirez des conclusions et adaptez-vous. Revenir tous les trois ou six mois sur son business plan constitue un très bon exercice !

– Enfin, c’est l’occasion ou jamais de se forcer à se plonger dans les chiffres. Tout le monde n’est pas matheux ou financier, et certains repoussent (tous les jours) au lendemain leur plan financier, leurs calculs de trésorerie, etc. Rédiger son business plan est un bon moyen pour se jeter vraiment dans la partie chiffrée, qui révèle beaucoup de choses sur son projet et permet de prendre de bonnes décisions.

Que mettre dedans ?

Savoir que mettre dans son business plan est en réalité assez simple : c’est tout ce qui explique pourquoi et comment l’entreprise peut exister. Pour résumer, voici l’histoire que doit impérativement raconter votre document [entre crochets : le nom de la partie qui se retrouvera dans votre business plan] :

« Il existe, quelque part, des personnes ou des entreprises qui ont un vrai problème [opportunité de marché], qui ne trouvent pas de solutions totalement satisfaisantes, et que l’on va avoir à cœur de soulager très prochainement.

Ces gens sont comme ci, ressemblent à cela, et fonctionnent de telle manière [étude de marché et segmentation]. On arrive d’ailleurs à les compter et à évaluer leur « pouvoir d’achat ».

Pour les soulager, on pense agir de telle manière, en leur proposant notre offre [votre offre], qui consiste en ceci, vendu tel prix.

C’est tout cela qui va nous permettre de gagner de l’argent [business model], de telle manière, avec tels types de coûts et tels types de flux de revenus.

Certes, quelques petits malins sont déjà là [étude de concurrence], mais il reste de la place pour tout le monde, et en plus, nous pensons être meilleurs sur quelques critères déterminants. En outre, nous avons quelques ennemis qui ont déjà essuyé les plâtres pour nous !

Alors oui, il y a plein de travail, autant au niveau marketing [plan marketing] que commercial [plan commercial] ou de la production. Mais nous sommes organisés et avons une vision claire et très concrète des prochaines étapes à franchir. Bref, nous avons un plan d’actions en béton [plan d’actions], mais que l’on saura adapter sous le feu de l’ennemi.

Tout cela va coûter de l’argent (on pense bien en gagner un jour) et très clairement, nous avons besoin d’en avoir plus que ce dont nous disposons [prévisions financières]. Cependant, voilà les grandes masses et le rythme de croissance que nous espérons atteindre (en lien avec ce qu’on vous a dit juste au-dessus dans nos divers plans).

Il existe des risques [étude des risques], ne soyons pas aveugles ou fous… Nous les avons identifiés, ils nous font peur, mais au moins, nous sommes prêts à les affronter (nous avons même quelques plans B dans les tiroirs).

Vous savez à présent où nous voulons aller et comment. Voici enfin qui nous sommes [équipe] et pourquoi vous pouvez nous faire confiance ! À votre disposition pour en discuter, nous adorons qu’on nous pose des questions (surtout les difficiles), cela nous aide vraiment à avancer. »

Quelle forme doit-il avoir ?

Pour être lu, pas de grande révolution : vous devez faciliter la tâche de celui qui tiendra le document dans les mains ou le verra sur son écran.

Première règle : limitez la longueur du document, qui doit faire quinze à vingt pages maximum. Cela évitera de démotiver totalement votre interlocuteur au moment de la prise en main du document. Un pavé de cent vingt pages – j’en ai déjà reçu quelques-uns – n’a que peu de chances de passionner son lecteur.

La mise en page elle aussi joue beaucoup. Favorisez toujours le format vertical à l’horizontal. Si vous n’êtes pas obligé de garder du Times New Roman, évitez à tout prix les polices un peu trop originales. Là encore, du classique, un poil moderne, et tout ira bien. Aérez les paragraphes (et ne les faites pas de plus de dix lignes !), augmentez l’espacement entre les lignes, conservez des marges honnêtes, ne choisissez que deux polices différentes… Bref, cherchez la simplicité (ou copiez ce livre).

Aidez ensuite votre lecteur en hiérarchisant les informations. Il n’y a rien de pire que de ne pas voir se dégager une structure dans un document. Détachez bien les titres et les sous-titres (gras, petites majuscules, etc.) et n’hésitez pas à mettre en exergue les passages importants (gras, soulignement, encadrés, usage de la couleur, etc.). Cela facilitera une première lecture « en diagonale » ou la recherche d’éléments spécifiques.

Les graphiques, images et autres tableaux sont les bienvenus, à partir du moment où ils veulent dire quelque chose. S’ils ne sont là que pour décorer ou n’aident pas à la compréhension d’un point important, supprimez-les !

Au moment d’envoyer le résultat final, passez le tout au format pdf, tout le monde en est aujourd’hui équipé, en tout cas ceux qui sont amenés à lire un business plan à un moment donné. Recevoir un fichier que l’on ne peut lire est rédhibitoire (vraiment !).

Pour aller plus loin…

Si le business plan cristallise autant d’attention (un ouvrage sur deux dans le rayon de la création d’entreprise y est dédié), c’est bien parce qu’en le rédigeant, vous allez passer par toutes les questions, qui, une fois résolues, vous ouvriront la voie de la réussite.

Certes, je le répète, on peut réussir sans en écrire un. Mais, à mon avis, vous avez quand même un réel intérêt à vous lancer dans la rédaction du vôtre ! D’une part, vous avez déjà fait une grande partie du travail, car il ne faut bien souvent plus que mettre le document en forme. D’autre part, c’est un outil dont il ne faut pas avoir peur : le plus important est de faire preuve de bon sens et de continuellement essayer de répondre aux questions qu’il pose en allant chercher les réponses auprès de ses prospects et clients !

Rédiger son executive summary

Une fois la vingtaine de pages rédigées, vous n’avez pas encore tout à fait fini votre travail… Si votre business plan raconte toute l’histoire de votre projet, il lui manque encore une bande-annonce pour donner envie à ceux qui le liront de rentrer dedans.

Tout comme vous n’iriez peut-être pas voir un film sans vous renseigner d’abord sur ce qu’il raconte, personne n’a envie de lire vingt-cinq pages de business plan sans savoir si cela en vaut la peine ! D’ailleurs, même (et oui, c’est frustrant), certains n’iront jamais plus loin que cette bande-annonce.

En entrepreneuriat, cela s’appelle l’« executive summary ». C’est un document court (une à deux pages), qui reprend de manière très factuelle (donc sans trop de littérature) les points principaux de votre projet. En quelque sorte, vous résumez tout le business plan en quelques lignes, celles que votre interlocuteur doit absolument avoir en tête.

Votre objectif principal, à cette étape : vous faire aimer et provoquer le désir (de lecture).

Prévoir les flux financiers ou faire des « prévisions financières »

Ah, dès que l’on parle de chiffres… je vois bien que cela ne vous passionne pas plus que cela. Et pourtant, c’est un passage obligé pour votre entreprise et surtout pour que vous deveniez un vrai patron de boîte, qui sait bien la gérer et anticiper deux ou trois choses sur les aspects de gestion et de comptabilité !

Voici l’une des questions que l’on me pose le plus souvent lorsqu’on m’envoie des business plans ou que l’on parle de business model : « Je ne sais pas grand-chose des flux financiers que je pourrais générer ni quand ; j’ai un modèle qui ne marche qu’une fois que j’aurai du volume. Que faire ? » Voici quelques définitions pour mieux comprendre ces « bestioles » particulières que sont les tableaux financiers :

– Le business model : ici, vous décrivez le comment. Quels vont être vos moyens de gagner de l’argent ? L’idée est d’avoir une idée précise de la manière dont vous allez y arriver : ventes directes, ventes de données, publicité, sponsoring, etc., et à quoi ressemble UNE vente en termes de chiffres.

– Le plan d’acquisition : ici, vous montrez comment vous attirez les prospects à vous. Allez-vous passer par le Web, faire du démarchage directement auprès de vos clients potentiels, à proximité de votre commerce, dans les médias, etc. ? Quels montants et quel temps allez-vous investir dans ces différents canaux, et qu’en attendez-vous ?

– La trésorerie : ce que vous dépensez et quand. Combien de temps pouvez-vous tenir avant d’être à sec ? Comment pouvez-vous rallonger cette durée ? Si vous ne savez pas combien vous allez gagner, vous pouvez au moins déterminer ce qui va être dépensé pour faire tourner votre boîte.

Avec tout cela, vous devriez avoir une idée un peu plus précise des flux que vous aurez à gérer, et donc aborder ces questions plus sereinement. C’est en tout cas l’esprit dans lequel cela se fait. Vous trouverez en ligne, par exemple sur le site (excellent) de l’APCE (www.apce.com), de nombreuses informations sur les prévisions financières. De bonnes formations CCI existent aussi pour comprendre les « chiffres » : plan de trésorerie, BFR, compte de résultat, bilan, etc. Ce n’est pas pour vous embêter, mais il est réellement important de vous sentir à l’aise (et franchement, moi aussi, j’ai « galéré » pour avoir le déclic !) avec votre entreprise et devancer certains problèmes financiers. C’est vraiment du temps bien investi !

Apprendre à « pitcher1 »

Heureusement, il n’y a pas qu’à l’écrit que vous aurez l’occasion de parler de votre projet. Non, vous aurez SURTOUT à en parler de vive voix, à un maximum de personnes. Si cela fait déjà quelque temps que vous êtes sur votre projet, vous avez déjà sûrement eu l’occasion de le présenter autour de vous, ne serait-ce que dans une soirée, à vos amis. Et le constat que vous en avez sûrement fait, c’est que ce n’est vraiment pas évident, en très peu de temps, de dire les bonnes choses pour convaincre, tout en ménageant l’intérêt de l’autre.

Eh bien, c’est exactement ce que fait l’entrepreneur lorsqu’il travaille son « elevator pitch ». Dans nombre de situations (et même en dehors d’un ascenseur), vous allez avoir besoin d’un discours prêt à l’emploi sur votre projet. Et là, pas de mystère : il faut le travailler, l’écrire, le tester, le modifier, l’amender et continuellement l’améliorer après confrontation avec l’extérieur.

Voici donc ce que doit contenir votre pitch. Il ne vous reste plus qu’à le travailler dans votre salle de bain ou avec vos amis jusqu’à ce qu’il fonctionne bien et que tout soit fluide !

– L’idée. Que voulez-vous faire ? À quel besoin répondez-vous ?

– L’état d’avancement. Où en êtes-vous de votre projet ? Est-ce déjà lancé ?

– Le(s) marché(s). Quelle est votre cible ? Avez-vous rencontré des clients ? Quel est leur « retour » sur ce que vous proposez ?

– Votre avantage. En quoi vous distinguez-vous de l’existant ? Qu’est-ce qui fait qu’on va vous préférer à un concurrent ? Quelles barrières à l’entrée avez-vous su installer ?

– Les concurrents. Qui est présent sur le marché ? Comment vous positionnez-vous par rapport à cela ?

– Votre business model. On n’insistera jamais assez là-dessus. Comment comptez-vous gagner de l’argent ?

– L’équipe. Qui la compose ? Pourquoi êtes-vous les meilleurs ? En quoi êtes-vous crédibles ?

– Vos attentes. Que voulez-vous ? Pourquoi êtes-vous en train de « pitcher » ?

– Une histoire. Donne-t-elle envie de poursuivre la conversation ? Faites-vous rêver ?

Structurer une présentation plus complète

Un pitch qui a bien « accroché », l’envoi d’un executive summary suivi du business plan, votre interlocuteur a vraiment apprécié votre projet et souhaite en savoir plus… Quels que soient l’endroit et les conditions, vous allez sûrement avoir besoin un jour ou l’autre de présenter votre projet un peu plus longuement qu’en soixante secondes… Voici quelques conseils qui devraient vous permettre de faire bonne impression !

– Donnez l’idée principale au cours des trente premières secondes. Plus vous attendrez, moins vous aurez de chance que vos interlocuteurs comprennent de quoi vous parlez. Je suis sûr que vous avez déjà assisté à des présentations où le présentateur attendait le milieu (voire la fin) pour présenter LE truc. Allez-y directement et montrez votre produit, votre service, ou exposez votre idée dès le départ.

– Soyez très concis. Si vous avez dix minutes pour présenter, entraînez-vous en huit minutes. D’ailleurs, entraînez-vous même en cinq minutes : c’est ce que vous direz dans ce laps de temps que les gens entendront et qui est de toute façon le plus important. Et réservez les cinq minutes que vous avez gagnées pour répéter plusieurs fois les choses importantes et pour donner des exemples.

– Ne montrez pas tout. Appâtez les spectateurs en les laissant sur leur faim, ce qui vous permettra de les surprendre davantage encore lorsqu’ils se renseigneront sur les capacités de votre produit ou service.

– Parlez de ce que vous avez déjà fait, plutôt que de ce que vous allez faire. Tout le monde peut faire un peu de science-fiction et raconter la suite de l’histoire. En revanche, ils sont beaucoup moins nombreux à montrer des réalisations importantes et des avancées significatives. Si vous levez de l’argent, vous devez prouver que vous avez fait beaucoup avec peu. Et donc que vous ferez encore plus avec un peu plus.

– Connaissez l’environnement compétitif par cœur. Il n’y a rien de mieux pour perdre en crédibilité que de présenter son idée à quelqu’un qui vous dit : « Ah, mais c’est comme Untel ? » et de ne pas savoir de qui il s’agit.

– Soignez la présentation de vos supports, si vous en utilisez. Vos documents PowerPoint, par exemple, ne doivent qu’être une musique de fond, une accroche visuelle appuyant votre propos ou l’imageant. Et puis, un peu de design ne nuit pas et si vous avez tendance à aimer le caca d’oie et le vert kaki (surtout si c’est ensemble), faites appel à quelqu’un ayant un minimum de goût !

– Répondez brièvement aux questions après les avoir minutieusement préparées. Identifiez des « sparring-partners » (souvent des personnes de votre entourage qui n’ont encore jamais entendu parler de votre projet/idée/produit/service) qui ne vous feront pas de cadeau. Et au moment de répondre, surtout s’il s’agit d’une question « vache » (toutes les autres n’ayant finalement que très peu d’intérêt), soyez concis et ayez confiance en votre réponse, sans vous braquer ou répondre agressivement.

– Apprenez à répondre aux questions auxquelles vous ne savez (ou ne voulez) pas répondre. Tout d’abord, gardez votre calme. Vous avez tout à fait le droit de réfléchir pendant un moment, c’est même recommandé, plutôt que de dire une bêtise plus grosse que vous. Si vous ne savez pas, soyez honnête et dites que vous recontacterez la personne pour lui donner la réponse. Ou alors lancez un brainstorming, en profitant de l’auditoire. Souvent, la personne qui a posé la question a une idée bien précise de la réponse !


À RETENIR



Pour pouvoir lancer votre entreprise, il faut mettre votre projet à plat. Pour cela, vous pouvez faire un business plan, qui va résumer la manière dont vous allez développer et vendre vos produits ou services. Ce document vous permettra de passer au crible toutes les questions que vous vous posez sur l’avenir de votre entreprise. Ensuite, vous allez devoir apprendre à présenter votre projet pour convaincre les investisseurs et les clients.

Check-list

[image: ] Lancez la rédaction de votre business plan très tôt : ce n’est ni une punition, ni ultra-rébarbatif, mais au contraire un outil fait pour vous aider à parler de votre projet et à formaliser tout ce que vous avez en tête.

[image: ] Rédigez votre executive summary (deux pages au maximum) avec encore plus de soin et n’hésitez pas à le montrer à plusieurs personnes pour récolter leurs avis.

[image: ] Comprenez à quoi servent les différents tableaux financiers, maîtrisez-les, et sachez expliquer comment votre entreprise va gagner (et dépenser) son argent.

[image: ] Apprenez à présenter votre projet de manière dynamique, vendeuse, attrayante. Il n’y a pas de secret en la matière : il faut le faire souvent et se mettre en danger. Commencez par vous filmer face à votre ordinateur ou votre téléphone (oui, ça fait mal de se voir !). Puis allez à la rencontre d’autres entrepreneurs lors d’événements informels.

 

1. C’est-à-dire présenter en quelques secondes votre projet ou votre entreprise.





CHAPITRE 6

Vendre, vendre, vendre

Qu’on ne se méprenne pas : même si l’on vient de passer beaucoup de temps à expliquer comment bien préparer son projet, à comprendre son marché, à le mettre dans un joli écrin bien rédigé… la vraie vie de l’entrepreneur se passe sur le terrain, face au client.

Car finalement, la vente, c’est ce qui va vous en dire le plus sur votre marché, c’est ce qui va valider votre offre (puisque ce seront les clients eux-mêmes qui vous diront ce qu’ils veulent acheter), ce qui va vous faire vivre…

On dit souvent que le créateur d’entreprise doit être le meilleur commercial de l’entreprise, et c’est vrai. Déjà parce que c’est le premier, et qu’en ce domaine, l’expérience joue beaucoup. Ensuite, et surtout, car c’est lui qui prendra les décisions, or on ne peut prendre de bonnes décisions qu’en connaissant ses clients.

Vendre avant de pouvoir vendre

Dès le démarrage du projet, il est crucial que vous vous lanciez dans la prospection, le plus naturellement possible. Le risque est en effet que vous vous réfugiiez derrière l’écran de votre ordinateur à parfaire business plans et projections financières, ou à vous dire qu’il faut d’abord finaliser la phase d’étude de marché, puis évidemment que le produit/le service soit le plus prêt possible avant de sortir du bois. C’est là sûrement l’une des principales erreurs que de nombreux créateurs commettent.

En fait, si vous commencez à aller vendre une fois que vous estimez être prêt à le faire, c’est qu’il est déjà trop tard. Il faut, et ce n’est pas toujours naturel, y aller AVANT. Quand il reste encore des choses à modifier dans l’approche, dans le produit, dans la cible, dans la manière de dire les choses. Sinon, comme beaucoup, vous allez lancer votre offre et réaliser, très vite, que malgré toutes vos études, celle-ci ne correspond pas à ce que les gens veulent acheter, tout simplement parce que vous n’avez pas vraiment testé le marché.

Certes, quelques-uns ont peur de la concurrence et préfèrent se cacher, attendre le plus possible pour ne surtout pas éveiller les soupçons. Ou encore pour ne pas se « griller » auprès de clients potentiels. En réalité, c’est donner une importance démesurée aux concurrents (qui sont bien occupés à développer leur propre business), nier beaucoup trop votre capacité à faire mieux, et aussi ne voir que le court terme (même après une mauvaise première impression, un client saura voir son intérêt si vous êtes meilleur que la concurrence…).

Finalement, en allant vendre dès le début, vous stimulez la co-construction de votre produit ou service avec les principaux intéressés : les clients. Vous apprenez aussi à le faire (c’est en faisant qu’on devient bon). Et en prime, vous n’êtes pas à l’abri de gagner une vente au passage (si, si !).

Trouver son premier client

Évidemment que l’on fait du commercial pour trouver des clients ! Et comme nous venons de le voir, autant commencer le plus tôt possible. Trouver de nouveaux clients est certainement l’une des choses les plus compliquées, mais il existe encore pire : le tout premier d’entre eux.

Bien sûr, il y a premier client et premier client : votre famille, vos amis, vos voisins ne sont pas vraiment des clients. Le premier vrai client, c’est celui qui ne vous connaît pas personnellement et va acheter quelque chose parce que cela répond à un vrai besoin et non pour être sympa avec vous. Par conséquent, il est difficile de le convaincre, surtout qu’évidemment, peu de gens désirent « être le premier » !

Et pourtant, il y en aura bien un, premier client. Le tout est de le trouver assez rapidement pour pouvoir passer aux suivants ! Voici donc quelques astuces…

Bluffer (n’est pas mentir) !

Une règle de base est à respecter lorsque l’on recherche son premier client : lui faire croire qu’il n’est pas le premier, celui qui risque d’essuyer les plâtres. Cela doit émaner de la façon dont vous allez lui parler, cela doit se voir sur votre site, se sentir dans la discussion. Et là, force est de constater que c’est surtout la façon dont votre prospect va vous percevoir qui importe, pas tant la réalité !

À vous, donc, de vous construire de plus ou moins vrais premiers clients, en fonction de votre secteur, afin d’instaurer un climat de confiance entre vous et le prospect. Voici quelques exemples possibles :

– Annoncez « déjà deux cents membres » sur votre site au moment où vous le lancez et assurez-vous que tous vos amis ont créé un ou deux comptes chacun.

– Faites appel à des références plus ou moins inventées (personne ne vérifie vraiment) en y mêlant pas mal de détails concrets.

– Montrez des exemples de réalisations (qui vous permettront en plus de vous exercer et d’orienter le client dans son choix), même si vous ne les avez pas vendues.

– Incluez des travaux que vous avez effectués pour des amis ou lors d’expériences précédentes.

– Proposez des tests auprès de vos amis et incluez-les dans vos chiffres de vente.

– Rédigez des témoignages de clients contents de vos services et postez-les sur votre site, etc.

Vendre un peu moins cher…

Une bonne stratégie pour trouver le premier client consiste à lui donner quelque chose en échange de sa confiance, en jouant par exemple sur le prix (mais expliquez que c’est une offre de lancement pour vos cinq premiers clients, et qu’il sera le dernier à en bénéficier). Sans forcément aller jusqu’à proposer toute votre offre gratuitement, posez tout simplement l’une de ces deux questions :


	Si le prix n’entrait pas en ligne de compte, feriez-vous appel à moi ?

	À quel prix seriez-vous prêt à travailler avec moi ?



Lorsque vous les poserez, vous serez surpris de leur impact et du feedback que cela vous apporte. Soit la personne n’est vraiment pas intéressée (auquel cas, creusez pour savoir pourquoi et adaptez votre offre ou votre discours), soit elle l’est à un prix pouvant aller de presque zéro… à parfois bien plus que ce que vous comptiez vendre au départ ! L’important, à ce stade, tient en plusieurs points :

– Vous êtes d’accord pour diminuer substantiellement le prix en échange de la possibilité de communiquer sur cette expérience client.

– Vous demandez du feedback, pour finaliser la mise au point de l’offre et de l’approche commerciale.

– Vous annoncez combien cela aurait dû coûter ; ainsi, s’il est satisfait, le client pourra se projeter dans une relation commerciale « adulte » avec vous.

– Vous fixez une durée limite pour ce genre d’offre, afin de passer quand même un jour en mode « vendeur ». Vous pouvez par exemple vous accorder cinq clients « offre de lancement », avec une réduction de plus en plus faible à chaque fois.

Passer par son réseau

Si vous montez votre boîte, les gens auront a priori envie de vous donner un petit coup de main. Autant en profiter ! Pour activer votre réseau dans une optique de recherche de nouveaux clients, il existe quelques règles assez simples.

Commencez tout d’abord par oser demander. Cela peut paraître idiot, mais c’est vraiment la première étape : si vous n’exprimez pas clairement que vous demandez de l’aide et comment les gens de votre réseau peuvent vous l’apporter, vous n’obtiendrez rien, c’est sûr. Préparez un e-mail expliquant votre démarche, l’offre que vous souhaitez proposer et le type de personnes que vous recherchez.

Ensuite, apprenez à transformer les membres de votre réseau en vendeurs. Proposez de faire une présentation plus poussée de votre offre afin que votre entourage comprenne bien à qui vous la destinez et quels en sont les principaux avantages. D’ailleurs vous pouvez aussi donner un peu de documentation, des cartes de visites, au cas où !

Apportez également des choses en échange, ne vous contentez pas d’une relation à sens unique. Une fois qu’on vous a aidé, c’est bien de remercier d’une manière ou d’une autre : une petite intention, une invitation à un concert ou au restaurant, un vrai e-mail de remerciements, le contact d’une personne qui les intéresse, ou tout simplement les tenir au courant de l’avancée de votre projet et notamment des échanges avec les personnes à qui ils vous ont présenté.

