COURS « ENTREPRENEURIAT »
SEANCE 02 « VALIDER SON IDEE

D’AFFAIRE »




Qu’est-ce que P’entrepreneuriat?

* « Lentrepreneuriat est une dynamique de création et
d’exploitation d’'une opportunité d’affaires par un ou plusieurs
individus via la creation de nouvelles organisations a des fins de
création de valeur .




Quelle est Pimportance de I’entrepreneuriat?

L entrepreneuriat contribue a :
* La creation d’emploi et la reduction de chomage;
* La croissance economique, hausse de la productivite et Innovation;

* Lutte contre la pauvrete et opportunites sociales




Quelles sont les formes d’entrepreneuriat ?

Individuel Vs Collectif

Creation d’'une nouvelle entreprise Vs Reprise d’entreprise
Entrepreneuriat organisationnel ou Intrapreneuriat
Entrepreneuriat social et solidaire

Entrepreneuriat formel Vs Informel

Entrepreneuriat par necessité Vs par motivation



Qu’est-ce que l’intrapreneuriat ?

* « Lintrapreneuriat est le processus par lequel un individu (ou un groupe
d’individus), en association avec une organisation existante, cree une nouvelle
organisation ou génere le renouvellement ou l'innovation au sein de cette
organisation.» P.Sharma & |.-J. Chrisman (1999)

Qu’est-ce que I’entrepreneuriat social ?

* « I'ensemble des activités et processus entrepris pour découvrir, définir et
exploiter des opportunités afin d'augmenter la richesse sociale en créant de

nouvelles entreprises ou en manageant des organisations existantes de fagcon
innovante » Zahra & alii (2009)



Qu’est ce qu’un entrepreneur ?

* L'entrepreneur est « une personne ou groupe de personnes qui cree,
developpe et implante une entreprise dont il assume les risques, et qui met en
ceuvre des moyens financiers, humains et matériels pour en assurer le succes
et pour realiser un profit »

v'Compétences
v'Motivations
v’ Aptitudes
v'Attitude




AUTO-EVALUATION

| .Vous réflechissez a ce qui doit étre fait avant de commencer votre journee!
2.Vous réflechissez au travail que vous avez a faire avant de le commencer?
3.Vous poursuivez les meémes taches tant qu’elles ne sont pas achevees!?

4. Vous accomplissez d’abord les taches les plus importantes (et peut-etre les
moins attrayantes) !

5. Vous demandez a quelqu’un de vous aider a faire le travail de routine plutot
que d’en faire la plus grande partie vous-méme !

6. Vous utilisez des machines pour exécuter un travail qui pourrait étre fait a la
main!?



AUTO-EVALUATION

/.Vous faites ce que vous avez toujours fait et que vous reussissez bien ?

8.Vous essayez de trouver des moyens plus efficaces et nouveaux de faire les
choses!?

9.Vous démarrez des projets qui vous intéressent peu et que vous pensez peut
étre ne pas finir?

|0.Vous vous assurez que les taches rapides et faciles sont achevees d’abord?
| |.Vous anticipez la possibilité de situations de crise?
|2.Vous faites plusieurs activités en méme temps!?

| 3.Vous regroupez les courses en un seul trajet au lieu de faire plusieurs allers
retours?



AUTO-EVALUATION

|4.Vous evitez les distractions (journaux, amis, famille) pendant votre travail?

| 5.Vous vous reservez un petit moment durant la journee pour parler avec des
amis/voisins?

| 6.Vous vous demandez sans cesse si vous etes en train de bien utiliser votre
temps ?

| 7.Vous vous fixez des delais?
|8.Vous vous concentrez sur ce qui vous rapportera le plus dans la duree!
| 9.Vous vous concentrez sur une seule chose a la fois?

20.Vous evitez de vous impliquer dans des activites qui ne sont pas productives!



RESULTAT

e Si vous avez entre 6 et 10 “non”, vous avez besoin d’ameéliorer vos
compétences en management personnel.