Enfin, facilitez-leur la tâche. Si a priori les gens vont bien vouloir vous aider, il ne faut pas que cela se transforme en galère ou en occupation à plein-temps. C’est ce que vous pouvez faire par exemple en envoyant un e-mail prêt à être transféré, en un seul clic. Ou en proposant de prendre les coordonnées des trois personnes à contacter de sa part.

Vous l’aurez compris, avant d’attaquer la prospection « dans le dur » de personnes qui ne vous connaissent pas du tout, cherchez toutes les introductions possibles via votre réseau. Vous verrez que cela fait une vraie différence et que les portes s’ouvrent beaucoup plus facilement !

Convaincre au téléphone

Afin de trouver des clients, il va falloir ratisser large (la vente est un jeu de chiffres : plus on en fait, plus on gagne, même si on est mauvais). Et en général, le téléphone est l’un des outils importants, que vous soyez amené à vendre à des entreprises ou à des particuliers.

Bien maîtriser le téléphone constitue un vrai avantage pour l’entrepreneur que vous êtes, mais cela demande beaucoup de pratique et parfois d’aller un peu à l’encontre de sa personnalité : beaucoup de gens n’osent pas prendre le téléphone, de peur d’être mal accueilli ou de déranger leur interlocuteur… Voici donc quelques petits conseils pour vous y mettre et y prendre plaisir (et vendre !)…

Résister à la frustration

Passer des coups de fil « à froid » est très frustrant puisque les chances de succès à court terme sont extrêmement faibles. Il est possible que vous passiez plusieurs jours et des dizaines de coups de téléphone, sans remporter AUCUN succès. Il est même d’ailleurs possible que vous composiez dix numéros à la suite sans qu’un seul n’aboutisse.

Cela fait partie du jeu, et comme dans tout jeu, le hasard a un petit rôle. Attendez-vous à gagner sur le long terme seulement, en multipliant les appels. D’ailleurs, même lorsque ça décroche, ce n’est pas gagné : votre interlocuteur n’a pas forcément le temps, c’est souvent le répondeur, vous vous faites rabrouer, etc. Ce n’est pas grave, le prochain numéro est peut-être celui d’un super-client en puissance !

Faire preuve de constance

La prospection téléphonique fonctionne, si l’on s’y tient régulièrement, constamment. Pas la peine de la faire par à-coups, le mieux est de prendre (puis tenir) un rythme de fond que vous pourrez tenir sur la durée. Par exemple, forcez-vous à passer vingt appels par jour, tous les jours, quels que soient votre forme ou votre agenda, ou réservez trois demi-journées chaque semaine à cela.

Cette méthode est moins frustrante que celle consistant à tout vouloir faire en une seule journée (ce qui en ferait la corvée de la semaine). Et puis cela vous force à étaler vos tâches dans le temps et donc potentiellement aussi le travail que cela pourrait générer quelques semaines ou mois plus tard. On estime d’ailleurs à trois mois environ le délai avant les premiers effets d’un démarchage (rendez-vous, premiers contrats, etc.).

Mettre en place une vraie organisation

À présent que vous allez passer plusieurs coups de fil par jour, il est important d’être bien organisé pour les gérer et de pouvoir en faire le suivi dans le temps. C’est par exemple préparer des e-mails types, un « kit » de brochures, envoyer un message dès le soir même, etc. C’est aussi saisir toutes les informations dans un unique endroit et prévoir des rappels pour les actions suivantes et ce qu’on appelle le suivi ou « follow-up ».

Au bout d’un moment, le jeu de la prospection va devenir plus intéressant : non seulement vous continuerez à recevoir de nouveaux appels téléphoniques (ou des e-mails ou encore des formulaires contact), mais surtout vous aurez à relancer certains contacts passés, pour avancer dans la relation.

Améliorer sans cesse son discours

Avant de passer le premier appel, consacrez un peu de temps à coucher sur le papier les phrases que vous allez prononcer : pour franchir le barrage d’une secrétaire ou d’un standard, pour expliquer les raisons de votre appel, présenter votre offre ou votre démarche, demander un rendez-vous ou toute autre action que vous souhaitez déclencher, etc.

Ensuite, c’est une question de répétition : plus vous vous exercerez, plus cela sera naturel et mieux cela fonctionnera avec ceux qui décrochent.

Petite astuce supplémentaire : travaillez bien votre « message pour répondeur », celui que vous laisserez dans les nombreux cas où vous tomberez sur la boîte vocale de votre correspondant. S’il est peu probable que les gens vous rappellent ensuite, ils l’écouteront quand même et auront donc en tête quelques informations quand vous les rappellerez… Notez par conséquent dans votre système de suivi de les rappeler !

Avoir le sourire

Cela s’entend vraiment au téléphone (il paraît que le fait de tirer les muscles des joues « remonte » les cordes vocales d’un demi-ton…) et surtout vous met dans la position de quelqu’un d’heureux de se connecter à de nouvelles personnes, de leur apporter des bonnes nouvelles, de leur proposer un super-produit ou service, etc. Cela vous apportera autant de chances de succès de plus !

Les règles d’or d’un entretien commercial

Voilà, vous avez souffert au téléphone, mais vous l’avez décroché, votre rendez-vous en face-à-face. On vous a prévenu, vous disposez de trente minutes maximum, et en plus, il commence en retard. Pas question de perdre la moindre minute de ce précieux moment passé avec ce quasi-dieu qu’est le prospect.

À peine installé, vous lâchez les freins : déroulé du discours commercial, mise en avant des principaux avantages de votre solution (hop, au passage petit coup dans les côtes de vos concurrents), quelques coups de balai rapides sur les objections du client (facile, ils ont toujours les mêmes). Bien sûr, on aborde le prix en rappelant tout ce qu’on a dit, pour noyer le poisson, et il reste même quelques minutes pour discuter de tout et de rien.

Mission accomplie ? Pas du tout ! Voilà un flagrant délit de « c’est fait à l’envers » ! Je suis prêt à parier que la vente ne se fera pas. Et encore plus grave, vous ne saurez pas pourquoi ! L’entretien commercial, a fortiori le premier avec un nouveau prospect, est un jeu de questions. Pas de réponses, car il ne doit y avoir presque QUE des questions. Vous êtes là pour en savoir le plus possible sur votre interlocuteur. Sur ses attentes, ses peurs, ses enjeux, comment se porte sa boîte, ses objectifs de l’année, l’ambiance dans son équipe, les ventes, etc.

Bien mener un entretien commercial ne comporte que DEUX commandements… Il s’agit d’abord de poser sans cesse des questions. Même en réponse à une question. Plus vous parlez, moins vous marquez de points. N’arrêtez que lorsque vous avez VRAIMENT fait le tour des différents sujets, au moment où vendre deviendra facile, car vous vous appuierez sur ce qu’a dit votre prospect. Et non sur ce que vous supposez de lui… Et bien sûr, ne posez que des questions ouvertes !

Ensuite, il faut vous taire. Vous serez surpris de constater les vertus du silence chez un vendeur. Cela vous empêche en effet de déballer votre argumentaire et vous rappelle que c’est le client qui doit parler. Et puis cela pousse le client à dire ce qu’il a vraiment sur le cœur. Testez-le : je vous assure de la puissance d’un silence, même après une question que le prospect vient de poser. Si vous n’êtes pas convaincu, je vous rembourse l’achat de ce livre.

Vous n’avez plus qu’à vous graver dans l’esprit ces deux commandements : « Tais-toi ou pose des questions. » Vous devriez vraiment sentir la différence dans les entretiens commerciaux à venir !

Répondre aux objections

Dès que vous vous frottez à du commercial, vous passez un sale quart d’heure : les gens n’arrêtent pas de vous dire que ce que vous proposez ne leur convient pas, pour nombre de raisons plus ou moins réalistes et fondées. C’est ce que l’on appelle des objections. Savoir y répondre fait partie des qualités du bon commercial : ce n’est pas parce qu’on vous dit non sur un point qu’il faut arrêter de proposer. Contournez l’obstacle et attendez que le prochain se présente ! Bien souvent d’ailleurs, ceux qui font des objections agissent ainsi, car vous n’avez pas bien saisi la nature de leurs besoins.

Partant de là, vous devez répondre aux objections et non les écarter d’un revers de la main, mettant cela sur le compte de l’incompréhension ou même de la bêtise de votre interlocuteur. Et donc, au-delà de simplement répondre, il faut se servir des objections pour avancer ses pions sur l’échiquier commercial et marquer des points, pour in fine parvenir à vendre.

Voici une petite méthode pour réussir à maîtriser ce moment important d’un entretien avec un prospect :

– Lorsque l’objection se présente, il faut toujours essayer de comprendre pourquoi. Demandez au prospect ce qu’il entend exactement par cette objection, et ce qui se cache véritablement derrière (par exemple, une question sur le délai de livraison peut occulter des soucis survenus avec un autre fournisseur quelque temps auparavant).

– Partez toujours du principe que le prospect a raison de faire cette objection. C’est légitime qu’il doute et s’inquiète. Sans montrer le moindre signe d’énervement, souriez-lui, dites-lui qu’il fait bien de soulever ce point et que, d’ailleurs, la plupart de vos clients vous posent la question.

– Ensuite, avancez des arguments pour le rassurer : des « retours » clients, de l’historique, des données concrètes et tangibles… tout ce qui va appuyer dans votre sens. Ici, il faut parfois bluffer un peu pour paraître plus beau (ou gros) que vous n’êtes en réalité.

– Si vous vous sentez un peu coincé, demandez au prospect ce qu’il jugerait acceptable et s’il n’y a pas quelque chose de plus important pour lui que ce qu’il évoque dans son objection.

– Assurez-vous d’avoir levé l’objection avant d’avancer, ne la fuyez pas parce que vous vous sentez en difficulté.

Quel que soit votre « niveau » de commercial, vous serez confronté à des objections, de la part de chacun de vos clients. Et ce même après des années d’entraînement. Il est donc important que vous sachiez répondre aux plus fréquentes, qui sont celles sur lesquelles vous pourrez faire la différence et signer des ventes. Soyez heureux qu’on vous fasse des objections : c’est ainsi que vous comprendrez mieux comment fonctionne votre client et que vous pourrez adapter votre discours !

Trouver des prescripteurs

Qu’y a-t-il de mieux que de trouver vous-même des clients ? Que des gens vous en envoient et vous recommandent à leurs propres contacts ! C’est exactement ce que font les prescripteurs. Et avec un peu de pratique, vous pourrez mettre en place des processus et des partenariats afin d’améliorer fortement le nombre de clients envoyés par ces fameux prescripteurs.

Quelle que soit votre activité, et si vous faites bien votre travail, vous devriez pouvoir trouver des « partenaires » qui, gratuitement ou non, vous enverront une partie de votre clientèle. Comment les trouver ?

– Que vous vendiez des tondeuses à gazon, du conseil en optimisation de sites Web, un logiciel, de la publicité ou n’importe quoi d’autre, il existe autour de vous des prescripteurs en puissance. Essayez de comprendre qui, dans votre écosystème, pourrait être susceptible d’être en relation avec vos clients types, et qui pourrait avoir un intérêt à vous renvoyer des clients. Vous pouvez aussi regarder du côté des prescripteurs de vos concurrents et les copier…

– Faites savoir que vous souhaitez qu’on vous envoie des clients. Dites-le franchement, sans honte, en étant sûr de vous. Par exemple : « Je serais ravi si vous conseilliez l’achat de ce livre autour de vous. Il se trouve sans problème dans les bonnes librairies ou encore plus facilement sur Internet ! »

– Pour donner encore plus envie aux prescripteurs de vous envoyer des clients, vous pouvez aussi offrir des avantages à ceux qui vous solliciteront de leur part. Une réduction, un cadeau d’accueil, un meilleur service, quelque chose en plus… On adore tous pouvoir faire bénéficier son entourage d’un bon plan… Envoyer quelqu’un chez vous plutôt que chez l’un de vos concurrents sera donc un vrai encouragement !

– Si besoin, vous pouvez même aller jusqu’à encourager les prescripteurs en leur octroyant, à eux aussi, des avantages. Il ne s’agit pas de rémunérer leur apport, mais tout simplement de partir du principe que, grâce à eux, vous développez votre entreprise et en êtes reconnaissant. Vous pouvez par exemple leur dire que pour tout nouveau client venant de leur part, vous leur offrirez 30 euros en liquide ou les inviterez à un spectacle.

– Dans tous les cas, donnez-leur des nouvelles et remerciez-les ! Et si vous le pouvez (et il y a des chances que ce soit le cas), renvoyez l’ascenseur en devenant à votre tour prescripteur.

À quoi sert un « CRM » ?

Parfois, porté par l’enthousiasme des premiers démarchages et des premiers euros de chiffre d’affaires, on en oublie de prévoir à plus long terme. Erreur classique : on gère ses clients au jour le jour, on ne note pas tout de la relation que l’on entretient avec eux. Après tout, on a bien le temps de voir venir, on n’est pas encore submergé par les commandes. Cependant, très rapidement, en tout cas je vous le souhaite, vous aurez beaucoup à faire côté commercial :


	mener des campagnes d’appels sortants pour accroître votre portefeuille de contacts ;

	envoyer des mailings ou des e-mailing ciblés ;

	relancer de vieux prospects ;

	analyser votre portefeuille clients pour trouver vos pépites les plus rentables (et les chouchouter) ;

	tenir des tableaux de bord pour motiver, rétribuer et le cas échéant réprimander vos commerciaux, etc.



Et j’en passe !

Il est donc nécessaire, dès le départ, de s’arrêter un moment avant de décrocher sans arrêt son téléphone et d’enchaîner les rendez-vous. Il existe pour cela une discipline pour vous aider : le CRM ou Customer Relationship Management (ou encore en français Gestion de la Relation Client). Il s’agit de ficher toutes les informations et de noter toutes les interactions, entrantes ou sortantes, avec vos prospects et clients.

Vos clients vivent une histoire avec votre entreprise, dont le CRM est le journal intime, qui montre l’évolution des contacts par les différentes phases : contact inconnu, prospect, prospect ayant demandé un devis, client, client récurrent, « top client », etc.

Votre CRM est donc tout d’abord une base de données sur-mesure qui va contenir tous vos contacts commerciaux : clients, fournisseurs, partenaires, etc. À vous de créer la base la plus fidèle à la réalité et la mieux renseignée possible, vous permettant d’améliorer, de personnaliser et d’humaniser votre relation avec vos interlocuteurs.

C’est aussi un outil opérationnel qui guide le travail commercial en vous disant qui appeler, à quel moment, pour dire quoi. Après chaque appel ou échange avec le prospect ou client, prévoyez un rappel pour ne pas oublier la prochaine action. À la date et à l’heure données, vous n’avez plus qu’à vous exécuter !

Le CRM est également un historique puissant : à moins d’avoir très peu de clients ou une excellente mémoire, il est impossible de se souvenir de sa relation avec tout le monde. Vous avez Monsieur Untel au téléphone ? En deux ou trois clics, vous retrouvez tout son historique. C’est un client récurrent, ou qui monte en termes de panier moyen ? Chouchoutez-le ! C’est un pot de colle qui demande soixante devis avant de dire qu’il a changé d’avis ? Réfléchissez avant de céder à ses caprices !

Le CRM, c’est enfin un outil de marketing direct, qui permet d’adapter un publipostage, une campagne téléphonique, ou un mailing en fonction de critères bien précis (dernière commande supérieure à x euros, zone géographique, clients les plus fidèles, etc.). Il permet également dans la plupart des cas d’utiliser des variables (des champs personnalisés) dans les envois.

Pas besoin, au départ, d’un outil complexe, vous pouvez même vous contenter d’un tableur type Excel, avec une ligne par nouveau prospect et les informations usuelles de contact. Mais rapidement, l’utilisation d’un outil plus professionnel sera obligatoire, pour vraiment gérer toute la complexité des différentes relations, bénéficier de rappels automatiques dans votre calendrier, et être sûr de ne pas passer à côté des opportunités commerciales par manque d’organisation !

Comment avoir de « bons » clients ?

Une fois que l’entreprise tourne un peu mieux et que vous avez plus souvent des prospects et des clients, vous allez vous rendre compte que certains sont beaucoup plus intéressants que d’autres : il y a une hiérarchie claire entre les bons… et les mauvais.

Un mauvais client commence toujours par être un mauvais prospect. Pressé, tatillon, il pose beaucoup de questions, demande sans cesse des modifications, fait tout pour complexifier la demande, et bien évidemment, désire être livré le plus rapidement possible au prix le plus réduit.

Au départ, puisque l’entreprise lutte un peu pour trouver suffisamment de clients, l’entrepreneur a tendance à se plier en quatre pour faire signer le prospect, puis éventuellement remplir sa prestation et honorer la commande.

Avec un peu d’expérience, et vous le comprendrez aussi, ce sont des prospects à fuir… En effet :

– Ils prennent beaucoup plus de temps que la moyenne, et la plupart du temps ne deviennent pas clients, ou la prestation ne se déroule pas du tout de manière agréable.

– Ils négocient sur tout et vous gagnez moins bien votre vie.

– Ils ne sont de toute manière pas contents a posteriori, et ne vous recommanderont pas autour d’eux (ou, pire, diront du mal de vous).

– Ils sont moins fidèles, donc vous ne pourrez même pas vous rattraper sur la durée.

– Et peut-être pire que tout, ils vous accaparent et vous tiennent loin de vos « bons » clients.

Avoir de bons clients, c’est avant tout reconnaître les mauvais, et tout faire pour les débusquer rapidement, par exemple en refusant des délais intenables, ou en n’accordant pas une réduction pour une première collaboration, ou encore en ne changeant pas votre manière de procéder juste pour un prospect trop minutieux. Charge à vous ensuite de vous concentrer sur « vos clients de rêve ».

Apprendre à vendre plus : le cycle client

Dès que vous aurez vos premiers clients, vous devrez, en plus de l’obsession d’en trouver de nouveaux, surtout nourrir celle de les fidéliser. En effet, votre meilleur client est un client qui revient. Ce n’est pas pour rien que les cartes de fidélité sont si répandues et que les entreprises déploient autant d’énergie à nous relancer sans cesse.

Afin de bien maîtriser cette fidélisation, plusieurs moyens s’offrent à vous, une fois que le client a goûté une première fois à vos services ou produits :

– Lui revendre la même chose, un peu plus tard, si votre offre s’y prête. Hormis certains achats de long terme, à partir du moment où un client vous achète quelque chose, vous êtes à peu près sûr qu’il en aura à nouveau besoin. À vous d’être là quelque temps avant pour lui suggérer de passer par vous !

– Lui vendre quelques options en plus, sur la même typologie d’offre. C’est ce que font les restaurateurs avec le café gourmand, les e-commerçants avec les suggestions « les gens qui ont acheté ceci l’ont acheté avec… », les agences de communication en ajoutant quelques impressions de divers documents, etc. À vous d’avoir quelques options (rentables en général) à ajouter pour faire monter le panier moyen…

– Lui vendre autre chose, car il en a aussi besoin. Une fois la relation de confiance installée avec vos clients et lorsque vous connaissez bien leurs goûts ou habitudes d’achat, vous pouvez leur proposer un autre produit ou service, qui complétera votre offre ou qui s’appuiera sur des partenariats. Attention cependant à tomber juste et à ne pas faire trop de réclame intempestive !

Aimer vendre

Nous venons de le voir dans ce chapitre, la vente est loin d’être une science exacte et nécessite beaucoup de pratique, le plus tôt possible dans l’aventure. C’est aussi une occupation à temps plein pour l’entrepreneur : il est constamment sur le qui-vive, prêt à débusquer les opportunités commerciales autour de lui.

Et puisque l’entrepreneur porte finalement tout le temps ses habits de marchand, il est important que vous appreniez à aimer cela, à ne plus voir l’acte de vente comme rébarbatif, fastidieux, compliqué, routinier, etc.

Bien au contraire, aimez vendre, parce que vous aimez résoudre le problème de vos clients, parce que vous aimez vous prouver que vous pouvez y arriver, parce que vous aimez développer votre entreprise et que cela passe par là, et parce que vous aimez gagner de l’argent.

Vous verrez, cela prend un peu de temps (et peut paraître dur à croire pour certains), mais vendre devient vite une véritable drogue pour le commercial ! À vos téléphones et cartes de visite !


À RETENIR



À présent que vous avez un produit qui tient la route, il est temps de le vendre ! Même si votre offre n’est pas totalement finalisée, vous pouvez déjà trouver un premier client. Ensuite, c’est l’effet boule de neige : chaque client vous apporte de l’assurance et des contacts. Vous commencez à développer vos recherches pour consolider votre audience. Une fois que vous disposez d’une importante base de clients dans vos fichiers (avec le logiciel qui convient), vous pouvez écrémer et ne garder que ceux qui vous conviennent (les plus sympas et/ou lucratifs).

Check-list

[image: ] Lancez-vous dans la bataille numéro un de tout entrepreneur : trouver son premier client. Pas de quartier, pas de pitié : tous les contacts doivent être mis à contribution pour cela.

[image: ] Une fois un premier client « signé » (si vous ouvrez un commerce, ajoutez un zéro à ces chiffres), commencez à étendre la prospection et à réfléchir à des choses « reproductibles » dans le temps, voire industrialisables. L’idée est de mettre en place des processus, pas de séduire un par un chacun des clients…

[image: ] Sachez mener (et gagner) vos premiers entretiens commerciaux et respecter la règle d’or : se taire. Je n’en dirai pas plus.

[image: ] Trouvez des prescripteurs qui vous recommandent. Vous êtes un bon commercial, sans doute, mais c’est encore plus puissant si vous trouvez d’autres personnes pour jouer les commerciaux pour vous auprès de leur réseau !

[image: ] Apprenez à trier les « bons » et les « mauvais » clients. Même si cela paraît ahurissant de refuser de travailler au moment où l’on se lance, vous verrez rapidement que tous les clients ne se valent pas.

[image: ] Vendez à nouveau à d’anciens clients : les meilleurs clients sont ceux qui se montrent fidèles. Et cela coûte bien moins cher de leur vendre à nouveau que d’essayer de convaincre quelqu’un qui ne vous connaît pas du tout !

[image: ] Finissez par aimer vendre (quand même !). Vous verrez, c’est sans doute la meilleure partie lorsque l’on monte sa boîte : rendre service à vos clients, les convaincre de vous faire confiance, etc.





CHAPITRE 7

Se faire connaître

Une fois que vous vous lancez, que vous partez en quête de vos premiers clients, et que votre produit ou service commence à être au point, il devient vite légitime de vouloir communiquer, c’est-à-dire faire parler de vous de toutes les manières possibles.

Attention, il ne s’agit pas de communiquer n’importe comment et simplement pour le plaisir de voir le nom de votre entreprise placardé un peu partout. Communiquer de façon efficace, c’est communiquer le bon message, au bon endroit, vers les bonnes personnes, au bon moment, et tout cela, évidemment, en dépensant le moins d’argent possible. Car oui, les entrepreneurs ont tendance à raconter un peu n’importe quoi et à se faire avoir, en payant très cher pour cela.

J’en suis la preuve vivante, j’ai dilapidé dans mes premières entreprises plus de 15 000 euros dans des actions très sympas (pour moi), mais inefficaces en termes d’acquisition de clientèle… Et je suis loin d’être le seul à qui cela soit arrivé !

Le « pack de comm’ » minimum

Avant de lancer des opérations de communication, il est important de se poser quelques minutes. Avant de sortir le moindre euro de votre poche, en effet, il existe certains prérequis…

– Assurez-vous d’avoir une « identité » en tant qu’entreprise. Cela passe par un nom, un logo, un slogan. Le nom gagne à être en lien (même léger) avec votre activité (ou en tout cas pas perturbant au point que les gens se méprennent sur celle-ci), simple à orthographier, facile à retenir ; il ne doit pas entraîner de confusion avec une autre entreprise du secteur. Votre logo doit quant à lui donner un peu de personnalité à votre entreprise, évoquer une nouvelle fois votre métier. Votre slogan, enfin, exprime en une phrase ce qui fait votre particularité sur votre secteur et vous différencie vraiment de vos concurrents.

– Il vous faut ensuite une présence Web, même si elle est réduite à son plus strict minimum. Difficile en effet aujourd’hui, sauf dans certains métiers, de faire sans. Vous vous devez donc d’avoir un site Internet : il existe nombre d’offres qui, pour quelques euros par an, vous permettent d’avoir votre propre nom de domaine et quelques pages qui décrivent votre activité (par exemple : OVH, ou 1&1). Ces mêmes services proposent d’ailleurs des sites clés en main, où vous n’avez qu’à changer les textes, informations de contact, et bien évidemment le logo de votre entreprise. Et puis si vous « bloquez » et n’arrivez vraiment pas à créer un premier site Web, demandez autour de vous, vous trouverez bien une âme charitable ou un autre entrepreneur pour vous aider !

– Un dernier élément vous est enfin nécessaire : votre carte de visite. Dès que je lance un nouveau site, un concept, une entreprise, l’une de mes toutes premières étapes consiste à faire mon logo et commander immédiatement des cartes de visite. Cela constitue vraiment pour moi le premier pas dans la communication : je peux parler aux gens et leur tendre ma carte… Comme pour les sites Web, il existe des dizaines de prestataires qui vous permettront, pour moins de 15 euros, de recevoir vos deux cents à trois cents premières cartes (par exemple Easyflyer, Moo ou Vistaprint).

Un « plan » de communication

Voilà, vous avez à présent endossé les habits d’une vraie entreprise, le grand champ de la communication s’ouvre à vous. Mais ce n’est pas encore pour autant le moment de sortir le carnet de chèques ! Avant de foncer, il faut encore pouvoir répondre à quelques questions :

– Vers qui veut-on communiquer ? Il vous faut chercher à définir qui sont vos cibles de communication, celles qui devront recevoir (et assimiler) votre message. Vous pouvez chercher à communiquer avec vos différents segments de clientèle, les décisionnaires, les utilisateurs, des partenaires, etc.

– Que faut-il leur dire ? Il s’agit du message de communication, c’est-à-dire les points clés que votre cible devra garder en mémoire. Attention à ne pas surcharger votre message au point de le rendre difficile à comprendre. Regardez les publicités (par exemple) à la télévision ou dans les transports en commun : elles proposent peu de choses à retenir, souvent deux ou trois maximum. Quels sont vos axes ? Vous pouvez choisir de parler de vos qualités, d’une offre promotionnelle, d’une nouveauté, de simplement présenter votre entreprise, de vous adresser à une cible en particulier, de montrer une réussite passée, etc.

– Quel est le passage à l’action voulu ? Après avoir reçu votre message, que doit faire votre cible ? Et comment parvenez-vous à l’inciter à agir ? Cela peut être vous renvoyer un coupon-réponse, commander par téléphone, visiter votre site, participer à un concours, aller dans votre magasin, etc.

– À quel moment est-il le plus intéressant de le faire ? Vous ne pouvez pas communiquer tout le temps, sur tous les sujets. C’est exactement l’exemple des magasins de fleurs à la Saint Valentin ou lors de la fête des mères, des fabricants de jouets à Noël, des agences de voyage quelques semaines avant les vacances… Et pour vous ?

– Combien d’argent êtes-vous capable de mobiliser sur chacune des actions ? Vous devez fixer un budget minimal et maximal. Attention tout de même à ne pas « jouer petit bras », une action de communication, quelle qu’elle soit, demande en général des moyens importants ; ne pas miser assez réduit souvent à néant toute l’action. Renseignez-vous bien avant et n’hésitez SURTOUT PAS à négocier tout et tout le temps. Il n’est pas rare de gagner jusqu’à 50 % auprès des différents prestataires !

– Quels sont les résultats attendus ? Et les résultats des actions passées ? Votre plan de communication n’est pas qu’un simple tableau de science-fiction : vous allez passer du temps et de l’argent à mener vos différentes actions, tout cela dans un seul but : obtenir des résultats. Quels sont-ils ? Vous pouvez communiquer pour plein de raisons : vous faire connaître, générer des appels entrants, renvoyer vers un formulaire en ligne, convaincre de nouveaux clients, faire une promotion sur un produit, etc. Listez les résultats attendus et surtout placez des OBJECTIFS CHIFFRÉS au bout de chacune des lignes, c’est la seule façon pour vous de savoir si vous faites erreur ou pas…

Dans tous les cas, regardez aussi ce que font les concurrents. Nous en avons déjà parlé : ils sont vos meilleurs ennemis, car ils ont déjà commis beaucoup d’erreurs avant vous. Essayez de comprendre pourquoi ils communiquent ainsi, au moment où ils le font, et aussi pourquoi ils évitent certaines actions.

Toutes ces questions vont constituer votre « plan de communication ». Il s’agit ici de mettre en tableau toutes les actions permettant de vous faire connaître pour en avoir une vue d’ensemble, en général sur une année.

Non seulement cela vous donnera une meilleure idée de ce qui vous attend (et aussi vous permettra de voir si le tout est cohérent), mais surtout cela vous donnera la possibilité, rapidement, de voir ce qui marche et d’ajuster ainsi en cours de route vos dépenses, pour les consacrer à ce qui vous rapporte le plus de clients pour le meilleur coût.

Dans les chapitres qui suivent, nous allons nous pencher sur les différentes catégories d’actions à votre disposition…

Toutes les cartes sont entre vos mains

« Faire » de la communication, c’est utiliser des supports différents avec deux buts principaux : faire passer votre message et pousser les gens à l’action. Mon propos n’est pas de vous faire un cours magistral sur tous ces supports, mais bien de vous indiquer quels sont ceux qui peuvent marcher pour vous ! À vous ensuite de tester et tester encore pour ajuster votre façon de procéder et pouvoir enclencher la marche accélérée.

Mailing et e-mailing

Toute stratégie de communication comprend l’envoi de courriers papier ou d’e-mails, excellent moyen d’acquérir l’attention de votre interlocuteur. Nous sommes ici à la limite entre le commercial et la communication, puisqu’en général, le message porte directement sur une offre en particulier, avec pour objectif que le destinataire achète, s’inscrive ou a minima renvoie ses coordonnées complètes.

Voilà une liste de critères que vos mailings doivent respecter pour être efficaces et pour en maximiser le retour (qui n’est généralement que de 1 à 2 %) :

– S’adresser au lecteur, en parlant de lui et non de votre entreprise, en utilisant plus de « vous » que de « nous ».

– Avoir une phrase d’accroche qui fera office de « bande-annonce » et donnera envie de lire la suite.

– Offrir quelque chose au lecteur (promotion, service exclusif, cadeau supplémentaire).

– Faciliter le passage à l’action, dire explicitement ce que celui qui lit doit faire ensuite.

Avec l’apparition de l’e-mail, il est devenu très facile de tester, à moindre frais, plusieurs types de courrier. Essayez de rédiger différents messages (notamment pour les accroches et les offres promotionnelles) pour voir ce qui marche avant d’envoyer en grand nombre.

La publicité « papier »

Que ce soit pour votre plaquette, un flyer, une affiche ou une publicité dans un magazine, vous aurez sûrement à passer un jour par du « papier ». Vous devrez convaincre en quelques mots, tout en renvoyant une bonne image de votre entreprise.

Avant toute action de communication papier, demandez-vous si celle-ci est indispensable : ce type d’action a en effet vite tendance à coûter cher (il faut imprimer ou payer le magazine…) pour des résultats pas toujours très intéressants, surtout au démarrage de l’entreprise, où l’offre et la manière de la présenter changent d’une semaine sur l’autre.

Patience donc avant d’investir dans une batterie de brochures commerciales ou d’augmenter les dépenses de publicité dans la presse…

Voici des éléments dont il faut tenir compte au moment de rédiger et les questions qu’il faudra vous poser :


	Quels sont vos objectifs ? Qu’attendez-vous de la publicité : faire connaître la marque ? Générer du trafic ? Récupérer des données ? Vendre une offre spécifique ? Donner rendez-vous sur un événement ?

	À qui vous adressez-vous ? Il faut tenir compte du type de personnes ou d’entreprises à qui vous vous adressez, pour vraiment leur parler avec leurs mots et répondre à leurs attentes précises.

	Comment attirez-vous l’attention, avec les mots et les images ? Comment vous sortez-vous du lot ? Quels sont les quelques mots que l’on retient lorsque l’on jette juste un œil à votre communication écrite ?

	Comment rassurez-vous votre interlocuteur ? Quels gages de votre sérieux lui donnez-vous ? Montrez ici vos arguments d’autorité, comme le nombre de clients déjà conquis, un chiffre de satisfaction, une preuve de la qualité de service, mettez en avant les logos de vos partenaires (si possible connus et rassurants), parlez d’un concours remporté, etc.

	Comment les gens passent-ils à l’action ? Qu’est-ce qui les y pousse ? Est-ce suffisamment simple et clair pour réagir ?



Le site Internet

Si pour beaucoup il n’est qu’une reprise ou un substitut de la brochure commerciale, il est difficile aujourd’hui de faire sans site Web : combien de fois vous-même êtes-vous allé sur Internet pour trouver un contact ou des informations sur une entreprise ?

Votre site Internet, c’est donc à la fois votre brochure et votre carte de visite, l’endroit de prédilection pour que vos contacts se fassent une idée plus précise de vous et de vos offres, pour trouver des réponses à leurs questions et entrer en relation avec vous, etc. D’ailleurs, il se peut que votre site soit votre unique moyen de vendre, et dans le cas des e-commerçants, que la boutique elle-même s’y trouve.

Tout comme une brochure papier (vous pouvez reprendre exactement les mêmes questions !), vous devez d’abord réfléchir à votre cible et aux messages que vous voulez faire passer, avant de commencer la mise en forme. Inspirez-vous des meilleurs sites de votre secteur d’activité pour commencer à y voir clair, et tâchez toujours de rester le plus simple possible !

Le référencement

Être bien référencé, c’est s’assurer que les gens qui vous cherchent sur Internet, arrivent à vous trouver. En effet, cela ne sert à rien de faire un site si personne n’y vient, sauf si vous décidez consciemment de ne le destiner qu’à ceux qui vous connaissent déjà.

Pour attirer du trafic, plusieurs moyens sont à votre disposition :

– Améliorer votre référencement naturel, pour arriver en tête des résultats des moteurs de recherche sur les mots clés qui vous intéressent.

– Faire parler de vous dans des endroits qui ont déjà un trafic important, avec un lien menant vers votre site (ce qui par la même occasion renforcera votre référencement naturel).

– Acheter du trafic, par exemple sur Google, sur certains mots clés, avec la règle simple : « un clic, un coût ».

– Envoyer des e-mails à une base importante pour ramener vers vos pages promotionnelles ou sur certains produits.

To blog or not to blog ?

S’il est compliqué aujourd’hui de se passer d’une page ou d’un site Web, on peut se poser la question de créer ou non un blog. Ces « journaux pas intimes » se sont beaucoup développés ces dernières années, et remportent aujourd’hui un fort succès, en raison de leur coût réduit, de leur simplicité d’utilisation, et de la proximité qu’ils permettent d’avoir avec son lectorat.

Certaines entreprises ont d’ailleurs démarré à partir d’un simple blog, attirant plusieurs centaines de lecteurs chaque jour et parvenant ensuite à monétiser ce trafic. D’autres utilisent tout simplement leur blog comme seul et unique site Web.

S’il faut voir l’ouverture d’un blog comme un investissement de long terme dont on ne sait pas trop ce qui en ressortira, c’est tout de même une option à conserver en tête, car elle offre beaucoup d’avantages :

– Un blog permet beaucoup plus de réactivité et de mise à jour qu’un simple site.

– Vous donnez l’habitude à vos « lecteurs » (potentiellement clients, évidemment) de revenir fréquemment.

– La discussion n’est pas à sens unique : vos visiteurs peuvent commenter et interagir directement avec vous.

– Il existe des dizaines de plateformes et de graphismes gratuits ou très peu onéreux (regardez WordPress, par exemple).

Il y a donc un vrai attrait à lancer son blog, d’ailleurs avant même que l’entreprise ne soit lancée, pour commencer à se positionner comme « expert » de votre domaine. Il faut cependant respecter quelques règles :

– Écrire régulièrement, plusieurs fois par semaine.

– Ne pas parler que de vous, mais parler plus généralement de ce qui intéresse les gens que vous voulez toucher.

– De même, ne pas faire des articles que pour vendre !

– Trouver un ton qui vous est propre, créer une proximité avec vos lecteurs, les faire participer à la discussion…

Décider de lancer, puis tenir un blog est une vraie décision, et vous serez surpris, si vous vous y tenez et que vous créez du contenu intéressant (interviews, vidéos, guides explicatifs, prises de positions, analyses de tendances, etc.), de tous les contacts et opportunités que cela peut vous procurer !

Pour des informations plus complètes sur la façon de créer votre blog, consultez le dernier chapitre de ce livre.

Les médias sociaux

Sites Internet, e-mails, référencement, blogs… Le Web ne cesse de modifier nos habitudes de consommation et nos comportements d’achat. Des entreprises entières ont décollé, sans beaucoup d’investissement, uniquement en utilisant correctement les nouveaux moyens à leur disposition.

Une autre tendance est très forte aujourd’hui pour les petites entreprises qui veulent grossir : les médias « sociaux ». Et ce à toutes les étapes de leur vie : que ce soit avant le lancement (recueil d’avis, étude de marché), lors du lancement ou même lorsque l’entreprise est mature.

Facebook, Twitter, Foursquare, LinkedIn ou Viadeo, pour ne citer qu’eux, sont un excellent moyen d’acquérir de nouveaux clients, de se faire connaître, en profitant en prime de l’effet viral de ces supports de communication.

Ne demandant presque que du temps (parfois beaucoup, d’ailleurs, cela peut devenir un piège), ils peuvent faire toute la différence et vous permettre d’atteindre beaucoup plus rapidement votre point mort et la rentabilité. Et ce quelle que soit votre activité : restaurants, entreprises « sérieuses » en B 2 B, start-up Web, commerçants, etc.

Presse

Un autre moyen de vous faire connaître consiste à essayer d’obtenir des articles de journaux parlant de vous. Attention néanmoins : faire des « relations presse » est très consommateur en temps, avec des retombées peu évidentes en termes de génération de chiffre d’affaires à court terme.

Il faut bien reconnaître qu’en général, les entrepreneurs sont attirés par les journalistes comme les papillons le sont par la lumière, et que bien souvent, les deux s’y brûlent les ailes… Il y a donc de fortes chances pour que les relations presse ne produisent pas d’effet exceptionnel sur votre business…

Les événements, salons, conférences et cie

La communication, ce n’est pas que de la présence sur du papier ou dans des supports Web, c’est aussi une présence physique, avec des contacts « pour de vrai ». Les entreprises vont aussi à la rencontre de leur public, dans des événements ou des salons, que ce soit d’ailleurs en s’adressant à des individus ou à des sociétés.

Ce genre d’événements comporte deux possibilités :

– Vous êtes du côté des participants. Votre objectif, très clairement, est d’optimiser votre temps, de rencontrer le maximum de personnes, de « pitcher » le plus possible votre projet.

– Vous êtes exposant ou conférencier. Il s’agit ici de rentabiliser votre temps et ce que cela vous a coûté, de faire bonne figure, mais aussi, là encore, d’avoir le maximum de contacts qualifiés, avec dans la tête l’idée de faire des affaires par la suite. Après l’événement, relancez très vite les personnes pour les remercier et leur proposer d’aller plus loin.

Créer une tribu

Si vous faites bien votre travail de communication, vous devriez rapidement voir émerger un petit groupe de personnes qui vous « aiment » vraiment. Si vous leur racontez une histoire simple, qui a du sens, qu’ils ont été conquis par vos services et par la relation qu’ils ont pu avoir avec vous, ils vont rapidement devenir des supporters de votre entreprise, presque de votre « cause ».

Vous êtes là en train de construire une « tribu », un petit (au départ) groupe de personnes qui va vous aider à grandir, en portant plus loin votre parole. Il s’agit là, plus qu’un simple bouche-à-oreille, d’une réelle opportunité d’avoir des ambassadeurs de votre marque, des personnes dont il va falloir prendre particulièrement soin, et qui pourront vous renvoyer des feedbacks sur vos offres, vos communications, vos développements futurs : sachez les combler et les écouter, et ils démultiplieront vos efforts de communication, pour un budget beaucoup plus raisonnable que beaucoup d’autres actions !


À RETENIR



Avec une base client solide, il est temps de faire parler de vous ! Et pour cela, il existe quantité de moyens : le Web, les médias généralistes ou spécialisés, donner des cours, faire des conférences, etc. Vous n’avez que l’embarras du choix ! Le tout est de garder une image cohérente de vous-même, en construisant votre identité. Et surtout, que faire de toute cette publicité autour de vous ? Autant de choses que vous devrez voir en même temps que vous créerez votre offre.

Check-list

[image: ] Trouvez un « bon nom » pour votre entreprise : assez simple pour être retenu facilement, idéalement libre sur Internet et en tant que marque (ça, c’est déjà plus important) ; mais n’y passez pas toute votre énergie, car l’important est de pouvoir avancer avec une belle marque en puissance.

[image: ] Créez votre identité visuelle, avec un logo et une petite charte graphique que vous pourrez décliner sur vos différents supports.

[image: ] Créez votre site Web, votre blog et votre newsletter : être visible sur Internet est devenu un point de passage obligé dans de très nombreux (tous ?) secteurs économiques. Et si personne n’y est dans votre secteur ou dans votre région, voilà une superbe opportunité !

[image: ] Mettez vos comptes de réseaux sociaux en route : Page Facebook, Compte Twitter, Page Linkedin ou Viadeo, voire compte Google+ (même si ce n’est sans doute pas la priorité à l’heure où nous écrivons ces lignes).

[image: ] Faites vos cartes de visite et, plus important, distribuez-les à au moins dix nouvelles personnes chaque semaine !

[image: ] Lancez des discussions en ligne, répondez à ceux qui vous parlent, soyez sympa, souriant et positif en toutes circonstances ! Votre karma vous remerciera un jour !





CHAPITRE 8

Du côté des sous

Évidemment, avant de gagner de l’argent, il faut en investir un peu, parfois beaucoup, et sur une période assez longue. La question du financement s’avère donc extrêmement importante dans le cadre d’une création d’entreprise. Or beaucoup d’entrepreneurs en herbe ne prennent pas suffisamment le temps de l’étudier avant de se lancer. Et pour certains, c’est tout le projet qui est remis en cause par manque de fonds. Ce chapitre nous permettra donc de nous poser les bonnes questions et de mieux maîtriser les aspects financiers d’une création d’entreprise !

De combien ai-je besoin ?

L’un des premiers réflexes lorsque l’on parle de création d’entreprise, à égalité avec « c’est compliqué », est « ça coûte beaucoup d’argent ». Dans certains cas, c’est évidemment vrai, mais de plus en plus, il est possible de se lancer, de tester son idée, sans que cela ne coûte trop cher pour autant.

En réalité, cela soulève trois questions en une seule :


	De combien ai-je besoin pour vivre, le temps que mon activité me paie entièrement ?

	De combien ai-je besoin pour lancer le projet, au moins en « voilure réduite », pour que ça fonctionne ?

	De combien le projet a-t-il besoin au total pour atteindre la rentabilité ?



Les différentes réponses varient évidemment énormément d’un projet à l’autre, mais l’important est d’avoir bien conscience des comptes à rebours qui sont déclenchés pour chacune d’entre elles : il va falloir en effet que les trois montants soient compatibles avec ce que vous êtes en mesure de supporter ou de mobiliser autour du projet.

Comment trouver les sous ?

Il existe donc bien une distinction entre ce que VOUS devrez mobiliser et ce que le projet mobilisera, puisque d’autres personnes que vous peuvent contribuer au financement du projet. Avant d’entrer plus dans le détail, voici une petite liste de tous les acteurs susceptibles de participer au financement d’une entreprise :

– Vous et votre équipe : comme tout entrepreneur, vous mettez une partie de votre patrimoine au pot pour « amorcer la pompe » et montrer que vous croyez vous aussi en votre projet.

– Votre entourage : vous pouvez solliciter votre famille, vos amis, pour vous prêter un peu d’argent et vous permettre de constituer votre pécule de départ. C’est ce qu’on appelle la « love money ».

– Les aides publiques et les concours : dans de très nombreux cas, vous êtes éligible à des aides pour lancer votre entreprise. Il existe aussi nombre de concours qui vous permettront là encore d’engranger quelques milliers d’euros !

– Les banques (si, si !) : on a tendance à l’oublier, mais elles sont des partenaires des entrepreneurs et peuvent vous consentir un prêt, souvent cautionné en partie par des organismes d’aide à la création. Allez faire le tour des établissements bancaires !

– Les autres prêteurs : outre les banques, les Cigales ou d’autres réseaux d’accompagnement de proximité ont pour vocation d’aider les entrepreneurs à se lancer, en offrant des prêts d’honneur (en général, avec 0 % d’intérêts et remboursables uniquement en cas de succès de l’entreprise).

– Les investisseurs : « réservés » aux projets qui peuvent grandir vite, ils vous financent en échange de parts sociales, c’est-à-dire contre une partie de la propriété de votre entreprise. On compte parmi ceux-ci les business angels et les fonds de capital-risque (ou venture capitalists).

– Vos clients ! On l’oublie un peu vite, mais vos clients peuvent aussi être ceux qui vous permettent de vous lancer, en signant un premier contrat et en payant un acompte, ou en vous permettant d’avoir plus de visibilité au démarrage de votre activité !

– Faire sans argent : votre débrouillardise peut vous permettre de lancer votre boîte et de convaincre vos premiers clients sans forcément mobiliser d’argent au départ… On en reparle juste après !

Dans tous les cas, il est ABSOLUMENT OBLIGATOIRE que vous puissiez tenir le temps nécessaire pour que l’entreprise soit capable de vous payer. Si certains business sont directement rémunérateurs, beaucoup mettent au moins douze à dix-huit mois à se rémunérer un peu.

Que ce soit parce que vous avez un peu d’argent de côté, que vous touchiez vos indemnités de chômage, que vous ayez la chance de ne pas payer de loyer ou soyez à la charge de quelqu’un d’autre, calculez bien ce qu’il vous faut pour vivre chaque mois, pendant ces fameux douze à dix-huit mois. Ce n’est qu’une fois que vous aurez sécurisé cette somme que vous pourrez commencer à financer votre entreprise !

Peut-on créer sans argent ?

En général, dès qu’il s’agit de création d’entreprise, on parle très vite après (au choix) de prêt bancaire, de financement, de levées de fonds, de business angels, etc. Pourtant, « création d’entreprise » et « beaucoup d’argent » ne sont pas synonymes. Il est tout à fait possible de se lancer sans forcément avoir des moyens conséquents, en tout cas dans certains domaines. D’ailleurs, plus de la moitié des créations d’entreprise, avant l’auto-entrepreneur, se faisaient avec moins de 7 000 euros1 ! Et avec le statut de l’auto-entrepreneur, il devient tout à fait possible de démarrer, de trouver ses premiers clients, et de commencer à grandir pour presque zéro euro !

Voici donc quelques pistes à suivre pour se lancer sans argent (ou presque) !

– Bien choisir son secteur d’activité. Si certains projets (industrie, commerce physique, produits nécessitant un long développement, etc.) sont particulièrement gourmands en capital de départ, il en existe d’autres qui ne nécessitent pas d’argent au démarrage.

– Se lancer une fois qu’on a un premier client. On oublie souvent ce conseil, mais comme le client est la première source de financement d’une entreprise, il est possible d’attendre ce fameux Graal avant de quitter son emploi et se mettre à son compte.

– Essayer de se faire payer avant de débourser de l’argent. C’est le cas par exemple des cours particuliers à domicile, de certaines activités de négoce, de services à abonnement, etc.

– Faire du conseil ou de la formation. Même en ayant en tête une autre activité (qui pourra être développée dans un second temps), il est possible de commencer par une phase où l’offre commerciale ne réclame pas de capitaux. Cela permet en outre de se positionner comme expert de son domaine et de débuter la prospection commerciale.