* Si vous avec réepondu “non” a plus de | | questions, c’est que vous avez
reellement des difficultés a utiliser de maniere efficace vos compétences en
management personnel et vous avez beaucoup de travail a faire pour vous
organiser plus efficacement.

* Pour chaque question a laquelle vous avez repondu “non”, trouvez comment
vous pouvez changer votre attitude afin de rendre vos compeéetences en auto
management plus efficaces.
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PROJET ENTREPRENEURIAL

* Trouver & Valider l'idée d'affaire
* Verifier 'adequation Homme / Projet
 Concevoir le BM

* Etude de viabilité commerciale, financiere
 Etude de faisabilité technique ; étude juridique
* Conception du Plan d’affaires

* Creation de la structure juridique
 Lancement sur le marche
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Une idée ne vaut rien, sa mise

en action vaut tout |
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* « Une idée toute seule ne vaut rien, puisque livree a I’état brute,
elle n’est pas exploitable »

* L'idée doit révéler une opportunité d’affaires
* Protection de l'idee : « On va copier mon idee ! »

e Ex: Mc Donalds, Pizza Hut, Coca Cola...

Office Marocain de la Propriété
Industrielle et Commerciale




LES SOURCES DE L'IDEE

-Une expérience professionnelle antérieure:
e Contact avec le marche, les clients, les fournisseurs

* Dupliquer I'existant, modifier le produit, developper un service
compléementaire

* Ex: Un entrepreneur qui a developpe le service de livraison pour
I'entreprise dans laquelle il travaillait.




LES SOURCES DE L'IDEE

-Une expérience de consommateur
-Une passion

-L’idée inattendue :issue des situations de la vie
* Ex: Uber

-Lors de la résolution d’un probleme

-Lors d’un voyage a I’étranger




LES METHODES DE CREATIVITE

* Panalyse défectuologique :

Inventaire des dysfonctionnements d’'un produit et repérage des
sources d’insatisfaction du consommateur

* Le brainstorming « Tempéte dans les cerveaux »
* Le PMI (Plus ou moins intéressant)

Prendre connaissance des avantages (+) et des desavantages (-) d’'une
question ou d’une proposition et identifier les aspects nécessitant
une exploration supplementaire




IDEES =OPPORTUNITES

* Facebook: Réseau social apparu apres MySpace

* Dropbox: Création d’'un espace de stockage des données et lancement dans un
marche en présence de grandes entreprises tel que Microsoft.

* Amazon: Vente de livres en ligne malgre le fait que les clients hesitent a utiliser
leurs cartes bancaires.

* Twitter : C’est comme un email ou SMS sauf qu’il ne peut pas depasser 140
caracteres et ne peut €tre prive.

* Airbnb : Location de son propre logement aux inconnus




IDEE VS OPPORTUNITE D'AFFAIRE

Une opportunite d’affaires est une idée :

* Qui a passe plusieurs tests de faisabilité

* Dont le potentiel de création de valeur a eté valide
* Dont les ressources en besoin ont été identifiés

* Qui est planifié

* Qui est compatible avec I'équipe




OPPORTUNITE D’'AFFAIRE

*la rencontre entre une idée et une realite socio-économique

disposee a recevoir |'entreprise.

Entrepreneur ou
equipe
entrepreneuriale

ayant une idee
d’affaires
E Ressources ) Opportunite
: mobilisables Congruence (fit) exploitable
Parametres ‘

economiques et
sociaux

Source:T. Verstraete & B. Saporta (2006)




OPPORTUNITE D’'AFFAIRE ET
ENTREPRENEURIAT

Définitions de ’entrepreneuriat:

* Opportunites d ’affaires
* Creation d’une organisation
* Creation de valeur

* |nnovation




FENETRE D'OPPORTUNITE

* Fenetre d’opportunitée = d’ou proviennent les idees

* Des fenetres d’opportunité pour le déeveloppement de nouveaux
projets s’ouvrent et se ferment en permanence.