– S’associer. Si on n’a pas d’argent, il est envisageable de trouver quelqu’un qui en a, et de l’associer au capital !

– Recourir au portage salarial vous permet de développer votre activité avec le statut de salarié (mais à vous d’aller chercher vos clients)…

– Recourir au « bootstrapping », c’est-à-dire avoir moins besoin d’argent. Limiter ses coûts, ne pas se payer, faire « au moins cher », privilégier le gratuit, et essayer de tenir le plus longtemps comme cela… C’est de plus en plus à la mode, même d’ailleurs dans les entreprises qui ont de l’argent…

– Lancer sa boîte en restant salarié, c’est-à-dire la monter en parallèle, avec un revenu fixe assuré. C’est sûr, on va moins vite, mais si vraiment il est impossible de faire autrement, c’est mieux que rien.

Dans tous les cas, il est possible de vous lancer en suivant votre idée, d’aller chercher les premiers clients, de faire vos preuves, puis de chercher plus de fonds, chez d’autres acteurs…

Faire des « prévisions financières »

Un grand nombre d’entrepreneurs ont une répulsion épidermique pour les chiffres, notamment dans la phase des prévisions financières. Et pourtant, il n’y a pas grand-chose à craindre : les données financières ne sont qu’une façon de décrire la réalité. Il s’agit d’une langue finalement assez simple, qu’il va falloir parvenir à maîtriser.

Ce n’est qu’une vue synthétique de votre projet, qui vous permet de vous rendre compte des points de blocage éventuels et de bien comprendre quels seront les flux financiers, qui seront l’essence de votre moteur. C’est donc avant tout POUR VOUS que vous faites ces prévisions.

En outre, les prévisions financières sont un excellent outil pour étudier des scénarios. Que se passe-t-il si vous changez une des hypothèses (par exemple un pourcentage de marge d’un distributeur) ? Comment gagner en rapidité, en rentabilité, comment faire plus avec moins d’argent ?

On dénombre en général cinq grandes parties dans ces prévisions. Vous allez y mettre en musique toutes les informations issues du plan marketing, de la description du produit ou du service, du plan commercial… Bref, vous avez déjà presque toutes les informations, et ce sera le prétexte pour défricher et maîtriser les pans de votre projet qui sont encore un peu à l’abandon…

Une autre façon de voir les prévisions financières consiste à vous dire que vous racontez l’histoire de votre projet, mais uniquement à travers des informations chiffrées : « Comment vous aurez les moyens de vous lancer, comment et à quel rythme vous allez gagner de l’argent, ce que votre activité va vous coûter, au lancement et ensuite, où se trouve votre argent à tout moment (ce que vous devez et ce que l’on vous doit), et comment vous aurez les moyens de vous développer sur la durée… »

Le plan de financement initial

Il indique la somme d’argent dont vous devez disposer pour vous lancer et d’où elle provient. Entrent en jeu ici les investissements de départ, l’argent que vous apportez, les emprunts bancaires, le besoin en fonds de roulement, etc. Le plan de financement se présente comme un tableau à deux colonnes : d’un côté les ressources (l’argent que vous ou d’autres amenez), et de l’autre, les emplois (à quoi est employé l’argent).

Le compte de résultat

Il donne une vue plus dynamique et opérationnelle de la santé financière de l’entreprise, en expliquant ce que vous gagnez et ce que vous dépensez. En tête, le chiffre d’affaires que vous comptez réaliser (vous devrez être capable de l’expliquer, de manière très pragmatique, par exemple : « Nous sommes deux commerciaux qui vendons chacun une prestation et demi par mois à 4 000 euros pendant les six premiers mois. »). Ensuite, on commence à retrancher : toutes les charges variables et directes (directement en lien avec la production), puis toutes les charges « fixes » (loyers, communication, salaires, etc.). Je vous souhaite que la différence soit positive même si très souvent, ce n’est pas le cas les deux premières années…

Le compte de trésorerie

Ce tableau, peut-être le plus important, indique tout autre chose que le compte de résultat. Il n’est pas là pour indiquer si vous gagnez de l’argent ou pas, mais si vous en avez suffisamment pour survivre le temps que vos clients vous paient. Il montre combien vous avez d’argent disponible en banque, à tout moment.

Ce tableau doit être considéré avec extrêmement d’attention, le défaut de trésorerie étant l’une des principales causes de « mort » d’une jeune entreprise (après « ne pas trouver son marché » et « s’étriper avec ses associés »).

Il faut le tenir semaine après semaine pour la première année, en tenant compte des délais de paiement des fournisseurs et clients, de la TVA, des impôts, etc.

On va aussi parler ici de BFR, ou besoin en fonds de roulement, qui montre de quel montant vous avez besoin pour tout simplement mener votre activité : il s’agit là de l’argent immobilisé chez des clients (créances non encore réglées) ou dans vos stocks.

Le seuil de rentabilité

Aussi nommé « point mort », il s’agit d’un tableau (plutôt un graphique), très simple, qui indique à partir de quand vous allez devenir bénéficiaire. Plus simplement, c’est le moment où les recettes dépassent les dépenses variables additionnées aux investissements de départ. Votre graphique montre donc, mois après mois, l’évolution en cumulé de votre chiffre d’affaires et de vos charges fixes et variables. Lorsque les deux droites se croisent, banco : votre société a équilibré ses comptes !

Le plan de financement

En général, on le réalise sur une durée de trois à cinq ans. C’est une projection vers le futur de la façon dont sera financée la croissance de l’entreprise. Certes, vous avez un financement de départ, mais celui-ci n’est pas forcément suffisant, et certains paliers de croissance peuvent nécessiter de l’argent frais.

Quelques astuces et conseils

– Si vous êtes rentable dès la première année, c’est qu’il y a quelque chose de louche : revoyez bien votre prévision de chiffre d’affaires et assurez-vous d’être capable de vendre autant que vous croyez !

– Ne vous perdez pas dans les détails. Travaillez à la centaine d’euros, voire au millier d’euros près. Il faut que vous puissiez expliquer tous vos tableaux en moins de quinze minutes.

– Divisez par deux le chiffre d’affaires que vous avez prévu et voyez ce que cela donne !

– Soyez sûr de pouvoir expliquer chaque chiffre de manière claire, simple et précise. Tout camouflage sera remarqué, les chiffres ne pardonnent pas !

En résumé, réaliser les prévisions financières est loin d’être une horreur, mais plutôt un passage obligé (et non un mal nécessaire) pour maîtriser correctement votre projet. Trop d’entrepreneurs font l’économie de cette étape et mettent quelques mois plus tard la clé sous la porte !

Être obnubilé par sa trésorerie !

Les prévisions financières ne se font pas qu’au moment du lancement de l’entreprise, il faut continuer ensuite. S’il est bien un tableau qu’il va falloir mettre à jour très régulièrement, c’est celui de la trésorerie, surtout au démarrage. Et je le répète ici : le manque de trésorerie constitue l’une des principales causes de mortalité des jeunes entreprises…

La trésorerie, donc, c’est le compte de l’argent qui est à vous et que vous avez en banque, de l’argent qui est à vous mais pas encore en banque, et de l’argent qui n’est pas à vous mais quand même en banque. Concrètement, cela se traduit par des créances clients, de la TVA à payer, du stock immobilisé, des salariés ou des fournisseurs à qui vous n’avez pas tout payé, etc.

Garder un œil sur la trésorerie, semaine après semaine durant la première année d’activité, revient à faire, de manière prévisionnelle, le compte de ces encaissements et décaissements, en sachant ainsi à l’avance ce que l’on aura vraiment sur son compte en banque.

C’est en effet ce montant qui fera que vous serez en mesure de payer ou non les factures, impôts, taxes et salaires que vous avez à payer. Si vous n’y parvenez pas, même en ayant assuré un bon chiffre d’affaires, vous serez à la merci de la « cessation de paiement ». Et là, vous êtes vraiment proche de la fin…

Tenez à jour, très sérieusement, votre petit tableau pour savoir quand vous risquez d’avoir besoin de trésorerie, et ANTICIPEZ (en voyant un banquier, en mettant de l’argent en compte-courant, en négociant un paiement anticipé d’un client, en demandant à payer plus tard une grosse facture, etc.).

Comment fixer ses prix ?

Si vous lisez les livres de création d’entreprise « classiques », vous verrez qu’il existe plusieurs manières de fixer ses prix :

– En se basant sur son prix de revient, c’est-à-dire en calculant ce que vous coûte votre produit ou service, puis en appliquant un taux de marge.

– Par rapport aux prix moyens du marché, c’est-à-dire en regardant à quel prix vos concurrents vendent.

– En imaginant un prix psychologique, où l’on pense que le produit aura le plus de chance de bien se vendre et en développant un argument marketing (exemple l’accès Internet à 30 euros).

– En facturant « à la tête du client », en fonction de ce que vous imaginez qu’il peut payer.

– En créant de nombreux niveaux de prix au moyen de nombreuses offres progressives, et en priant très fort pour que l’une d’entre elles convienne…

En réalité, il existe pléthore de façons de fixer ses prix, et quelle que soit l’approche que vous choisirez, vous tâtonnerez avant de trouver le bon niveau… En revanche, voici quelques conseils :

– On a toujours tendance à vendre trop peu cher. Donc, sauf à évoluer dans un secteur très concurrentiel, augmentez le prix que vous avez en tête de 25 % avant de le tester sur le marché. Gardez aussi à l’esprit que 5 % d’augmentation de vos prix peut facilement signifier à terme une augmentation de 30 à 50 % de votre bénéfice…

– Il est rarement probant de demander avant le lancement du produit ou du service combien les gens seraient prêts à le payer. En revanche, une fois que vous avez quelque chose de concret, présentez votre offre et demandez ensuite à quel prix vos interlocuteurs signeraient avec vous. Votre démarche commerciale sera alors beaucoup trop concrète.

– Fixer ses prix, c’est identifier le tarif que vos clients sont prêts à payer : pas celui auquel vous êtes prêt à vendre. Ensuite, soit vous parvenez à tenir les coûts, soit il vous faut vous différencier de la concurrence pour vendre plus cher ! Attention toutefois à ne pas vous bloquer sur la fixation des prix. Sauf à travailler dans un secteur comprenant très peu de clients, vous pourrez faire évoluer vos prix au fur et à mesure. Et il sera plus simple pour vous de les baisser que de les augmenter… N’hésitez donc pas à commencer haut !

« Bootstrapper » : l’art d’être radin

Le bootstrapping a le vent en poupe et tend à se généraliser. Cette pratique signifie tout simplement se serrer la ceinture, faire beaucoup avec très peu de moyens, essayer de ne rien acheter à l’extérieur et tout faire par soi-même lorsque c’est possible.

La tentation est grande, surtout après avoir travaillé dans des entreprises où l’on a eu des moyens à sa disposition, d’acheter… et nombreux sont les commerciaux en tout genre qui vous attendent au tournant. Il n’est pas rare donc que des néoentrepreneurs investissent dans du beau mobilier, des documents à en-tête, des prestations de communication, des listings d’annuaires, une bombonne à eau, des ordinateurs dernier cri, etc.

Or ces objets ne sont pas forcément vitaux et l’argent aurait pu être économisé quelque temps ou tout simplement pas dépensé.

Le bootstrapping, c’est donc l’art de faire de bonnes affaires, de repousser certaines dépenses, de récupérer des occasions, de profiter de locaux gratuits, d’utiliser des logiciels gratuits, de négocier des périodes d’essai ou de lancer des actions de communication sans dépenser un seul euro.

Au final, tout argent économisé donne un peu plus d’air à l’entreprise, un peu plus de temps de survie devant elle, et démontre d’autant votre capacité de bonne gestion.

Alors, la prochaine fois que vous sortez votre carte bancaire ou votre carnet de chèques, réfléchissez à deux fois. Êtes-vous sûr d’en avoir besoin ? Et si oui, êtes-vous sûr d’avoir suffisamment négocié le rabais et les conditions de paiement ?

Lever des fonds

On ne peut pas non plus continuellement se serrer la ceinture, et il est nécessaire dans certains cas, pour finaliser son offre, pour la lancer au niveau marketing, ou encore pour accélérer son développement, de faire appel à des fonds extérieurs, donc à des investisseurs. Ceux-ci sont en général de trois ordres :

– Les business angels investissent leur propre argent, souvent pour vivre le frisson d’une création d’entreprise, parfois pour défiscaliser un peu aussi. Ils agissent seuls (c’est en général mieux), ou en bande au sein de « groupements » (ce qui peut être bien aussi, mais plus long). Ils vont vous permettre de recueillir entre 30 000 euros (pour les toutes petites levées) à plus de 600 000 euros (en général avec plusieurs business angels). Cela dépend bien évidemment de la qualité et des besoins de votre projet, et c’est loin d’être gagné d’avance.

– Les capitaux-risqueurs investissent l’argent d’autres personnes. Pourquoi ? Parce que c’est intéressant (ils passent leur vie à rencontrer de chouettes entrepreneurs) ; en outre, s’ils font des profits, ils gagnent beaucoup d’argent à la fin. Ils investissent très peu souvent par rapport au nombre de projets qu’ils voient, et ont TOUJOURS en tête de sortir de l’entreprise à partir du moment où ils y entrent, c’est-à-dire la revendre à quelqu’un d’autre, et, en général, vous en faire sortir aussi, dans un horizon de cinq à huit ans (si tout va bien). Vous pourrez trouver chez eux de 1 à plus de 10 millions d’euros. Cela dépend bien évidemment de la qualité et des besoins de votre projet, et c’est là aussi très loin d’être gagné d’avance.

– Le crowdfunding provient de la contraction de l’anglais « crowd » (la foule) et « funding » (le financement). Il s’agit de nombreux particuliers qui mettent de petites sommes (parfois pouvant monter à quelques milliers d’euros, tout de même) en commun pour financer un projet pas encore finalisé, généralement un « coup de cœur ». Pour cela, l’entreprise passe par des plateformes dédiées qui prélèvent entre 5 et 12 % de la somme réunie pour financer leurs coûts de fonctionnement.

Le crowdfunding permet de lever des sommes très variées, allant de 3 500 euros pour les petites structures à plus de 4 millions d’euros pour les plus grosses d’entre elles. Les prêts et dons peuvent donner lieu à des contreparties, comme des produits à prix réduits ou des goodies.

Il existe deux grandes familles de plateformes de crowdfunding : celles sans contreparties en capital (comme Ulule, Kickstarter ou Indiegogo), et celles qui en réalité se substituent ou complètent les business angels et autres investisseurs (comme SmartAngels, WiSeed ou encore FundMe).

Ces trois catégories d’investisseurs ont donc, vous l’avez compris, des moyens, des attentes et des façons d’investir bien différents. Dans tous les cas, leur réponse première risque d’être : « Revenez un peu plus tard, vous n’êtes pas assez avancé pour le moment. »

En réalité, ce n’est souvent pas un jugement définitif. Ce que les investisseurs ont envie de voir, c’est tout simplement le travail que vous êtes capable d’abattre en quelques semaines ou mois, entre deux contacts.

Finalement, et c’est assez sain, les investisseurs ne vont pas vous juger à un seul instant, mais plutôt essayer d’évaluer votre capacité d’exécution, et le rythme auquel vous développez votre société. On pourrait résumer cela en disant que vous faites votre première impression lors de la seconde rencontre, si tant est que vous n’ayez pas fait une mauvaise impression la première fois.

Outre votre capacité à FAIRE, vous serez également jugé, pêle-mêle, sur votre équipe (qualité et façon de se compléter), votre vision du marché (et sur sa taille), la solution que vous apportez, votre stratégie de développement, votre capacité à toucher vos clients (si possible en avoir déjà), et la clarté de votre discours. Il faudrait un autre ouvrage pour en parler !

Dans tous les cas, lever des fonds va vous demander énormément de temps et de travail, avec beaucoup d’attente et de remise en question entre deux rencontres avec des investisseurs. On estime entre quatre et huit mois la durée d’une levée de fonds… Bon courage si vous décidez de vous engager dans cette voie !

Lever des fonds : qu’est-ce que cela va changer ?

Admettons que vous vouliez lever des fonds. Outre le fait que vous n’en avez peut-être pas besoin et que vous succombez à l’effet de mode ou à l’attrait pour la lumière que beaucoup d’entrepreneurs rencontrent un jour, comprenez que cela va être dur. On compte beaucoup d’appelés, très peu d’élus. Cela étant dit, lever des fonds, c’est excitant, et comme tout ce qui excite attire, nous voici à parler de la levée de fonds, une nouvelle fois.

Tâchons de profiter de toutes les levées auxquelles j’ai assisté ou participé… pour jeter un œil (celui qui nous reste, car ça nous en avait déjà coûté un la dernière fois) sur ce qui se passe lorsqu’on a enfin levé des fonds… En effet, une fois que c’est fait, votre entreprise n’est plus tout à fait la même, et je tiens donc à vous prévenir ici.

Voici un petit tour d’horizon de ce à quoi votre boîte peut ressembler après une levée de fonds :

– D’autres voix sont à prendre en compte : qu’il s’agisse des business angels, des capitaux-risqueurs ou des entrepreneurs, vos financiers vont vouloir obtenir un retour sur leurs investissements. Vous allez devoir les consulter lors de certaines décisions (embauches, budgets, rémunération, cessions de parts, etc.). Vos financiers vont vous demander des reportings réguliers sur la façon dont vous avancez dans votre projet. Il va alors falloir penser à plus court terme dans votre développement, pour leur livrer ce qu’ils demandent. Si ce sont des professionnels de l’entrepreneuriat, ils pourront contester certaines de vos décisions en s’appuyant sur leur expérience. Vous allez donc devoir composer avec d’autres personnes, que vous n’envisagiez pas au départ. Lever des fonds, c’est comme se mettre en colocation : il faut apprendre à vivre ensemble !

– Des relations différentes entre associés : faire entrer de nouveaux associés dans la bande peut créer ou raviver des tensions… La solution reste dans 100 % des cas la franchise et la communication : tout se dire plutôt que jouer en solo. Si chacun dit clairement ce qui va et ce qui ne va pas, si tout le monde décrit ses objectifs professionnels et personnels, tout se passera en douceur. L’important est de tout partager pour qu’il n’y ait pas de divergences majeures. Et de ne surtout pas accumuler les petites tensions quotidiennes en se disant que ce n’est pas trop grave, que cela passera, car cela finit toujours par exploser lorsque justement les petites frustrations en créent une grosse. Relisez à peu près vingt-deux fois cette dernière phrase, je parie que vous verrez de quoi je parle dans les douze à dix-huit prochains mois…

– Plus de trésorerie : c’est évidemment l’idée principale. Avant, vous n’aviez rien à part vos idées ; désormais, vous avez plus d’argent que de moyens de le dépenser. Et il peut vite vous filer entre les doigts, d’autant que certaines boîtes n’hésitent pas à vous vendre toutes sortes de prestations inutiles juste après votre levée de fonds. Vous allez devoir apprendre à exploiter toute cette manne sagement et être aussi radin que lorsque vous n’aviez pas grand-chose. Tout en sachant accélérer sur ce qui est nécessaire.

– Un peu plus d’attention : tout d’un coup, des dizaines de journaux et de blogs vont s’intéresser à vous. Après tout, si vous avez levé des fonds, c’est que votre idée peut marcher ! Tous ces articles sont de la communication gratuite dont vous pouvez faire bon usage, avec un peu de préparation et quelques réponses qui font mouche.

– Plus de crédibilité : votre boîte paraît plus sérieuse à présent. Vous disposez de quelques centaines de milliers d’euros sur votre compte, on parle de vous dans la presse, les grands comptes et vos autres clients réagissent différemment. En plus, vos investisseurs peuvent mettre leur réseau à disposition.

– Le travail évolue : avant, vous étiez à la fois communicant, chef des ventes, RH et directeur d’à peu près tout. Désormais, vous allez avoir de quoi recruter. Vous pourrez vous concentrer sur une tâche en particulier et laisser le reste à vos équipes. Il n’est pourtant pas facile de perdre cette habitude de tout faire soi-même, n’est-ce pas ? Vous allez pouvoir expérimenter de nouvelles manières de procéder et trouver meilleur que vous pour les exécuter une fois que vous aurez compris comment fonctionner le plus efficacement possible.

Se bouger les fesses

Seules quelques centaines de start-up lèvent des fonds chaque année. Pour toutes les autres créations d’entreprises « normales », la meilleure méthode pour se développer consiste à se bouger les fesses et à trouver des clients, convaincre un banquier ou se débrouiller pour dépenser le moins possible. Avant peut-être d’imaginer de passer par des investisseurs, qui sont toujours très friands d’entrepreneurs capables de faire beaucoup avec pas grand-chose…


À RETENIR



Gérer son argent implique deux choses : trouver des fonds et les dépenser correctement. Pour la première, vous pouvez vous adresser à de nombreux acteurs, commencer à vendre et faire d’autres activités en parallèle de votre entreprise, jusqu’à ce que celle-ci décolle. Mais attention, beaucoup d’argent signifie plus de responsabilités ! Il va donc falloir dans un second temps apprendre à faire beaucoup avec peu, et ne pas dépenser son argent pour des prestations inutiles (comme les « charognards » qui se font passer pour des organismes légaux pour vous extorquer de l’argent). Une fois que vous savez à combien vendre et ce que vous allez faire de cet argent, vous êtes paré pour lever des fonds et passer au niveau supérieur.

Check-list

[image: ] Évaluez très précisément vos fonds de départ. Vous saurez ainsi jusqu’à quand vous pouvez tenir et combien vous vous autorisez à perdre éventuellement.

[image: ] Démarchez vos proches (pour leur faire les poches). Ou pas. Ici, je n’ai pas de conseil à proprement parler : si votre famille peut vous aider et que vous vous sentez de supporter les discussions tendues qui pourraient éclater si vous n’êtes pas en mesure de les rembourser… foncez.

[image: ] Démarchez les banques : il n’est pas tout à fait exclu que vous parveniez à les convaincre, même s’il faut bien avouer qu’elles sont quand même très frileuses et ne jouent pas vraiment leur rôle de financeur des TPE et des PME.

[image: ] Fixez vos prix, ou en tout cas essayez de ne pas vous brader les premiers temps. L’entrepreneur a tellement envie de vendre ses prestations (après tout, c’est un peu sa seule façon de se prouver qu’on l’aime un peu) qu’il a tendance à les brader. Et ça, on s’en mord les doigts aussi… Fixer ses prix est un art, faites-vous aider par quelqu’un d’un peu extérieur à votre projet (client potentiel, personne expérimentée du secteur, expert-comptable par exemple).

[image: ] Apprenez à esquiver les « charognards d’entreprises » (oui, c’est important), tous ces gens qui ne veulent que vous vendre des prestations en vous disant que c’est super important, que vous allez perdre du temps en ne le faisant pas, ou qui vont jouer sur votre peur d’échouer pour une raison ou une autre.

[image: ] Levez des fonds (mais seulement si c’est nécessaire).

 

1. Source : APCE.





CHAPITRE 9

Travailler en équipe

La création d’entreprise est une vraie aventure qui se vit rarement en solo. Associés, employés, clients, entourage proche et moins proche… nombreuses sont les personnes avec lesquelles vous allez devoir travailler et échanger afin de construire une entreprise pérenne, rentable, qui vous ressemble. Et d’ailleurs, c’est ici que réside une TRÈS grande part de votre réussite à venir !

Alors bien évidemment, on peut créer son entreprise seul et très bien se débrouiller… Le propos n’est pas du tout, ici, de dire qu’il faut impérativement chercher à s’associer. Ceci étant, la solitude est souvent difficile à affronter pour l’entrepreneur, et mathématiquement, on avance moins vite en étant un plutôt que deux ou trois…

Pourquoi s’associer ?

Si plus d’un entrepreneur sur deux crée seul encore aujourd’hui (et ce n’est pas fini avec le statut d’auto-entrepreneur ou la micro-entreprise qui pousse vers le célibat entrepreneurial), tous ou presque reconnaissent qu’il est vraiment très difficile d’être le seul et l’unique responsable d’une jeune entreprise… Mais pourquoi faudrait-il décider d’être plusieurs dans le bateau ?

– S’associer pour ne plus être seul ! Finalement, si on veut être plusieurs, c’est pour ne pas être seul (merci, Guilhem !), car, au-delà des ennuis de trésorerie, de la difficulté à trouver son segment de clientèle, des tracasseries administratives (si, si !), la solitude est bien le pire ennemi de l’entrepreneur en herbe. S’associer, c’est donc espérer partager les moments de doute et les responsabilités un peu trop lourdes pour seulement deux épaules. Bref, il s’agit ici de trouver un (ou une, ou plusieurs) alter ego qui ne soit ni un ami, ni un salarié, ni un stagiaire, ni un consultant, mais bien quelqu’un qui s’est embarqué sur le même bateau.

– Accélérer le développement de l’entreprise. En effet, une autre raison de l’association, c’est de multiplier les forces des créateurs et de permettre d’accomplir (enfin) toutes les tâches nécessaires à la bonne conduite du projet.

– Compléter des compétences. Être plus, c’est bien. Mais si trop de bras s’activent à la même tâche, il y a fort à parier que tôt ou tard, l’édifice penchera et que certains aspects du projet, eux, seront au point mort. Il est donc intéressant de varier les compétences des différents associés, et de répartir le plus harmonieusement possible les responsabilités.

– Bénéficier de plus de moyens et de réseaux. Parfois, on s’associe aussi tout simplement, parce qu’on a besoin de plus de moyens. On sort ici du cadre des associés opérationnels purs (même si une personne qui apporte de l’argent peut parfois aussi travailler pour de vrai, hein) pour élargir le concept aux associés « financiers ».

– Se contenter de ce qu’on a. « L’autre » était là au départ, on n’a pas trop réfléchi… Il existe de nombreuses bonnes raisons pour s’associer, mais souvent, la première raison pour laquelle on se retrouve à travailler avec quelqu’un, c’est que cette personne était déjà là. Peut-être même que l’idée vient d’elle, ou qu’elle a donné un petit coup de main au départ et puis, de fil en aiguille, est restée. C’est de l’association presque naturelle (au départ) qu’il s’agit alors, comme si l’on se rassemblait autour d’une idée naissante avec l’envie d’en faire quelque chose, sans se poser trop de questions. L’habitude fait le reste.

Comment et avec qui s’associer ?

Vous l’aurez compris, s’associer, c’est bien, mais bien s’associer, c’est mieux. (Oui, je frise le Prix Goncourt de la meilleure phrase dans un livre de création d’entreprise avec cette dernière phrase :))

Et s’il n’existe pas vraiment de règle a priori pour chercher un associé, il est salvateur de consacrer un peu de temps à se poser les bonnes questions au moment de signer votre (là j’allais dire arrêt de mort) contrat de mariage.

Finalement, un premier vrai indicateur pour faire un bon casting, c’est la passion. Votre projet attire-t-il quelqu’un qui en fera son propre combat ? Remplira-t-il ses tâches en prenant son pied ? Si vous trouvez quelqu’un comme cela, selon moi, vous avez déniché votre perle rare. Évidemment, il doit avoir le bagage nécessaire pour bien faire son travail (et cela varie beaucoup d’une création d’entreprise à une autre), et vous devez mettre en place les outils et techniques pour faire durer l’association, mais sans passion, cela sera difficile.

Pour le reste, trouver un associé nécessite un peu de pratique et surtout constitue une démarche active : vous CHERCHEZ un associé avant de le trouver…

Montrez que vous en cherchez un !

La première bonne démarche consiste donc, selon moi, à demander autour de soi. À des gens de confiance, bien évidemment, mais pas seulement. N’hésitez pas : utilisez votre carnet d’adresses, Google, votre blog, Twitter, les forums de discussion, les listes d’e-mails d’anciens collègues ou camarades d’études, etc. Tous les moyens sont bons pour tendre des perches. Il faut qu’il soit de notoriété publique que votre projet offre une opportunité à quelqu’un de très bon de vous rejoindre.

Cherchez des gens meilleurs que vous dans leur domaine

En même temps que vous avertissez tout votre réseau et le réseau de vos réseaux de votre quête, envoyez le message très clairement : votre projet est tellement magnifique qu’il nécessite plus de monde, et en plus de cela, les meilleures personnes possibles. Cela aura pour effet à la fois de décourager ceux qui ne se sentent pas à la hauteur du défi et de valoriser votre projet.

Ne fonctionnez pas qu’au feeling…

Je sais qu’on ne sera pas tous d’accord sur ce point, mais la plus belle manière de se disputer et de partir dans le décor, c’est bien de choisir un associé « au feeling », parce qu’il y a une bonne entente ou camaraderie entre vous… L’important me semble donc bien d’être en accord sur la stratégie et les objectifs à long terme, la manière de travailler ensemble, la répartition des parts et de la prise de décision. Qu’on aille boire des bières ensemble le soir constitue évidemment un « plus », mais l’objectif premier n’est pas de devenir les meilleurs amis du monde. Votre unique but ici est bien de créer une entreprise qui marche !

Travaillez votre pitch… et pitchez souvent !

Concrètement, une fois le réseau mobilisé, il faut aussi être suffisamment opportuniste pour saisir toutes les occasions de parler de son projet et de trouver ainsi l’associé tant recherché. Il se produit de plus en plus d’occasions de réseauter permettant de se connecter, que ce soit lors de réunions d’anciens d’écoles, à des « afterworks », à des salons des entrepreneurs en tout genre, et même en ligne avec des sites spécialement dédiés à la rencontre d’associés potentiels. Ne négligez pas les grandes écoles ni l’université, avec leurs stages, leurs missions de groupe et autres rendez-vous professionnels, tout comme les réseaux d’entrepreneurs.

Faites passer des entretiens réciproques

Dès que vous allez commencer à sentir les premières « touches » et que vous voudrez aller plus loin, cela passera forcément par un entretien avec le « candidat ». Et tout comme pour l’embauche d’un salarié ou d’un stagiaire, l’entretien est à double sens : vous devez vous « vendre », ainsi que le projet, au même titre que le candidat doit avancer des arguments plaidant en sa faveur.

Considérez ces rencontres comme des moments d’échange où l’on commence à écrire une histoire ensemble, et pas seulement comme un monologue ou un round d’observation !

Allez-y progressivement !

Ne vous précipitez pas, ce serait le meilleur moyen de le regretter. S’associer doit bien prendre deux ou trois mois, un peu comme un début de relation amoureuse. « Flirtez » donc quelque temps ensemble, avant de signer votre PACS ! Profitez de ce temps de découverte pour que chacun trouve ses marques, que vous mettiez en place quelques règles de fonctionnement, que vous puissiez juger du travail de ce nouvel associé… Rien ne vous empêche d’ailleurs d’annoncer très clairement qu’il s’agit d’une période d’essai : si l’autre personne s’en offusque, c’est qu’il y a anguille sous roche… et que ce n’est pas vraiment l’associé qu’il vous faut !

Organisez une journée test

Vous rencontrez quelqu’un et pensez que ça peut vraiment marcher. Avant de l’intégrer réellement dans l’entreprise, vous pouvez passer une journée ensemble pour apprendre à mieux vous connaître. Cela permettra de voir si vous êtes faits pour travailler ensemble.

Tout d’abord, vous allez devoir sortir de votre quotidien à tous les deux. Partez en randonnée, faites un « road trip », ou prenez simplement un train pour une destination à une heure de chez vous… En clair, trouvez un lieu neutre, dépourvu d’affect, dans lequel vous serez à l’aise pour penser. Faites-vous plaisir : mangez et buvez, faites une activité, de manière à créer les conditions pour vous livrer.

Opération vérité : les questions !

L’important est de tout se dire. Vous allez partager une entreprise, alors commencez à jouer franc-jeu dès à présent ! Voici une liste de questions pour vous aider à savoir si vous êtes faits pour travailler ensemble :


	Pour moi, la création d’entreprise, qu’est-ce que c’est ?

	Comment est-ce que je visualise notre succès, très concrètement ?

	Quels sont mes moteurs ? Après quoi je cours ? Qu’est-ce qui me fait lever le matin ?

	Comment mon entourage voit-il la création d’entreprise ?

	Qu’est-ce qui me rend susceptible ? Dans quels cas est-ce que je « prends la mouche » ?

	Suis-je sujet au stress ? Dans quelles conditions ? Comment cela s’exprime-t-il ?

	Dans une relation professionnelle, qu’est-ce qui m’énerve ?

	Les horaires sont-ils importants pour moi ?

	De combien de temps est-ce que je dispose avant de devoir vraiment me payer ? Et combien est-ce que je souhaite gagner d’ici un an ? deux ans ? trois ans ?

	Est-ce que je crée une entreprise pour la vendre ? Quand ? Quel montant commencerait à me faire réfléchir ?

	Suis-je prêt à laisser l’autre décider ? Prendre le dessus ? Ou au contraire est-ce que je me vois comme le chef ?

	Si nous ne sommes pas d’accord, comment trancher ?

	Quelle est ma principale force ? Ma plus grosse faiblesse ?

	Que disent de moi ceux qui ont déjà travaillé avec moi ?

	Quels sont mes objectifs personnels, dans la vie ?

	Personnellement, qu’est-ce que j’attends de cette aventure d’entreprise ?

	Qu’est-ce que je pense préférer chez l’autre ? Qu’est-ce que je respecte et admire ?

	Qu’est-ce que j’ai déjà remarqué chez l’autre qui m’énerve déjà ? (Ne mentez pas, il y a TOUJOURS quelque chose, ne serait-ce qu’une façon de mâcher son chewing-gum ou un tic de langage !)

	Combien de temps doit-on se donner avant de remettre en question le projet ? Sur quelle base prendrai-je la décision d’arrêter ?

	Qu’est-ce que je ne suis pas prêt à pardonner à l’autre ?

	Quel temps puis-je accorder au projet ? Est-ce que je m’y consacre à 100 % ? S’autorise-t-on des activités annexes ? Lesquelles et dans quelle proportion de temps ?

	Quel type de boîte est-ce que je souhaite monter ?

	Y a-t-il quelqu’un de confiance, si possible qui a déjà monté une entreprise, qui peut me conseiller à titre personnel ? Voire jouer le rôle d’entremetteur si un problème survient ?

	Quelles sont mes valeurs ? Quelles valeurs je souhaite pour la boîte ?

	Un client propose un beau montant pour faire quelque chose qui n’est pas vraiment en phase avec le business de l’entreprise ou ses valeurs… Comment est-ce que je réagis ?

	Suis-je du genre à garder pour moi les petites frustrations et les petits reproches ? Ou est-ce que je dis tout, tout de suite, quitte à froisser l’autre ?

	Quelle est la meilleure manière de me faire un reproche ou une critique ?

	Qui est mon modèle de réussite ? L’entrepreneur que j’admire le plus ?

	Est-ce que j’aime manger et boire ? Faire la fête ? Socialiser ? Est-il important pour moi de le faire avec mon associé ? Est-ce que je veux être « pote » avec mon associé ?

	S’il s’avère que je ne conviens pas pour donner au projet toutes les chances de réussir, suis-je prêt à accepter de partir ? À quelles conditions ?

	Quand-est-ce que je travaille le mieux ? Quel est mon rythme de travail « de croisière » ? Quand suis-je au maximum de mes capacités ?

	Une opportunité de business se présente au cours des prochains mois, et cela suppose d’abandonner l’idée ou le produit de départ. Comment est-ce que je réagis ?

	Qu’est-ce que je ne suis pas prêt à sacrifier pour le projet ?

	Quelle est « ma » vision pour l’entreprise, pour le projet ?

	Suis-je prêt à faire entrer d’autres personnes dans le projet ? À quelles conditions ?

	Que peut-on mettre en place pour se forcer à se dire les choses ? À ouvrir les yeux sur ce qui va ou pas dans la relation d’associés ?



À plusieurs : se répartir le capital…

En quelques années passées en tant qu’entrepreneur ou aux côtés de ceux-ci, j’ai connu à peu près toutes les configurations de répartition de capital. Et je dois bien avouer que je les ai toutes vues fonctionner. J’ai également pour chacune d’elles des exemples de grosses disputes, jusqu’à la disparition de l’entreprise…

S’il est donc un sujet sur lequel il est difficile d’écrire, c’est bien sûr la répartition de ces fameuses parts sociales. La plupart du temps, et c’est la première façon « naturelle » de régler le problème, l’entrepreneur est assez « communiste » dans son approche de la répartition : s’il y a deux créateurs, ce sera du 50-50. À trois, du 33,3 % chacun. Et à quatre, pourquoi ne pas détenir chacun un quart du capital ?

Il est vrai qu’à ce moment de la création de l’entreprise, il reste encore beaucoup de choses à faire (note : ce n’est pas valable pour les projets technologiques où l’un des associés amène le brevet ou la technologie), et que pour avancer vite, l’énergie et l’implication de tous sont nécessaires. Cependant, on se rend vite compte qu’en réalité, tout le monde n’apporte pas la même chose au projet, sur les mêmes problématiques, ou au même moment (ou alors, vous vous associez avec votre clone… auquel cas, fuyez !).

La deuxième façon « naturelle » de procéder consiste à désigner un « chef », qui aura plus de parts au capital, ou en tout cas à travailler fortement sur « la façon de prendre les décisions », afin de montrer qu’en aucun cas il n’y aura de blocage de la start-up.

Bien souvent, c’est celui qui est le plus à l’aise à l’oral (ou qui apporte un peu plus d’argent) qui va réussir à prendre le dessus et devenir chef. Les entrepreneurs se distribuent alors les rôles de directeurs pour gommer de suite la déception de l’un ou l’autre et montrer que chacun a son territoire bien délimité, et que si les décisions sont in fine prises par « le chef », chacun reste le maître sur son champ de compétences.

Cette réflexion est un poil meilleure que la première façon de couper le capital « à la hussarde », mais n’est évidemment pas encore optimale.

Le troisième niveau de réflexion, alors, est de se dire que le capital n’est pas figé à jamais, mais que des mouvements futurs pourront se produire, en fonction de certains aléas ou de certaines décisions. On peut alors choisir d’acter ces conditions de mouvement de parts dans un pacte d’associés, ou tout simplement les garder en tête, en conservant l’esprit qui animait les associés de départ.

Quoi qu’il en soit, on se rend compte que les éléments sur lesquels se base la décision de répartition de capital sont souvent peu rationnels et l’affaire de tractations et d’allers-retours entre les futurs associés, jusqu’à ce que tout le monde se sente, si ce n’est « à l’aise », en tout cas le moins frustré possible.

Finalement, une bonne manière de réfléchir consiste à discuter (ça, toujours) de ce qui va faire le succès d’une entreprise à moyen terme (en partant du postulat qu’au moins tout le monde restera sur cette durée). Il existe une méthode de réflexion qui devrait vous aider à y voir plus clair.

– Vous allez commencer par lister les cinq ou six grands domaines d’expertise ou d’action qui feront la réussite de votre projet dans les dix-huit à vingt-quatre mois à venir, par exemple (faites votre choix) : « maîtrise de la techno utilisée/capacité commerciale/réseau auprès de décideurs/design/marketing (pricing, offre, étude de marché, etc.)/recherche de financement/rédaction de business plan/référencement et maîtrise des médias sociaux/maîtrise financière et comptable/, etc. »

Cela va constituer les lignes de votre tableau à double entrée. Assurez-vous d’être vraiment bien en phase sur le choix de ces critères (et de leur pondération) avant de passer à l’étape 2.

– Occupez-vous ensuite des colonnes de votre tableau. Il suffit d’abord d’y inscrire, après la colonne dévolue aux coefficients (si vous avez choisi d’en mettre), le prénom de chacun des fondateurs concernés. Puis pour chaque critère, considérez que vous avez cent points que vous divisez en fonction des apports réels de chacun, sur le moyen terme. Faites de même avec les autres « facteurs clés de succès de votre start-up ».

Là encore, il s’agit d’une discussion et vous devez tomber d’accord sur chacune des lignes avant d’avancer.

– Un peu de calcul à présent… Vous devriez en effet avoir un beau tableau débordant de chiffres. Commencez par appliquer les coefficients en multipliant les nombres de chaque cellule par le chiffre du début de ligne.

Ensuite, faites la somme pour chacune des colonnes. Vous devriez obtenir un multiple de 100 pour les coefficients, égal à la somme de tous les « points » obtenus par les associés.

Il reste à dresser un petit tableau en croix pour arriver aux pourcentages de chacun (faire = [total de points de l’associé/(total des coefficients × 100)]).

– Cet outil n’est pas miraculeux – vous n’avez pas fini de parler – mais vous allez être bien plus conscient de ce qui peut faire ou pas la réussite de l’entreprise et de la façon dont chacun va devoir y contribuer. Cela ne vous évite aucunement de passer par un pacte d’associés, qui permettra d’avoir un document impartial lors des phases plus compliquées avec votre ou vos associé(s).

Se dire les choses

La plupart des conflits entre associés naissent par manque de communication. Que ce soit au départ ou après quelques mois d’activité, il est bien normal que des divergences d’opinion ou des envies opposées apparaissent. Ce qui est moins normal, en revanche, c’est que l’on ne trouve pas de moyens de se dire les choses franchement.

S’associer, c’est faire confiance et décider de se comporter en adulte face aux difficultés rencontrées. C’est un peu le « pour le meilleur et pour le pire » des mariages de cinéma. Agir en adulte, c’est mettre en place les moments de communication et entretenir la confiance entre tous les associés, justement par cette transparence et en acceptant la critique. D’ailleurs, si vous avez suivi mon propos, vous aurez compris que la critique est à pratiquer de manière objective, récurrente, ouverte, aussi bien sur les autres que sur soi !

Contrat de mariage (ou de divorce)

Revenons à notre métaphore du mariage… qui n’est finalement pas vraie jusqu’au bout en matière de création d’entreprise. En fait, lorsque vous vous associez, vous le faites pour une période limitée : une chose est sûre, vous vous séparerez un jour.

Et les causes sont nombreuses : vous ne vous supporterez plus, vous aurez d’autres envies personnelles ou professionnelles, votre vie familiale vous empêchera de continuer l’aventure, l’entreprise évoluera et vos compétences ne seront plus nécessaires, vous lancerez d’autres projets, l’entreprise périclitera, etc. Toujours est-il qu’un jour, votre belle entente cessera, et là, potentiellement, apparaîtra le conflit (s’il n’était pas déjà là avant).

La seule bonne solution pour prévenir les complications est de passer du temps, au démarrage, quand tout va bien, à envisager les façons de « bien » se séparer. Cela se fait via un « pacte d’associés » ou « pacte d’actionnaires », qui stipule à l’avance la façon de régler un conflit important et d’organiser la sortie du capital (donc la revente des parts) d’un des associés. Il existe beaucoup de clauses qui permettent de faire plus ou moins ce que vous voulez. Retenez ici surtout l’esprit dans lequel ce doit être fait : entre gentlemen, afin d’élaborer un document qui ramène à la réalité au moment où l’on aurait tendance à s’emporter…

Ce qui peut coincer

Malgré toutes vos précautions, il peut se produire des situations où l’association ne tiendra pas. Heureusement, avec un peu de pratique, vous les verrez arriver de loin. Voici les raisons de séparation à laquelle peut faire face une entreprise et quelques pistes pour les résoudre.

– Le syndrome du chef : dans toutes les équipes, il y a quelqu’un qui veut jouer le « dominant », celui qui parle dans les conférences et les médias. Si plusieurs associés veulent ce poste, tout peut s’assombrir très vite. La meilleure solution est de décider avant qui prendra les décisions in fine, qui sera visible de l’extérieur, qui parlera au nom de l’entreprise… et qui reste un peu en retrait.

– Différence de niveau d’implication : que ce soit réel ou un simple ressenti, tout le monde n’a pas la même intensité de travail. Chacun a son niveau d’énergie et ses motivations. Les reproches sur ce niveau d’implication peuvent fragiliser le partenariat. Voyez ce point en amont pour décider des horaires et de la responsabilité de chacun. N’hésitez pas à mettre en place une « compensation » financière si l’un des associés est plus disponible que l’autre.

– Mauvaise répartition du capital : Vous avez mal fait vos calculs et le capital ne reflète pas le travail de chacun. La meilleure base reste le 50/50, qu’on peut moduler en fonction des besoins. Un trop gros déséquilibre, à moins que le projet ne décolle d’un coup, peut provoquer du ressentiment. La meilleure solution consiste à inclure une clause de modulation dans le pacte d’associés pour pouvoir ajuster si besoin.

– Des petits reproches étouffés : à mon avis, c’est presque là la principale cause d’éclatement d’une équipe : les petites choses qui nous énervent et que l’on garde pour soi, pensant que ce n’est ni grave, ni urgent de les résoudre. Et pourtant, derrière ce qui paraît insignifiant, il y a sûrement du fond. Le mieux est de prédéfinir un moment dans la semaine où vous vous retrouvez pour discuter de tout. Nommez trois choses qui vous plaisent et trois qui vous déplaisent dans l’entreprise. Vous pourrez ainsi vous parler franchement plutôt que d’accumuler du ressentiment, puisque ce rendez-vous se sera mué en routine.

– L’impact de l’entourage : on le néglige souvent, mais lorsqu’un problème survient, on a tendance à en parler à des proches (conjoints, familles, amis) qui portent un regard biaisé sur votre aventure. C’est normal, ils vous aiment. Ils peuvent noircir une situation bénigne, même sans le vouloir. Si vous sentez qu’il y a un problème, parlez-en à votre associé avant de vous confier à vos proches. Vous pourrez assainir la situation avant qu’elle ne s’envenime.
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Bâtir une équipe, ce n’est évidemment pas seulement gérer des conflits (ou d’hypothétiques conflits), ni seulement trouver et garder des associés. C’est bien plus large que cela et je vous souhaite à tous d’avoir le bonheur d’agrandir votre équipe. Non qu’il faille faire une course au nombre de personnes travaillant pour vous, mais bien parce que c’est probablement l’une des plus belles parties de l’aventure : trouver des talents, les faire grandir, les voir évoluer, et structurer l’entreprise autour d’eux pour en faire ressortir le meilleur. Pour cela, il faut que vous ayez une vision assez précise de la façon dont votre entreprise et les diverses tâches à mener peuvent être organisées.

Sans aller jusqu’à un organigramme précis, il vous faudra avoir en tête les grandes missions à accomplir au sein de votre équipe élargie, avec la place que chacun peut occuper, les objectifs et les moyens de chacun, et bien évidemment le profil du salarié idéal sur ce poste. Ce n’est qu’ainsi que vous parviendrez à trouver et à conserver les meilleurs talents, quelle que soit la complexité des tâches à accomplir. Et c’est aussi à ce prix que vous parviendrez à tirer le meilleur de chacun… et donc que vous renforcerez l’efficacité de votre équipe !

(Bien) exploiter des stagiaires

Ne nous voilons pas la face : vous créez votre boîte et vous avez besoin de main-d’œuvre, mais manquez d’argent pour la rémunérer convenablement ? Les stagiaires vont vous dépanner un temps, si tant est que vous suiviez quelques règles pour que l’exploitation devienne une relation gagnant-gagnant (en tant qu’étudiant, j’ai effectué TOUS mes stages auprès de créateurs d’entreprise, qui m’ont tous apporté quelque chose).

Bien utiliser le potentiel des stagiaires dans les premiers mois d’une entreprise est donc un art en soi, et voici quelques pistes de réflexion…

– Construisez une vraie mission. Le stagiaire est là pour un temps limité. Il ne pourra donc pas appréhender toute la globalité de l’entreprise et de ses enjeux, ni se lancer dans des projets de trop long terme. Construisez donc une mission clairement délimitée, en lui expliquant les enjeux de celle-ci et comment elle s’intègre dans le projet de l’entreprise. Et fixez des indicateurs de performance sur sa mission !

– Prenez le temps de bien choisir le stagiaire. Lors des entretiens, essayez de mieux connaître votre interlocuteur et de voir si vous avez des chances de bien vous entendre, si le stagiaire potentiel comprend bien les missions de l’entreprise, si le secteur l’intéresse… N’hésitez pas non plus à le tester pour de vrai (rédactionnel, aisance au téléphone, rencontre avec d’autres membres de votre équipe, etc.).

– Managez vos stagiaires. Oui, ce n’est pas tout de les recruter et de leur confier une mission… Une fois chez vous, considérez-les comme partie intégrante de l’équipe (et ce d’autant plus qu’elle est réduite). Tenez avec lui des réunions régulières pour suivre l’avancement des tâches confiées.

– N’hésitez pas à faire confiance. Sachez (et osez) vraiment déléguer. Le stagiaire est responsable de sa mission, vous êtes là pour le coacher et l’aider à y parvenir. Pas question donc d’être constamment sur son dos. Si vous avez choisi le bon stagiaire, bien défini la mission et si vous le managez correctement, il n’y a pas de raison que les choses se passent mal.

– Aidez le stagiaire à s’améliorer et à faire ses prochains pas. Ce dernier apporte sa capacité de travail, son regard neuf, sa jeunesse à l’entreprise. Mais ce n’est pas à sens unique ! L’entreprise (ou l’entrepreneur) a un réel DEVOIR de formation envers le stagiaire.

– Prenez-en deux. En effet, avoir un seul stagiaire est très compliqué, pour lui en tout cas. Deux stagiaires pourront se serrer les coudes et s’entraider.

– Soyez « réglo ». Soyez un exploitant, pas un exploiteur. La différence est d’importance. Dans un cas vous ne ferez que créer de la frustration, et ce n’est jamais bon sur le long terme. En étant « exploitant », vous utilisez les ressources à votre disposition du mieux possible et de manière pérenne. En gagnant-gagnant ! Payez vos stagiaires à leur juste valeur, voire avec une forte part de variable.

– Soyez fun ! Stagiaire dans une petite boîte ? Ce doit être la meilleure expérience jamais vécue par le jeune que vous accueillerez. Il doit pouvoir venir le matin avec l’envie de rester toute la journée et passer de bons moments en équipe !

Les joies du recrutement

Constituer la meilleure équipe du monde nécessite, forcément, de l’embaucher. Et le recrutement n’est pas, mais alors pas du tout, aisé. Afin de vous faire gagner du temps et de minimiser les risques que vous ne fassiez des erreurs de casting, voici quelques astuces issues de mon expérience :

– Rédigez une fiche de poste auquel la personne postule, avec les missions, les tâches, les attentes, la rémunération, les qualités attendues, etc. Et soyez prêt à en changer si vous tombez sur quelqu’un d’exceptionnel.

– Suivez exactement le même processus avec tous les candidats que vous verrez : c’est la seule façon de pouvoir vraiment prendre une décision un minimum objective. Je préconise une première sélection sur CV, suivie d’un entretien téléphonique, puis de deux entretiens, dont l’un avec quelqu’un d’autre que vous (le premier, de préférence).

– Préparez une grille très explicite avec les critères que vous recherchez chez la personne ; remplissez-la pour chacun des candidats. En cas de doute sur l’un deux, reprogrammez un entretien.

– Soyez très transparent avec les candidats, expliquez-leur les raisons de votre refus, même succinctement. Vous gagnerez quelques points de karma et vous comprendrez mieux votre propre recherche…

Le recrutement ne s’achève d’ailleurs pas avec l’embauche, mais se poursuit encore quelques semaines : à vous de continuer à charmer le nouvel employé, à le mettre dans les meilleures conditions, à lui expliquer son rôle dans l’ensemble de l’entreprise, les méthodes qu’il doit mettre en œuvre… Et évaluez très vite si les progrès et les résultats sont au rendez-vous, pour décider de continuer ou non l’aventure… La période d’essai est faite pour cela !

Licencier quelqu’un

Construire une équipe, ce n’est pas seulement la faire grandir, c’est aussi ne conserver que les meilleurs éléments et savoir rapidement prendre ses responsabilités quand un collaborateur ne convient pas ou plus, quelle qu’en soit la raison.

La séparation d’avec un collaborateur fait partie de la vie de toute entreprise qui grandit et se développe, et a un impact non seulement sur l’entrepreneur et celui qui part, mais aussi sur l’intégralité de l’équipe. Et tout comme pour une amitié ou une romance amoureuse, il n’est pas facile de se quitter, ni de le faire « proprement ».

L’entrepreneur se doit d’agir « comme il faut », de manière responsable, ouverte et objective, avec un peu de « classe » si la séparation est plutôt à l’amiable. Voici quelques conseils :

– Soyez professionnel. Il s’agit là de l’entreprise et c’est le chef qui se sépare d’un collaborateur. Même s’il y a de l’affectif, il faut absolument s’en tenir au contexte professionnel.

– Soyez factuel. Expliquez par « A+B » et avec des données concrètes pourquoi la situation actuelle ne convient pas. Vous forcer à être factuel vous évitera également de porter de mauvais jugements en fonction d’une perception trop subjective. Parlez-en aussi avant à d’autres personnes.

– Soyez bref. Faites cela en quelques minutes, signifiez la décision qui a été prise et précisez qu’elle n’est pas révocable. Il ne s’agit pas d’une négociation, et ce serait cruel de le laisser croire.

– Laissez une chance, puis décidez-vous vite. Dès que vous sentez que les choses ne se passent pas bien (et il est de votre devoir de tout mettre en place pour arriver à le savoir le plus vite possible), parlez-en avec la personne et donnez-lui la possibilité de comprendre ce qui ne va pas, de s’expliquer et de modifier son comportement. Si cela persiste, tranchez vite ; plus la situation persistera, plus ce sera dur, pour tout le monde.

– Agissez dans les formes et assumez. Vous avez des obligations, ne vous y soustrayez pas. Ce serait une énorme bêtise que de créer plus de frustration que nécessaire et il serait dommage que quelqu’un voulant nuire à votre jeune société soit lâché dans la nature. Et puis ce ne serait tout simplement pas bien.

– Aidez celui qui part à avancer. D’autant plus si le départ se passe correctement, vous pouvez sûrement aider la personne à mieux cerner ses recherches de prochain poste, voire l’aider à en trouver un.

– Remettez-vous en cause. Tout n’est certainement pas de la faute de celui qui part. Si vous souhaitez que cela se passe mieux la prochaine fois, essayez de comprendre ce que vous avez mal fait et pourquoi…

Construire une équipe, qu’il s’agisse d’associés, de salariés, de stagiaires…, voilà sûrement la plus belle aventure qui vous attend en créant votre entreprise, votre « petite famille professionnelle ». La plupart des gens passent près du quart de leur vie sur leur lieu de travail, et vous avez la responsabilité que ce temps soit le plus profitable et le plus agréable possible, épanouissant et productif… Sans oublier que c’est grâce à l’équipe que vous constituerez que vos rêves verront, ou pas, le jour…


À RETENIR



Même si on peut monter son entreprise tout seul, c’est plus efficace (et amusant) de le faire en équipe. Tout d’abord, vous aurez sans doute besoin d’un associé. Il faudra trouver la perle rare qui partage votre vision et complète à merveille vos compétences. Une fois ce trésor découvert, vous allez devoir créer les meilleures conditions d’entente avec lui. Lors de votre développement, vous allez embaucher pour faire face à l’augmentation des volumes et pour vous concentrer sur vos tâches favorites. Il faudra savoir créer une bonne relation, optimiser l’efficacité et créer un bon environnement d’apprentissage pour les stagiaires. Enfin, si vous devez vous séparer d’un collaborateur, sachez le faire correctement et avec respect.

Check-list

[image: ] Si vous êtes seul et que cela est un problème pour vous ou votre projet, lancez votre vraie « prospection d’associé » et faites passer des auditions aux prétendants. Considérez cela comme un processus, comme pour l’achat d’un bien immobilier par exemple. Il faut en visiter beaucoup (je parle des appartements, hein !) pour trouver le bon !

[image: ] Écrivez votre pacte d’associés très tôt dans la relation, quand tout va (encore ?) bien !

[image: ] Répartissez le capital entre associés de manière intelligente et surtout assumée par tous.

[image: ] Sachez accélérer lorsque c’est nécessaire et faire confiance à un premier salarié (ou éventuellement un stagiaire pour tester un poste ou votre capacité à manager). Gardez bien en tête que c’est en équipe que l’on réussit le mieux : 30 % de votre métier va consister à trouver les bons coéquipiers !

[image: ] Sachez également licencier quelqu’un (malheureusement) lorsque votre intuition, vos tripes et votre cerveau vous envoient des signaux négatifs. Il est trop compliqué de monter et faire grandir une entreprise sans être à 100 % sûr de ses troupes !
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Les outils de l’entrepreneur

Pas de bon entrepreneur sans une bonne boîte à outils ! En effet, vous aurez du mal à remplir toutes vos tâches sans des outils pour gérer vos clients, partager les documents essentiels, mener vos campagnes de communication et maîtriser votre budget.

Ce que je vous propose dans cette sélection pourra vous aider à gérer votre entreprise au mieux. Ce sont pour la plupart des logiciels en ligne (ou SaaS, pour Software as a Service), qui ne nécessitent pas d’installation. Vos données étant sauvegardées sur les serveurs des prestataires, vous pouvez y accéder de n’importe où, depuis n’importe quelle machine, fixe comme mobile. Il est donc bien plus facile de les utiliser, de gérer les permissions entre utilisateurs et de partager des informations avec vos clients.

La plupart de ces logiciels disposent d’une version d’essai gratuite qui permet de les tester avant de faire votre choix, ou de les utiliser en continu avec des fonctionnalités réduites.

Partage de documents

Dropbox

Ce logiciel gratuit vous permet de créer un dossier partagé sur votre équipement informatique. Ce dossier se synchronise via les serveurs de Dropbox afin d’accéder et de modifier vos documents où que vous soyez. D’un clic, vous pouvez les partager avec vos clients et collaborateurs. Le fonctionnement est identique à celui de n’importe quel dossier standard.

Google Drive

Cette suite de bureautique en ligne est accessible grâce à un compte Gmail. Vous pouvez créer des documents textes, des tableaux de données, des dessins, des présentations en vignettes ou des formulaires de sondage, et les mettre en forme. Tous ces éléments peuvent ensuite être partagés par lien direct ou par e-mail.

CRM et prospection commerciale

Zoho CRM

Cette suite logicielle aide à gérer la relation client. Vous pouvez créer vos fichiers en exportant les données de vos applications vers votre messagerie e-mail, Microsoft Office ou encore Google Apps. Elle vous aide à suivre vos ventes pour clore plus vite chaque contrat. Les données récoltées peuvent être utilisées pour développer vos campagnes marketing et mieux cibler votre audience. Enfin, elle intègre la gestion d’inventaire et le support client en temps réel.

Pipedrive

Ce logiciel organise les relations avec chaque client sous forme de tubes, à différentes étapes. Sur un seul écran, vous voyez où en est chaque opportunité commerciale, de l’idée à la signature, les tâches restantes, et qui se charge de quoi. Vous pouvez ensuite consulter des informations plus détaillées sur chaque carte. Les données de différents logiciels en ligne, comme Google Drive ou Maps, ainsi que vos échanges d’e-mails avec chaque client, peuvent être importées.

Tilkee

Cet outil aide à faire des propositions commerciales à vos clients potentiels. Vous créez vos modèles, puis vous pouvez suivre vos clients lorsqu’ils consultent vos offres. Vous savez ainsi immédiatement qui rappeler et qui oublier.

Ressources humaines et recrutement

Workable

Ce logiciel sert à créer des annonces de recrutement, puis à suivre les candidatures sur Internet. Fini, les tableaux encombrants pour rassembler toutes vos informations ! Vous pouvez étendre votre recrutement aux réseaux sociaux, aux différents sites de recherche d’emplois ou à des recruteurs externes. Une fois la sélection faite, tout le processus d’évaluation du candidat passe par l’application.

E-mail marketing et social media marketing

Mailchimp

Il s’agit d’un logiciel d’e-mail marketing. Vous pouvez recueillir les adresses e-mail de vos contacts via votre site, vos pages de réseaux sociaux, etc. Puis vous pouvez envoyer des newsletters de masse comme des e-mails ciblés. Et surtout, il est possible d’analyser leurs performances (taux d’ouverture ou taux de clic par exemple) pour que vos campagnes soient le plus efficace possible.

Hootsuite

Cet outil vous sert à gérer vos différents comptes de réseaux sociaux. Sur un seul tableau de bord, vous pouvez piloter vos profils Twitter, Facebook, Pinterest, etc. Il vous donne accès à de nombreux reportings sur l’efficacité de vos campagnes de communication et permet de repérer les mentions de votre marque. Hootsuite est aussi utile pour gérer un profil de réseaux sociaux avec des contributeurs multiples.

Gestion de projet et « to do list »

Trello

Cet outil de gestion de projet en ligne aide à organiser vos tâches sous forme de listes, dans lesquelles vous rangez des cartes. Chaque carte peut recevoir des documents, des listes à puces, des commentaires de participants, etc. Les collaborateurs sont signalés par leurs photos et peuvent recevoir des rappels par e-mails d’une tâche arrivée à échéance. Ils disposent également d’une fenêtre de discussion.

Evernote

Conçu à l’origine pour prendre des notes, cet outil efficace transmet désormais des fichiers en ligne. La mise en forme est très rapide, les notes sont transférables d’un clic à vos collaborateurs. Il est également très facile de gérer à plusieurs une liste de tâches, afin de tenir à jour une « to do list ». Vous pouvez stocker des données sous différentes formes : son, image, vidéos, etc. Et les partager avec vos équipes.

Tableau de bord et analyse d’audience

Google Analytics

Ce service à installer sur votre site permet d’analyser les comportements de votre audience : les voies que vos lecteurs empruntent, d’où ils viennent et quand ils repartent. Analytics est associé aux autres produits Google comme AdWords pour développer votre audience. Le tableau de bord est accessible à toute l’équipe, selon les droits (ou « permissions »), laquelle peut mettre en place des objectifs et des alertes pour travailler en collaboration.

Geckoboard

Grâce à cet agrégateur de données, vous entrez vos différents outils d’analyse, parmi une liste de plus de cent vingt références. Puis Geckoboard les transforme en tableaux lisibles et précis qui peuvent être partagés avec vos équipes pour prendre des décisions rapidement. Geckoboard est accessible à partir de votre mobile pour consulter vos données n’importe où.

Réseaux sociaux d’entreprise

Yammer

Cet outil permet de constituer un réseau social d’entreprise, où vos collaborateurs peuvent échanger des documents, les commenter, se rencontrer et discuter. Les employés peuvent créer des groupes de travail en un clic pour gérer leurs projets, les managers envoyer des messages à leurs équipes, chacun éditer un document en collaboration, avec un historique. Un tel réseau social permet également d’identifier qui, dans l’entreprise, dispose des capacités nécessaires à la réussite d’un projet.

Hipchat

Ce logiciel de discussion en temps réel a été conçu pour l’entreprise. En plus de la traditionnelle conversation texte en groupe ou entre utilisateurs, vous pouvez faire des appels vidéo, partager les écrans des participants et échanger des fichiers. Le service est disponible sur le Web, ainsi que sur des applications natives iOs, Android, Windows ou Linux, quel que soit votre équipement.

Support et helpdesk

Zendesk

Ce logiciel vous permet de centraliser votre service client à partir de votre site, des e-mails reçus, des réseaux sociaux et des appels téléphoniques. Les tâches peuvent être distribuées et gérées par plusieurs agents à la fois. Les informations sont associées à celles de vos fichiers clients. Zendesk offre aux managers des outils pour évaluer la performance du service client et découvrir en temps réel de nombreuses données sur les dysfonctionnements rencontrés par les clients.

UserVoice

Ce SaaS aide à recueillir les avis de vos utilisateurs sur votre site, par e-mail, par les réseaux sociaux ou sur une application mobile. Les données peuvent ensuite être exportées ou importées à travers votre CRM ou vos systèmes de facturation, pour converser avec le client en ayant toutes les clés en main. Plusieurs opérateurs peuvent gérer un client en même temps, sans se gêner, et les managers peuvent recueillir des données pour optimiser leurs équipes.

Facturation et comptabilité

Quickbooks

Ce logiciel de gestion en ligne conçu pour les petites entreprises propose des tableaux de bord détaillés où les informations principales sont mises en valeur, pour ne pas rater une seule facture. Il suffit ensuite d’insérer votre logo et votre adresse avant de les envoyer à vos clients. Quickbooks permet de travailler en équipe et d’associer votre expert-comptable à la gestion de votre entreprise, sans problème de sécurité.

Incwo

Cette suite logicielle permet de créer vos devis et factures et de passer de l’un à l’autre en un clic. Elle peut servir de module de paiement par scan de codes à barres et proposer un service de paiement en ligne. Vous pouvez suivre un colis tout au long de son transport, proposer des remises au client et déterminer votre chiffre d’affaires en temps réel. Le logiciel vous permet de dialoguer avec vos clients pour obtenir le règlement de tous les impayés.
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Les trucs des « pros » de la création d’entreprise

À ce stade du livre, vous disposez des principaux outils et conseils qui peuvent vous permettre de mieux réussir votre création d’entreprise. Certes, ils n’apportent pas une assurance tous risques contre l’échec, mais en suivant ces quelques conseils et en utilisant les méthodes que j’ai partagées avec vous, vous devriez à la fois mieux maîtriser votre affaire, et éviter quelques erreurs que j’ai moi-même – ou l’un des entrepreneurs que j’ai accompagnés – commises.

Cette section va un peu plus loin et essaie de vous donner, sans qu’il n’y ait vraiment d’ordre, les quelques clés de la réussite qui m’ont paru pertinentes ça et là, chez de chouettes entrepreneurs qui ont croisé ma route. Il s’agit aussi de réflexions parfois plus personnelles, sur l’esprit qui me semble devoir animer tout entrepreneur.

Considérez donc les prochains paragraphes comme autant de sujets d’inspiration, quelle que soit l’avancée de votre projet, à lire et à relire quand le cœur vous en dit ! Et à discuter avec vos amis entrepreneurs autour d’un bon verre prochainement (ce sera l’occasion de leur dire « Comment ? Tu n’as pas lu le livre de Guilhem ? Cours l’acheter ! »).

« Done is better than perfect »1

Littéralement, « il vaut mieux avoir réalisé quelque chose, plutôt que de chercher la perfection ». La recherche de la perfection, c’est le sens du petit détail, l’amour du pinaillage, et surtout une grosse, grosse perte de temps à vouloir peaufiner tous les aspects d’un projet avant d’oser se jeter dans le bain de la création. Parce que plonger, c’est aussi risquer de faire erreur, de se mettre en danger, et cela, notre esprit cartésien ne l’apprécie pas. Cependant pour que votre entreprise décolle, mieux vaut commencer petit et faire grandir le tout au fil du temps (et des ventes !)

Faites un exercice : prenez une feuille de papier et notez à la volée toutes les tâches que vous avez en cours. Ne pouvez-vous pas facilement vous passer d’au moins la moitié, sans que cela ne change grand-chose à court terme ? Que pouvez-vous finir très rapidement, quitte à ce que le résultat ne soit atteint qu’à 80 % à vos yeux ?

C’est facile de se dire qu’on va « attendre encore un peu », histoire de perfectionner son offre ou son idée. Mais en temporisant de cette manière, on ne saura jamais si elle marche vraiment. Alors cessez d’attendre sur le bord du bassin, et jetez-vous dans le grand bain !

Bon sens 1, bullshit 0

Les différentes étapes de la création d’entreprise peuvent sembler compliquées et il n’est pas toujours facile d’expliquer simplement ce que l’on fait. D’ailleurs, il est parfois même difficile de fonctionner de manière simple, et l’on se complique bien la vie pour pas grand-chose, au final.

Voici une règle à retenir que presque tous les grands entrepreneurs que j’ai croisés s’appliquent : faire preuve de bon sens ! Quand on ne comprend pas soi-même ce que l’on fait ou ce que l’on dit, il y a danger : il est grand temps de reposer les pieds sur terre, de mettre les mains dans le cambouis, et de simplifier au maximum les choses.

La création d’entreprise n’est pas compliquée et ne doit donc ni l’être, ni paraître comme telle lorsque vous parlez de votre projet.

Et si vous hésitez, suivez votre bon sens, il vous donnera pratiquement tout le temps raison…

Déclencher les comptes à rebours

La création d’entreprise n’est pas dénuée de frustration : les choses ne vont pas aussi vite que souhaité. Il existe une sorte de compte à rebours mystérieux que vous déclenchez lorsque vous commencez à parler de votre projet.

Difficile de savoir combien de temps le décompte va durer, mais il peut facilement atteindre douze à dix-huit mois, avant que, un peu par magie, les choses ne se débloquent en votre faveur et que tout semble s’accélérer. De drôles de coïncidences positives se produisent, vous rencontrez des personnes que vous cherchez à atteindre depuis plusieurs mois, un associé providentiel débarque, les premiers clients deviennent fidèles, le bouche-à-oreille s’installe…

Il s’agit tout simplement du temps qu’il faut pour que les gens autour de vous acceptent votre présence, aient confiance en vous, entendent parler du projet par d’autres biais, bref que vous ayez fait votre trou et que ce trou ne soit plus un problème pour votre entourage professionnel.

Évidemment, votre intérêt, c’est que ce compte à rebours soit le plus court possible. Et il n’y a qu’une seule solution à cela : rencontrer et rencontrer encore du monde, leur expliquer ce que vous faites, leur prouver que vous êtes bon, délivrer de la valeur et dominer peu à peu votre écosystème…

Histoire de première fois…

Nombre de choses peuvent nous sembler difficiles, voire impossibles, dans la vie de tous les jours. Et donc dans la création d’une entreprise aussi :


	faire un business plan ;

	lever des fonds ;

	construire une équipe ;

	appeler un prospect au téléphone ;

	lui vendre quelque chose ;

	poser une question dans une conférence ;

	passer de l’autre côté du micro, etc.



Au final, ce sont toutes les petites choses qui font qu’un projet va prendre corps et nous mener vers la réussite. En y réfléchissant, on se rend compte que c’est souvent la première fois qui est difficile. Une fois qu’on a essayé, qu’on échoue ou qu’on réussisse d’ailleurs, une grande partie du mystère disparaît. Et l’on va beaucoup plus vite, beaucoup plus facilement. On acquiert rapidement une connaissance des petites règles cachées qui font qu’on va se sentir beaucoup plus en confiance. Ainsi, votre deuxième participation à un salon sera beaucoup plus efficace que la première. Mon second blog (l’actuel) est beaucoup plus mature que son prédécesseur, et il est pourtant bien loin de ce que j’aimerais en faire si je recommençais à zéro. Idem pour ce livre : j’espère que mon second sera bien meilleur ! Après quelques rendez-vous clients, nul doute que vous êtes plus convainquant qu’au premier et surtout beaucoup plus zen à leur approche.

L’entrepreneur étant une éponge, il va absorber toutes les expériences vécues pour s’en servir une prochaine fois. Il y a donc tout intérêt à « oser » se lancer rapidement, quitte à échouer en beauté. On aura appris beaucoup plus qu’en restant dans son coin, derrière son ordinateur, cherchant à encore mieux planifier ou préparer l’action… qui tarde à venir. Si on pousse le raisonnement encore plus loin, c’est finalement le cas d’une création d’entreprise : la première sera forcément moins bien réussie que la suivante.

Quelle que soit donc la tâche à effectuer ou le défi à relever, vous gagnez tout à tester les choses et à les vivre au moins une fois : c’est là que se situe la courbe d’apprentissage la plus raide !

Ouvrir les oreilles

Tous les entrepreneurs que j’ai rencontrés (et qui ont réussi) n’étaient clairement pas tous dotés de la même capacité de vision ; certains n’étaient que de très bons exécutants, capables d’être de vrais bourreaux de travail, sans plus. En revanche, tous ont d’excellentes oreilles. En fait, lorsque vous créez votre entreprise, c’est peut-être la chose (avec les jambes, pour courir très vite) qui vous servira le plus.

Il va vous falloir ouvrir bien grand les oreilles afin d’écouter vos clients : ce sont eux qui ont les idées, et en sachant les écouter vous parviendrez à mettre au point des offres qui marcheront. Vous entendrez avant les autres les problèmes qu’ils veulent que vous résolviez pour eux et aurez des idées de développement futur.

Il sera aussi utile d’écouter votre équipe – associés comme collaborateurs – lorsque vous en aurez, afin de saisir les messages qu’ils vous envoient et instaurer une ambiance participative où tout le monde pousse dans le même sens.

Il vous faudra enfin trouver des « miroirs » que vous avez envie d’écouter autour de vous, qui sauront vous dire si vous faites fausse route.

Aucun entrepreneur n’est capable de réussir en étant totalement sourd au monde qui l’entoure, alors apprenez à écouter et faites-en une force !

Se la jouer MacGyver

Tout entrepreneur a en lui l’âme d’un MacGyver en puissance (sans la coupe mulet… quoi que). C’est lui le gentil qui se bat contre tous les méchants qui veulent lui mettre des bâtons dans les roues (l’administration, les concurrents, les délais, etc.). Il doit faire beaucoup avec peu, en utilisant son imagination pour se sortir des pires situations. Il a le sens du timing et s’en tire toujours à temps, même à la dernière minute. Comme lui, l’entrepreneur devient si ambitieux qu’il a toute une équipe d’experts avec lui. Et puis vous aurez souvent des trombones2, vous aussi.

Être un bon morpion

Quand on n’a pas d’argent… on a des idées ! Et c’est bien nécessaire pour glaner des informations ou conquérir ses premiers clients.

Tout entrepreneur qui s’est lancé a déjà travaillé avec des bouts de chandelle et s’est débrouillé pour paraître bien plus gros, plus beau, plus sexy qu’il ne l’est en réalité. Si, si, ne niez pas, je vous ai bien vu essayer de feinter ! Soyez-en fier, être un morpion fait partie de la panoplie de l’entrepreneur moderne !

Être un morpion, c’est avant tout une question d’optimisation : le moins d’euros possible investis pour un résultat que l’on veut maximal, en détournant l’action de quelqu’un d’autre. On peut appeler cela la guérilla de l’entrepreneur, en quelque sorte !

Pour être un bon morpion, il faut suivre quelques règles et manier cette arme avec précaution, sans en faire trop, juste un peu au lancement de son entreprise pour amorcer les choses :

– Avoir identifié un problème simple à résoudre : trouver des clients, recruter, générer du trafic sur son site, etc.

– Avoir repéré un endroit précis où ses capacités de morpion vont pouvoir s’exprimer librement : un salon professionnel, une zone géographique, un événement, un lieu de passage, une catégorie de sites Web, etc.

– Avoir évalué les risques de nuisance : mauvaise image, passage par la case prison (ou plus vraisemblablement petite amende – il peut être illégal de faire le morpion !), temps perdu, etc.

– Avoir préparé son action : repérage, mise au point du message, préparation de vivres, impression des supports, etc.

– Sauter dans le grand bain et passer à l’action !

Dans ma carrière, par exemple, il m’est arrivé de mettre en pratique plusieurs fois cette belle technique ancestrale. Voici quelques exemples personnels : distribution de tracts à l’intérieur de salons professionnels (sans s’acquitter des droits pour exposer), mise en présentoir de mes plaquettes dans les endroits publics lors de salons ou d’événements, distribution des mêmes tracts à l’extérieur de salons (après passage du service de sécurité), distribution intensive de flyers devant la boutique d’un concurrent, prise de parole lors d’une conférence, au moment des questions, en insistant subtilement sur la présentation de ma société (et hop, mille personnes touchées d’un coup), collage d’autocollants dans les toilettes d’un centre de conférences…

Cependant, la pratique de la technique du morpion est à mener avec précaution. Il existe en effet des risques non négligeables, notamment pour l’image de l’entreprise si cela n’est pas bien effectué, ou pour les relations avec ceux « qui comptent » dans le secteur. L’important est de rester dans la légalité, d’agir par petites touches, et de ne surtout pas insister une fois qu’on vous a demandé de déguerpir…

Aimer les chiffres et mettre en place des outils de reporting

Si vous voulez que votre entreprise survive longtemps et se développe bien, vous allez devoir apprendre à aimer les chiffres. Pour beaucoup de raisons :

– Vous allez commettre d’innombrables erreurs, mais seules quelques-unes seront rapidement décelées. La seule façon d’identifier les autres est d’avoir fixé des objectifs au départ et de disposer des chiffres qui permettent de tirer la sonnette d’alarme…

– Créer son entreprise, c’est avoir entre les mains toutes les possibilités. Mais toutes ne sont pas aussi efficaces et votre rôle d’entrepreneur consiste à trouver ce qui marche LE MIEUX et de le reproduire pour obtenir la meilleure efficacité possible, avec le peu de ressources que vous avez. Là encore, sans indicateurs chiffrés, c’est mission impossible.

– Les chiffres sont les meilleurs juges de l’efficacité d’une action concrète, que ce soit pour acquérir des clients, mieux fonctionner en interne, se faire connaître… Avoir des objectifs ET des résultats chiffrés permet tout simplement d’analyser ce que l’on a fait.

– Les chiffres permettent enfin de prouver ce que vous racontez, à l’extérieur notamment, et de montrer concrètement que ce que vous avez écrit ou imaginé dans vos différents plans se concrétise.

Les chiffres doivent donc être vos amis, car ce sont eux qui vont vous dire si vous faites fausse route ou non, et en outre vous aider à évaluer vos collaborateurs. Cependant, tous les chiffres ne sont pas d’égale importance… et là, nous parlons bien des quelques chiffres qui indiquent VRAIMENT où vous en êtes dans votre création d’entreprise.

Chaque entrepreneur doit donc élaborer une petite fiche succincte d’une dizaine d’indicateurs de son activité, qui, suivis régulièrement, vont l’aider à piloter son entreprise, à prendre des décisions, et à prévoir un peu l’avenir.

Par exemple :

– Dans le cas d’un site d’e-commerce, on regardera le panier moyen, le taux de conversion, le coût du trafic acheté, le nombre d’abandons de panier, le chiffre d’affaires hebdomadaire, le nombre d’inscrits à la newsletter, le délai entre la commande et l’envoi du colis, etc. Bref, tout ce qui montre vraiment comment se porte l’entreprise.

– Une petite société de tonte de pelouse pourra indiquer le temps passé par mètre carré de pelouse, le nombre de kilomètres parcourus, le nombre de clients abonnés, le nombre de machines qui sont tombées en panne, le nombre de clients qui ne reviennent pas, etc. Là encore, l’idée est de s’adapter à l’activité pour n’avoir que quelques chiffres qui permettent de vraiment comprendre ce qui se passe.

Une fois que vous aurez trouvé les chiffres qui comptent dans votre activité (n’hésitez pas à demander à d’autres personnes leur avis), il va falloir être rigoureux, les mettre à jour de manière régulière (toutes les semaines ou quinzaines) et essayer de comprendre comment et pourquoi ces chiffres ont évolué.

Vous pourrez alors prendre des décisions et mettre en place des actions pour améliorer l’un d’entre eux !

Devenir le meilleur dans quelque chose

La plupart de ceux qui créent une société se laissent un peu prendre au jeu et finissent par être monomaniaques, à ne plus penser qu’à leur produit ou leur service. C’est ce qui leur permet, après beaucoup de travail, de devenir les meilleurs dans leur domaine de compétence, même si celui-ci est très réduit.

L’important, finalement, c’est de trouver ce pourquoi on est bon et de tâcher de devenir incroyablement meilleur, pour que vos clients aient envie de venir chez vous et qu’ils se passent le mot. Ceci est valable pour n’importe quel type d’entreprise, du restaurant au site d’e-commerce, du coiffeur à l’agence de voyage, du consultant individuel à l’entreprise de nettoyage.

D’ailleurs, vous n’avez pas besoin de décider aujourd’hui ce en quoi vous voulez être le meilleur : il vous suffit de vouloir faire mieux à chaque nouvelle vente, d’écouter ce que les clients apprécient, et de le reproduire en l’améliorant graduellement. Cela peut prendre du temps, mais une fois que vous êtes sur le chemin, vous attirez vers vous nombre de choses positives et devenez réellement un expert dans votre domaine.

C’est ainsi que Joe Girard, modeste vendeur de voitures américain, a fini sa carrière riche et ultra-spécialisé dans « la mise en confiance du client ». Il s’est rendu compte qu’il excellait dans les échanges avec les clients, la compréhension de leurs besoins, et savait les faire parler suffisamment pour qu’ils n’aient plus peur de lui acheter un véhicule. Il a perfectionné son approche encore et encore, tout au long de sa vie, et s’est entouré d’autres personnes pour faire tout ce pour quoi il n’était pas le meilleur.

N’arrêtez donc jamais d’améliorer votre produit, votre service, votre qualité de contact avec vos prospects, jusqu’à ce que vous compreniez LE truc pour lequel vous devez être le meilleur. Et ne cessez alors jamais d’être curieux et d’innover à ce sujet.

Les petits « plus »

Des clients satisfaits sont certainement le facteur le plus important pour faire durer votre entreprise dans le temps. Et l’un des moyens de rendre vos clients encore plus satisfaits, c’est de les surprendre (agréablement) et de leur offrir quelques petits « plus » dont ils se souviendront.

Il paraît que « le diable est dans les détails », ce qui signifie qu’en ne soignant pas les petites choses, on peut perdre beaucoup. On peut aussi gagner beaucoup, pour finalement peu d’efforts supplémentaires.

Un petit « plus », c’est offrir un petit cadeau à un client à la fin d’un premier contrat. Ou encore prendre son téléphone pour s’assurer que le colis a été bien reçu. Ou envoyer une carte postale à tous ses prospects au moment des vacances. Ou les mettre en relation avec quelqu’un qui peut les intéresser. Ou parler d’eux sur son blog en disant combien on apprécie ce qu’ils font (si c’est vrai). Ou encore rajouter une fonctionnalité que les concurrents n’offrent pas.

Finalement, ce sont tous ces petits gestes qui, parce qu’ils ne sont pas attendus et faits gratuitement (sans trop d’arrière-pensées commerciales), marquent les esprits et vous remettent « sur le dessus de la pile » chez vos clients ou prospects.

Et justement parce qu’en création d’entreprise, tout se joue à très peu de chose, soignez ce petit « plus », qui fera une grande différence !

Savoir-vivre

Une autre manière de « sortir du lot » dans la création de votre entreprise, c’est tout simplement d’être poli, ponctuel, de bien s’exprimer et d’être d’humeur égale. C’est, de manière récurrente, quelque chose que j’ai retrouvé chez pratiquement tous les entrepreneurs à succès que j’ai pu croiser.

Faire preuve de savoir-vivre est devenu tellement rare que c’est une excellente façon pour vous de marquer les esprits, et ce de manière plus qu’agréable. D’ailleurs je suis sûr que lorsqu’un commercial, un hôte de caisse ou une personne de l’accueil d’une entreprise manque de savoir-vivre, vous le ressentez immédiatement comme une gêne et votre expérience en tant que client s’en trouve altérée.

C’est exactement la même chose de l’autre côté, lorsque vous faites face à un client ou à un prospect. Rappelez-vous-en à chaque fois que vous pouvez, et marquez des points en utilisant l’un de ces ressorts :

– Dire « bonjour Madame » ou « bonjour Monsieur » plutôt qu’un simple « bonjour ».

– Être à l’heure, confirmer un rendez-vous la veille, renvoyer un e-mail après un rendez-vous pour en rappeler la teneur.

– Respecter le temps de l’autre en ayant préparé un minimum le rendez-vous.

– Faire l’effort d’écrire un français correct (et a minima utiliser un correcteur d’orthographe !).

– Apprendre à dire « merci », même si vous n’avez pas obtenu ce que vous vouliez. Vous verrez que cela fait vraiment la différence !

Certes, le savoir-vivre n’est pas que l’apanage des entrepreneurs et devrait être beaucoup plus répandu dans notre société. Cependant, et ce d’autant plus au démarrage lorsque vous êtes dans la position du demandeur, en faire preuve sera sans conteste une petite pierre de plus dans votre édifice, et il serait vraiment trop dommage de faire une mauvaise impression à un prospect juste pour ne pas avoir respecté ces quelques règles basiques !

Advisory board

Un advisory board, c’est un conseil des sages. Il s’agit de reconnaître que vous n’avez pas toutes les réponses (ni d’ailleurs toutes les questions) et que vous avez besoin de l’aide de personnes plus expérimentées ou plus spécialisées que vous pour arriver à mener à bien votre création d’entreprise. D’où l’idée de créer une sorte de structure de conseil, plutôt peuplée de « seniors » ou de gens qui ont réussi avant vous.

À mon sens, la démarche est intéressante pour plusieurs raisons :

– Sortir la tête du guidon grâce à des gens qui ne sont pas opérationnellement impliqués dans votre projet.

– Gagner en crédibilité en montrant que vous êtes bien entouré.

– Étendre votre réseau, les amis de vos amis devenant rapidement vos amis…

– Vous forcer à un peu plus de formalisme et de reporting.

– Vous donner l’opportunité de faire de belles rencontres et d’apprendre auprès de gens que vous estimez et/ou admirez.

L’intérêt d’un tel board vient en immense partie des gens qui le composent. Avoir des pointures donnera une dimension particulièrement alléchante à ce dernier, ainsi que plus d’impact sur la réussite de votre projet. Il s’agit donc d’y faire entrer des gens vraiment « top », dont vous serez fier. Typiquement, voici quelques profils :

– Le vieux loup de mer : il connaît bien votre secteur d’activité et va vous ouvrir quelques portes et vous dire où vous vous trompez sur l’approche métier.

– L’entrepreneur à succès : pour lui, ça marche bien, sa boîte décolle, il est passé par toutes les étapes de croissance que vous aimeriez bien connaître. Il peut vous aider à aller plus vite en devançant les problématiques et en vous transmettant une partie de sa confiance en lui.

– Le financier : la gestion d’entreprise, ça le connaît. Il va vous forcer à formaliser des tableaux de reporting, vous « challenger » sur vos chiffres et vous aider à préparer une levée de fonds ou un financement bancaire.

– Le communicant : il connaît les techniques pour faire parler de vous à moindre coût, a déjà fait de la communication et vous aidera à trouver les bons prestataires, etc.

– Et pour élargir la liste, en fonction de votre business, toute personne dont l’avis vous semble vraiment pertinent et/ou dont le nom fait sens pour crédibiliser votre entreprise.

Une fois la première étape franchie – identifier les profils idéaux – il est temps de vous mettre en chasse des heureux élus, c’est-à-dire surtout du premier membre de votre conseil. En effet, si vous trouvez la première perle rare, il est facile d’attirer ensuite les autres. Comme pour une boîte de nuit, tout le monde est attiré par la foule ! Et pour cela, tous les arguments sont bons : intérêt du projet, travail « à l’affectif », faire croire à la potentialité d’obtenir des parts lors d’une levée de fonds, mentir sur qui a déjà accepté de rejoindre le board, etc.

Le but n’est ensuite pas de faire travailler opérationnellement les membres de l’advisory board. Il est même intéressant de les laisser un peu à l’écart pour obtenir une vision plus objective. D’où deux modalités pour tirer profit de l’expérience :

– La tenue d’une réunion formelle, avec tous les membres, où vous présentez une photo de l’entreprise à un instant t et où vous lancez quelques sujets de conversation et de débat (à faire tous les trois mois environ).

– Les rencontres individuelles, avant ou après la réunion, pour avancer sur les points d’expertise de chacun (en fonction des besoins du moment).

Pêle-mêle, le board va servir à beaucoup de choses :


	gommer votre inexpérience ;

	vous aider à prendre des décisions ;

	vous aider à vous structurer ;

	vous pousser à voir plus loin et plus vite ;

	éviter quelques erreurs classiques de croissance ;

	vous ouvrir les portes d’un réseau, faciliter des levées de fonds ;

	être un argument de communication, etc.



J’entends déjà les sceptiques dirent « oui, mais ce n’est pas pour moi tout ça, je suis trop petit ». Mauvaise réflexion : tout entrepreneur a besoin de conseils externes et l’exercice est vraiment très structurant !

Créer son blog et sa newsletter, niveau expert !

Pour parfaire votre réputation à long terme – surtout si vous n’avez pas les moyens de passer par une agence de pub ou de communication – il n’y a rien de mieux qu’un blog et une newsletter. Oui, les deux fonctionnent très bien, et dans n’importe quel business, pour n’importe quelle cible de lecteurs. C’est prouvé et validé avec des dizaines de cas d’entreprises, de la boutique de cocktails à la pose de tubes en acier pour les réseaux de chaleur…

Le blog vous permet de vous faire un nom, de montrer que vous maîtrisez votre sujet et que vous prenez plaisir à faire ce que vous faites. Quant à la newsletter, elle crée un rendez-vous que vos lecteurs ne voudront pas manquer, et cela vous permet de créer une belle forme de connivence.

Dans les deux cas, n’oubliez pas qu’il s’agit d’une stratégie à long terme : vous allez devoir vous y coller toutes les deux semaines, au minimum, afin de ne pas risquer que vos lecteurs ne vous oublient. Ce serait triste !

Un blog, pourquoi faire ?

Soyons honnêtes : un blog prend du temps et on n’a pas toujours l’impression qu’il mène à quelque chose. Pourtant, un bon blog peut vous amener des clients et l’oreille de votre marché. Voici pourquoi il est important de tenir un blog.

Pour être présent sur les moteurs de recherche

Google favorise les textes longs et fouillés, avec un langage de qualité. Un blog bien rempli fera remonter votre nom et celui de votre entreprise avec lui. Avec les bons mots clés, vous pouvez devenir vraiment très visible dans votre domaine de compétence.

Pour montrer votre expertise

Chaque article sur un sujet que vous connaissez est une preuve de votre exception. Le client aura tout simplement plus confiance en quelqu’un qui est reconnu dans son domaine, une personne dont on parle. Si vous êtes un pizzaïolo et écrivez un article pour donner le petit truc pour préparer une bonne pâte, vos lecteurs auront l’eau à la bouche et viendront manger chez vous (enfin ceux qui ne sont pas trop loin).

Pour vous faire connaître sur votre marché

Un blog est aussi un excellent moyen d’entrer en contact avec d’autres professionnels dans votre domaine. Concurrents, prestataires, clients potentiels, influenceurs, donneurs d’ordres, décideurs, etc. Votre nom finira par revenir à leurs oreilles (et à celles de Google, nous l’avons déjà vu). Vous pouvez vous faire inviter dans des conférences, salons, ou autres événements professionnels juste parce que vous êtes « celui qui tient le blog qui parle des actualités du secteur ». Et puis, personne n’a jamais vraiment su résister à une demande d’interview !

Parce que c’est amusant

Si vous êtes entrepreneur, c’est sans doute que vous aimez ce que vous faites et en parler. Avec un blog, vous disposez d’un espace de parole rien qu’à vous. À vous le plaisir de raconter votre vie et vos projets les plus fous et de recueillir les encouragements !

Comment le tenir ?

Hébergement

Pour commencer, vous aurez besoin d’un endroit qui accueille votre site et d’un nom de domaine (par exemple guilhembertholet.com dans mon cas). L’une des meilleures plateformes est sans conteste WordPress. Si vous le pouvez et maîtrisez un peu les aspects techniques (ou si vous faites l’effort de vous y former, quelques heures suffisent pour se lancer), préférez un hébergement que vous pourrez maîtriser d’un bout à l’autre ; vous pouvez en trouver pour 30 à 60 euros par an chez 1&1 ou OVH. Sinon passez directement par les offres payantes de WordPress.com. Pour votre nom de domaine, sous réserve de disponibilité, choisissez-le court et clair ; si vous en avez déjà un (ou un site d’entreprise si vous choisissez de bloguer au nom de votre société, cela fera aussi l’affaire), votre nom, éventuellement votre profession, ira très bien. Dans tous les cas, ni l’aspect technique, ni le nom ne doivent vous effrayer : le plus important, c’est de vous lancer !

Comment écrire ?

Fréquence des posts

Un blog n’a pas d’effet tangible avant quatre à six mois, pendant lesquels vous allez devoir vous faire connaître. Mais personne ne souhaite suivre un blog qui n’a qu’un article tous les six mois. Vous devrez donc nourrir votre audience naissante : plus d’articles signifie plus de partage, donc un blog plus efficace. Au minimum, comptez un article par semaine pour garder une bonne visibilité, même si vous pouvez envisager plus. Ne dépassez pas un par jour, vos lecteurs n’auront pas le temps de tous les lire. Si jamais vous avez de l’excédent, stockez votre avance pour les périodes où vous ne pourrez plus écrire… car vous aurez trop de clients à gérer :).

Soignez vos titres

Le titre, c’est la devanture de votre article, ce qui fera que le lecteur cliquera sur le lien qui mène à celui-ci. Alors soyez clair et engageant ! Vous devez répondre à la question que tout le monde se pose ou révéler vos secrets de fabrication. Le titre contient également et de manière idéale des mots clés qui sont reconnus par les moteurs de recherche, pour améliorer votre référencement sur les sujets que vous maîtrisez.

Citez des noms

Les gens adorent qu’on parle d’eux. En citant des noms, vous attirez l’attention des personnes nommées, qui se feront un plaisir de partager votre article. Elles deviendront vos ambassadeurs auprès de leur audience, un moyen facile de récupérer des lecteurs ! Votre blog devient aussi un outil de networking : une personne interviewée peut devenir un client à l’avenir.

Variez les types de contenus

Au début, vous écrirez surtout des textes simples, agrémentés de quelques images. Mais très vite, vous pourrez vous tourner vers quelque chose de plus viral. Par exemple, vous pouvez faire vos propres infographies, partager vos présentations de conférences via Slideshare, ou interviewer des spécialistes de votre secteur. Avec un peu d’expérience, vous pourrez créer vos propres e-books et vidéos pour consolider votre réputation.

Éviter le publi-rédactionnel

Lorsqu’on monte son entreprise, on a surtout envie d’en parler le plus possible. On veut raconter à quel point tout se passe bien, à quel point les clients sont contents… Mais les lecteurs s’en moquent ! Ils préfèrent des sujets sur le métier, des conseils qu’ils peuvent appliquer eux-mêmes. Bref, parlez de ce qui va les aider à être plus efficaces, gagner du temps, mieux faire leur métier… plutôt que des choses vous permettant de vous autocongratuler… même si, hé, je suis aussi passé par là, parce que c’est rigolo.

Comment le promouvoir ?

À présent que vous avez un beau blog, avec un design qui vous plaît (et encore, même s’il ne vous plaît pas, on s’en fiche un peu, l’important une nouvelle fois c’est qu’il existe !) et une dizaine d’articles dans les tuyaux, il faut vous promouvoir. À quoi sert un blog si personne ne le lit ?

Référencement

Cela va prendre du temps – et c’est justement là qu’il faut s’accrocher. Ce sont les blogs qui résistent le plus longtemps qui finissent par marcher et remportent le maximum du trafic issu des moteurs de recherche. Utilisez les mots clés associés aux articles, ainsi que dans les titres et les balises meta. Entrez en relation avec d’autres blogueurs ou médias de votre secteur pour récupérer des liens qui mènent à votre site, en faisant appel à vos connaissances et aux personnes que vous interviewez. Vous pourrez trouver de nombreuses astuces pour améliorer votre référencement sur Internet.

Réseaux sociaux

Grâce aux réseaux sociaux, vous pouvez rapidement entrer en contact avec des lecteurs, ainsi que des personnes qui pourraient partager vos articles. N’hésitez pas à interpeller ces influenceurs potentiels (avec politesse et respect !) si vous pensez que vos écrits peuvent les intéresser. Au fil du temps, vous pourrez vous créer une communauté de lecteurs fournie sur laquelle vous appuyer. Suivant votre secteur d’activité, les réseaux sociaux à votre disposition diffèrent. Comme c’est gratuit, le mieux consiste à regarder ce que font vos concurrents pour avoir une petite idée de ce qui pourrait marcher et à tester vos propres textes sur Facebook, LinkedIn, Viadeo, et Twitter. Il y a plus de chance que la solution numéro deux fonctionne : partez du principe que vous avez bien plus de choses à apprendre en essayant par vous-même qu’en singeant des concurrents :).

Contacts professionnels

Les gens que vous connaissez peuvent être vos meilleurs ambassadeurs. Parlez d’eux, faites-les parler et partager vos articles. Comptez sur leurs audiences respectives, comme ils pourront compter sur la vôtre lorsque ce sera nécessaire. Ce faisant, vous allez densifier votre réseau et affermir les liens dans votre écosystème.

La newsletter

C’est la seconde étape pour maintenir du lien avec vos lecteurs. À présent que vous disposez d’une audience acceptable, vous pouvez capitaliser dessus. Cette newsletter rappellera à vos lecteurs de venir sur votre blog. Vous pourrez aussi leur proposer des offres en exclusivité, leur faire tester des services pour recueillir du feedback, etc. À la différence des réseaux sociaux et de vos articles, vous savez précisément à qui vous parlez par votre newsletter : votre message est donc mieux reçu.

Comment faire une newsletter ?

Vous pouvez pour cela utiliser des services comme Mailchimp ou Mailjet. Ils mettent même à votre disposition des formulaires à ajouter sur vos sites pour recueillir les adresses. Vous pouvez ensuite constituer des listes à qui envoyer vos e-mails. Ces logiciels contiennent des éditeurs pour mettre en forme vos e-mails aux couleurs de votre site, avec tout le contenu que vous souhaitez voir s’afficher. Vous pouvez ensuite suivre le taux d’ouverture et le temps de lecture de vos newsletters.

Que mettre dans la newsletter ?

Tout d’abord, vous pouvez rappeler les articles récents, avec un résumé ou les premiers mots, et éventuellement une image. Soyez cohérent avec votre rythme de publication : il faut que votre newsletter soit à la fois récurrente, mais qu’elle ait du contenu. Si vous écrivez un article par semaine, une newsletter par mois est un bon rythme.

Cependant votre newsletter ne doit pas être qu’un simple rappel de votre œuvre. Vous pouvez proposer à vos lecteurs des contenus exclusifs, comme une sélection d’articles d’autres entrepreneurs (au hasard, des amis qui vous rendront la pareille) ou tout simplement une revue de presse de ce qui peut intéresser vos lecteurs. Vous pouvez même créer des contenus spécifiquement pour les lecteurs de la newsletter, afin de renforcer leur engagement. N’oubliez pas que vous avez là un lien privilégié avec une audience déjà intéressée, à vous d’en tirer parti un maximum.

Donner et oser demander

Deux comportements sont très intéressants pour le créateur d’entreprise, notamment dans les premiers temps de sa jeune pousse, qui permettent de faire une vraie différence. Et pourtant, ces deux comportements sont loin d’être naturels chez les entrepreneurs, et il va falloir vous forcer un peu pour vous y mettre (mais vous verrez, ça se passe bien !)…

– Donner : du temps, du contenu, des opportunités, des contacts, quelques conseils… et ce d’autant plus si vous êtes dans la phase où c’est plutôt vous qui en auriez besoin. En donnant à vos interlocuteurs quelque chose qui les aide ou les sert directement, ils vous seront redevables et vous aideront en retour, un jour ou l’autre. Faites-le de la manière la plus désintéressée possible, en cherchant vraiment à aider l’autre.

– Oser demander : ce n’est pas parce que vous êtes plus petit ou moins mature en tant qu’entreprise qu’il ne faut pas demander clairement ce que vous désirez. Je rencontre souvent des entrepreneurs que je pourrais aider facilement, mais qui ne me le demandent pas… Soyez donc très clair sur votre recherche, explicitez-la, et faites tout pour qu’il soit FACILE et rapide pour la personne dont vous attendez quelque chose de vous aider ! En échange, demandez toujours en quoi vous pouvez aider à votre tour.

Pratiqués sur le long terme, ces deux comportements m’ont apporté beaucoup, beaucoup de bonnes choses, de rencontres, de business, de points positifs pour mon « karma », d’opportunités inespérées… À vous de vous les approprier et d’en tirer profit à votre tour !

Maîtriser votre plan d’actions

On répète à l’envi (et pas seulement moi) que ce qui fait la différence, c’est la capacité à « exécuter » son plan d’actions. Mais avant de se mettre au travail, que mettre dans son plan d’actions ?

Eh bien, du concret, pardi ! Il faut ici définir de grands champs d’action (action commerciale, développement produit/service, communication, ressources humaines, finance, etc.), puis entrer dans le détail, en pensant à court, moyen et long terme tous les jalons opérationnels qu’il faudra franchir… Votre plan d’actions peut se présenter sous la forme d’un tableau permettant de :


	définir les actions concrètes, domaine par domaine ;

	mettre en face de ces actions des objectifs quantitatifs ou qualitatifs, mais toujours exprimés de manière précise ;

	lister les ressources allouées et disponibles pour chaque action ou domaine ;

	distribuer les responsabilités entre les différents membres de l’équipe.



Pour chacun des grands domaines de votre activité, vous allez commencer par définir quelle devra être la situation de votre entreprise dans trois ans.

Ce n’est qu’une fois que vous aurez cette vision que vous reviendrez ensuite en arrière, en vous positionnant à un an et en refaisant le même travail, de façon un peu plus détaillée. Il faudra alors se demander ce qui doit être fait dans les douze prochains mois pour parvenir à réaliser les objectifs à trois ans.

Puis on continue sur le même principe, toujours avec plus de détails pour les objectifs à trois mois. On a désormais de plus en plus de lignes dans le tableau (mettre la situation à trois ans à droite et revenir vers la gauche), avec un niveau de détail plus important.

On arrive alors à la dernière étape : les ACTIONS à entreprendre dès demain. On a en effet défini pour le moment des objectifs et des situations idéales. Dans la colonne de gauche, on va donc inscrire les actions très concrètes, censées être accomplies dans les prochaines semaines.

Pour être précis, voici un exemple succinct : mettons-nous en situation et faisons le travail pour le champ « action commerciale » de notre tableau. La situation est la suivante : « Je lance une entreprise qui entend produire et vendre un parapluie intelligent. Il est équipé d’un GPS, et me permet, via un témoin lumineux, de savoir si j’ai intérêt à l’emporter en partant de chez moi le matin. En effet, je me lève tôt et ne regarde pas par la fenêtre avant de m’en aller. Je ne consulte pas trop la météo et il m’est arrivé parfois de prendre une bonne douche, entre deux rendez-vous ou en sortant du travail. »

Voici une liste non exhaustive d’exemples d’objectifs, d’actions et de résultats attendus pour notre partie commerciale :

– Objectifs à trois ans :


	avoir 30 % des grossistes en parapluie et deux enseignes de grande distribution ;

	avoir une force commerciale de cinq personnes ;

	être numéro un en Europe avec deux millions d’unités vendues.



– Objectifs à un an :


	avoir initié les contacts « acheteurs » des cinq grandes surfaces principales ;

	procéder aux premiers tests de distribution via des grossistes (dix mille pièces au total) ;

	avoir embauché un premier commercial (chez un grossiste ?) ;

	être présent dans cinquante maroquineries à Paris et à Lyon.



– Objectifs à trois mois :


	avoir mis en place le site Internet ;

	avoir la liste de tous les grossistes « parapluie » ;

	avoir les contacts d’acheteurs en grandes surfaces ;

	avoir un(e) assistant(e) commercial(e) BTS action commerciale ;

	avoir finalisé l’argumentaire de prospection ;

	avoir le CRM qui tourne pour faciliter la prospection ;

	avoir vendu cinquante parapluies tests…



Chacun des objectifs à trois mois doit donner lieu à une ou plusieurs actions à entreprendre dès aujourd’hui, par exemple :

– Actions à mener maintenant


	installer OS Commerce sur un serveur test ;

	rechercher sur les bases Kompass les grossistes en maroquinerie ;

	rédiger une offre pour un poste d’assistant commercial ;

	faire le tour de quinze magasins qui vendent des parapluies dans le quartier.



Il est très important que vous construisiez votre propre tableau, et que vous vous en appropriiez à la fois la forme et le contenu. Vous pouvez ensuite l’agrémenter, avec, par exemple :


	le nom du responsable et l’échéance de l’action ;

	des chiffres, des chiffres, des chiffres ;

	une meilleure mise en page, des éléments en gras, des couleurs, des cellules Excel mieux aérées, etc.



Dix questions auxquelles il faut savoir répondre

Créer son entreprise, c’est passer sa vie à répondre à des questions, et d’ailleurs à s’en poser (et les bonnes). Il faut être sévèrement amoureux des questions qui mettent le doigt là où ça fait mal, puisque c’est à ce prix que vous pourrez améliorer votre projet et finalement voir la lumière et connaître la réussite.

De nombreux membres de votre entourage vous poseront donc des questions, parfois pas tellement pertinentes. Vous en poserez aussi beaucoup et saurez écouter les réponses, toujours dans cette recherche de « retours » (ou feedbacks) vous permettant d’améliorer votre petite entreprise…

À mon tour de vous en poser quelques-unes, dix exactement, qui me semblent être celles auxquelles il faut savoir répondre. Peut-être pas tout de suite, mais en tout cas il faut que vous cherchiez les réponses… Par exemple en relisant une partie du bel ouvrage que vous tenez entre vos mains ?

– À quel besoin répondez-vous ? On cherche ici à savoir quelle est votre raison d’être, quel problème vous allez résoudre.

– Qui sont vos clients ? À vous de montrer que vous avez une connaissance assez intime d’eux, de leurs problèmes, de leurs moyens, de leur façon de prendre des décisions… Donnez-en un portrait précis.

– Comment gagnez-vous de l’argent ? C’est la question du business model. Essayez d’être très simple pour que l’on voie bien qui paye, quand, combien, à quelle fréquence… N’hésitez pas à insister aussi si vous avez des revenus de différentes sources.

– Comment « trouvez-vous » vos clients ? Quel est votre plan commercial et marketing ? On cherche à savoir si vous avez bien compris comment, pour le plus faible coût possible, vous allez « recruter » votre clientèle. N’hésitez pas à mettre en avant ce que vous avez déjà testé !

– En quoi êtes-vous différent de ce qui existe déjà ? Portez un œil sur la concurrence, toute la concurrence, comme nous l’avons vu précédemment. Montrez en quoi vous avez des forces que seul vous possédez.

– Quels sont les chiffres clés de votre business ? Expliquez et illustrez en quelques données que vous avez compris ce qui est important dans votre secteur et que vous avez le nez rivé sur les chiffres pour savoir ce qui marche et si vous allez dans le bon sens. Donnez aussi une perspective de chiffre d’affaires et de rentabilité.

– Comment vous voyez-vous dans trois (ou cinq) ans ? Expliquez à la fois votre vision (ce que vous croyez que votre métier ou marché va devenir dans quelques années) et ce que vous avez envie de faire de votre entreprise, avec quelques chiffres concrets.

– Qui est l’équipe et comment est-elle organisée ? L’occasion parfaite de dire qui fait quoi chez vous, et pourquoi vous pensez être une bonne équipe pour ce projet ! Ajoutez comment se prennent les décisions et comment vous vous répartissez le capital.

– Quel est votre plan d’actions ? Donnez un peu de visibilité sur les prochains mois en expliquant les grands jalons de vos projets, les points de passage prévus. L’idée ici est que votre interlocuteur puisse se projeter dans le futur et s’imaginer le développement de l’entreprise.

– De quoi avez-vous besoin ? En quoi peut-on vous aider ? Et pourquoi ?

Ne vous contentez pas de lire ces dix questions dans le livre. Levez-vous, mettez-vous face à une glace, et posez-les vous à voix haute (si possible en vous enregistrant). Et répondez. Vous vous trouvez convaincant ? Testez encore avec quelqu’un qui fera office de sparring-partner !

Les routines

Nous l’avons vu au début de ce livre : se créer des routines, ces tâches que l’on répète de manière presque automatique, est un excellent moyen de parvenir à faire beaucoup de choses sans risquer de trop procrastiner. Nous en avions présenté certaines, en voici une liste un peu plus longue. À vous d’y prendre ce qui vous semble intéressant, et surtout de l’adapter à votre façon de fonctionner : il n’y a pas qu’une seule et unique manière de travailler !

Retenez donc, au-delà de ces exemples, l’intérêt pour vous d’avoir un « socle » d’actions que vous allez effectuer de manière rigoureuse et répétée, à dates et heures fixes.

[image: ] Vider sa boîte e-mail : chaque soir.

[image: ] Faire une to do list : chaque matin.

[image: ] Écrire un article de blog : plusieurs fois par semaine.

[image: ] Lire tout ce qui se dit sur son secteur : une fois par semaine.

[image: ] Remplir un tableau de reporting : une fois par semaine.

[image: ] Faire un point avec toute son équipe (et entre associés seulement) : une fois par semaine.

[image: ] Envoyer une newsletter à tous ses contacts : une fois par mois.

[image: ] Gérer les tâches administratives récurrentes : une fois par mois.

[image: ] Organiser une belle fête pour l’équipe (restaurant, apéro, etc.) : une fois tous les deux mois.

[image: ] Faire le point sur ses objectifs à moyen et long terme : une fois tous les deux mois.

[image: ] Refaire son étude de concurrence : une fois par trimestre.

[image: ] Réécrire son business plan : une fois tous les six mois, etc.

Huit erreurs à (ne surtout pas) commettre

À force d’être totalement monomaniaque de la création d’entreprise, je me suis rendu compte d’un truc rigolo : la plupart des entrepreneurs qui réussissent ont commis à peu près les mêmes erreurs. D’ailleurs, un « jeune » (comprenez « nouvel ») entrepreneur, même averti, a de grandes chances de les commettre aussi…

– Trop attendre pour se lancer. C’est souvent la première erreur, en tout cas chronologiquement. Sauter dans le grand bain et apprendre à y nager (de force) est la meilleure assurance pour qu’un projet voie le jour et devienne une belle entreprise à terme. Trop de projets meurent parce que celui qui les porte a hésité à s’autoriser un galop d’essai…

– S’associer un peu n’importe comment. Croire que parce qu’on est copains, tout va bien se passer ou que l’on va réussir tout seul, est illusoire. S’associer, comme tout le reste en création, s’apprend et se fait avec une certaine méthode…

– Attaquer un marché trop énorme (ou la variante : un marché trop petit). La vérité est bien évidemment au milieu : un marché assez vaste pour un jour pouvoir y peser un certain poids et y grandir sereinement, mais aussi la capacité à se concentrer au départ sur un certain type de clients ou une offre en particulier.

– Ne pas vendre assez cher. Parce que l’on veut absolument trouver ses premiers clients, on a tendance à baisser ses prétentions, exactement comme lorsque l’on cherche désespérément un travail, on accepte un salaire moindre. Or les points de marge sont l’oxygène de l’entreprise nouvellement créée !

– Ne pas répondre à un vrai besoin. Il faut vous acharner à trouver à quel problème vous apportez une solution, pour laquelle des clients sont prêts à vous payer…

– Aller trop doucement. Avant d’avoir atteint un certain « plateau » où vous pouvez lever le pied (quelques clients fidèles, par exemple), la création d’entreprise est une course contre la montre, et il faut « y aller » pour de bon au démarrage. Rendez donc l’expérience la plus intensive possible dès le lancement !

– Rester devant son ordinateur. Dans les premières phases d’un projet, on a tendance à rester chez soi, à commencer son business plan ou ses prévisions financières, plutôt que de se bouger les fesses à rencontrer, sur le terrain, des clients potentiels. Il faut au contraire passer le plus possible de temps au contact de ceux qui ont les problèmes que vous voulez résoudre !

– Faire trop compliqué. Warren Buffet disait, très sagement, « n’investir que dans des entreprises qui pourraient être gérées par des imbéciles, car un jour ou l’autre elles finissent par l’être »3. Simplifiez et simplifiez encore votre projet et votre manière de procéder. Vous verrez que vous serez bien plus convaincant !

Il est presque sûr que vous ferez une ou plusieurs de ces erreurs. Tant pis, vous survivrez, ce n’est pas très grave. Le tout est d’en apprendre suffisamment afin de ne pas les commettre de nouveau. Au final, d’ailleurs, vous serez autant (si ce n’est plus) fier de vos erreurs que de vos réussites : ce sont les premières qui ont permis les secondes !

Quelques conseils pour être efficace

Nous touchons à la fin de ce livre. Mon propos initial était de vous donner encore plus envie (si besoin) de vous lancer dans cette belle aventure de la création en vous rassurant sur la façon de procéder. J’ai essayé de vous ouvrir les yeux sur la réalité de la création d’entreprise, de vous donner des outils et des méthodes pour aller à l’essentiel et tirer le maximum du potentiel de votre projet, et vous transmettre l’esprit entrepreneurial qui m’anime et anime tous les entrepreneurs avec qui j’ai la joie de travailler ou que je croise au quotidien.

Néanmoins, la tâche est encore grande et il reste beaucoup de travail en perspective. Je ne doute pas que vous travaillez beaucoup, énormément même, pour donner vie à votre projet. Voilà pour vous accompagner quelques conseils pratiques pour vous faire gagner un peu de temps, conseils issus là encore de mon expérience.

Profitez-en pour garder du temps pour les gens qui comptent autour de vous et savoir lever le pied régulièrement !

Not to do list

Il n’est pas possible de TOUT faire, même si parfois, on aimerait bien ! L’entrepreneur est limité en ressource et en temps. Une bonne façon de s’organiser au mieux et de prioriser ses actions consiste à rédiger votre « Not to do list », en choisissant des actions que vous ne FEREZ PAS, jamais.

Vous pouvez y mettre, par exemple : des choses que vous faisiez et qui n’ont eu aucun résultat, ce qui va à l’encontre de vos valeurs, ce pour quoi vous n’êtes pas bon, les rendez-vous dont vous n’êtes pas l’instigateur et dont vous n’êtes pas persuadé de l’intérêt, les réunions à plus de dix personnes, vos mauvaises habitudes, etc.

Compte rendu

Dès que vous rencontrez quelqu’un, faites un petit compte rendu, même en quelques lignes, et envoyez-le lui rapidement. Cela vous permettra de garder en mémoire ce que vous vous êtes dit et ce qui doit en découler. C’est une marque de respect et de professionnalisme que votre interlocuteur appréciera et dont il se souviendra ! Et en prime, vous pourrez mener un vrai suivi au fur et à mesure des rencontres !

Réunions

Pour toute réunion à laquelle vous participez ou dont vous êtes l’organisateur, exigez un ordre du jour clair. Demandez également quel sera le timing de la réunion et tentez de faire en sorte que celle-ci ne dure pas plus de trente à quarante-cinq minutes. Si ce n’est pas possible, demandez-vous vraiment si cela vaut le coup… Demandez (ou rédigez) ensuite un compte rendu, en mettant bien en avant les actions qui devront en découler, et leur échéance. Si c’est vous qui devez organiser les réunions, essayez toujours de purement et simplement les supprimer !

Sessions d’e-mails

Nous sommes aujourd’hui débordés par le flot d’e-mails, et si votre activité est un peu ouverte sur l’extérieur ou dans les métiers du Web ou du conseil, vous allez en recevoir et en envoyer énormément chaque jour. À tel point que vous pouvez avoir l’impression de ne travailler que dans votre boîte e-mail.

Cassez ce cycle néfaste et accordez-vous deux fois quarante-cinq minutes dans la journée pour traiter vos e-mails. Faites-le avec un minuteur (et un petit bip-bip à la fin). Supprimez aussi les alertes sonores ou visuelles de votre boîte aux lettres pour ne pas être tenté. Si c’est vraiment urgent (et ça l’est très, très rarement), les gens vous appelleront !

Gérer son agenda

Les livres qui vous expliquent comment gérer votre temps vous mentent. Au mieux, on gère son agenda et ce que l’on fait de sa journée, mais le temps est le même pour tout le monde. Organisez donc au mieux vos rendez-vous, vos déplacements, et surtout conservez du temps pour vous, au moins deux demi-journées par semaine, sans sollicitations extérieures, pour faire du travail de fond, de réflexion ou rattraper du retard sur vos dossiers !

Tout noter

C’est une habitude à prendre : ayez toujours un calepin sous la main. Notez idées, tâches, infos intéressantes quand elles vous passent par la tête. On a une très bonne propension à oublier ce genre de choses !

Routines

Inscrivez-les au burin dans votre agenda, pour vous donner un rythme de base dans votre semaine. Lorsque vous aurez un coup de mou, vous aurez toujours cela pour vous redonner confiance et vous relancer !

E-mails et actions types

Après quelque temps, vous vous rendrez compte que nombre de tâches et d’échanges d’e-mails sont récurrents. Plutôt que de refaire la même chose à chaque fois, passez un peu de temps à créer une bibliothèque d’e-mails types et groupez les tâches redondantes. À la fin de l’année, vous aurez économisé quelques heures (voire beaucoup) !

Travailler en temps limité (loi de Parkinson)

La loi de Parkinson dispose que « le travail s’étale de façon à occuper le temps disponible pour son achèvement ». En gros, plus vous vous donnez du temps pour faire quelque chose, plus vous utiliserez ce temps.

L’idée, comme pour les e-mails dans l’un des points précédents, est donc de se donner un temps limité et de recréer l’urgence pour une grande partie des tâches que vous vous affecterez ou que vous déléguerez. D’ailleurs, plus vous irez loin dans la minimalisation des durées, plus vous serez surpris de votre capacité à agir vite et à vous concentrer sur l’essentiel.

Se concentrer et dire non !

Une autre façon d’être efficace consiste à refuser beaucoup de sollicitations. Des rendez-vous de commerciaux qui veulent vous vendre quelque chose, des envies de lancer de nouveaux projets, des possibilités de « papillonner » à gauche et à droite, etc. Même s’il faut conserver sa curiosité, qualité primordiale de l’entrepreneur, il est possible de l’orienter et, consciemment et au moins durant une période, de rester totalement focalisé sur les quelques objectifs que l’on cherche à atteindre.

Lutter contre la procrastination

Sûrement l’ennemi numéro un de l’entrepreneur : le fait de repousser des actions, au profit d’autres plus gratifiantes, sympa à accomplir, moins douloureuses, etc. À part une bonne organisation (et de solides routines, justement pour toutes les taches un peu ingrates) et une vraie motivation à faire avancer son projet dans la bonne direction, il n’y a pas vraiment de solution miracle contre ce fléau… À vous de remarquer quand vous tombez dans cette facilité et de vous secouer les puces !

 

1. Citation de Sheryl Sandberg, directrice des opérations de Facebook, issue de son livre Lean In: Women, Work and the Will to Lead (traduit en français chez Jean-Claude Lattès, En avant toutes : les femmes, le travail et le pouvoir, 2013).

2. L’un des « outils » employés par le personnage fictif de la série éponyme pour se sortir de situations inextricables.

3. Source : Schroeder, A., Warren Buffett, L’effet boule de neige, La biographie officielle, Valor, 2010.





CONCLUSION

Toute nouvelle création d’entreprise – je suis, au moment où j’écris ces toutes dernières lignes, en train de développer Invox.fr, une agence de « content marketing » (en gros, nous faisons des blogs, des e-books, des newsletters, etc.) – m’apprend de nouvelles choses… et nul doute qu’il faudrait dans quelque temps que je fasse le tome deux de cet ouvrage. Ne serait-ce que pour y noter toutes les erreurs que je continue à faire au quotidien !

Vous allez vous aussi vivre votre propre aventure, commettre vos propres erreurs, peut-être échouer au final… mais que la route est belle !

J’espère sincèrement que vous avez apprécié les astuces, conseils et erreurs que j’ai essayé de partager avec vous en toute transparence. N’hésitez pas à vous rendre sur mon blog pour poursuivre les échanges sur l’entrepreneuriat et la création d’entreprise !

Bonne route et à bientôt !

Guilhem

@guilhem – www.guilhembertholet.com
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