* Uentrepreneur avisé doit repérer ces fenetres pour s’y engouffrer
et exploiter au mieux 'opportunité en question.




FENETRE D'OPPORTUNITE

* Facteurs influencant 'ouverture et la fermeture d’'une FO:
v'Les événements (Ex:Victoire d’'une équipe de foot.....)
_es tendances sociologiques (Ex: Nourriture Bio....)

_es tendances demographiques

v
v
v'Les réglementations (Ex : Zéro sachets en plastique)
v'Les technologies

v



FENETRE D'OPPORTUNITE

 Exemple : Ryanair - Fenétres d’opportunités multiples

-Fenétre réglementaire : 'Europe a déreglemente l'industrie du traffic

aerien

-Fenétre technologique: Utilisation d’internet (absence d’intermediaires)

-Fenétre sociologique: Aspiration croissante des touristes de se

deplacer plus frequemment sur des periodes plus courtes



EVALUATION D'UNE IDEE D’AFFAIRE

|- Déterminez les composantes de votre idée:

-Quels services ou biens, trés précisément, souhaiteriez-
vous produire ou exploiter ?

Préciser la nature de votre activité aura un impact sur l'identification des
moyens d mettre en place

Exemple:

"concevoir des modéles de vétements" et "créer des collections et vendre
des vétements dont vous ferez totalement sous-traiter la fabrication » sont
deux activités différentes (Logistique & moyens supplémentaires)



1- DETERMINEZ LES COMPOSANTES

-Quel produit ou quel service serait réellement vendu ?

* || peut s’agir d’'un bien seul ou au contraire d’un « bien avec des
accessoires ou des consommables », un « bien avec forcement des
services annexes » ...




1- DETERMINEZ LES COMPOSANTES

A quel besoin répond précisément le bien ou la prestation ?
Quelle est son utilité ?

* C'est un point capital : il peut y avoir un écart important entre ce

que l'on croit que les autres ont besoin et ce qu'ils ressentent ou
attendent vraiment.

* Exemple : Projet de robinet




1- DETERMINEZ LES COMPOSANTES

Quel serait le mode d’utilisation du bien ou du service ?

* Decrire l'usage et le mode de fonctionnement initialement
envisagés doit amener a se demander s’ils sont conformes aux
attentes actuelles des consommateurs (gain de temps, simplicite,
gain de place, économie, houveaute, etc.).

* Essayez de vous mettre mentalement a la place de l'acheteur
potentiel




1- DETERMINEZ LES COMPOSANTES

Comment serait-il vendu ?

* Les modes de vente sont nombreux (boutique, grace a une force de vente, par
prescripteurs, par internet, etc..).

* Le choix du mode a une influence directe sur les moyens a réunir et peut étre
concerné par des contraintes reglementaires (examinees plus loin).

Exemples :
- En boutique : I'élément majeur sera 'emplacement.

- Grdce a une force de vente : il faut avoir a l'esprit que recruter un ou des
commerciaux présente des risques importants.



1- DETERMINEZ LES COMPOSANTES

Quels sont les points forts de votre produit/service/concept?

* |l s'agit des performances attendues, de l'avantage concurrentiel qui
sera detenu, etc.

* Faire I'analyse critique de ceux-ci pour estimer s’ils sont suffisants
pour constituer une offre de produits ou de services se distinguant
suffisamment des autres.




1- DETERMINEZ LES COMPOSANTES

Quels sont ses points faibles ?

 Mettre en evidence ses elements de vulnerabilite actuels ou
previsibles.

* Par exemple : un vide juridique qui pourrait prochainement étre
comble défavorablement ; un procéde nouveau susceptible d’etre

copie tres facilement sans pouvoir pretendre a une protection
juridique.



2- IDENTIFIER LE CARACTERE NOVATEUR

* LUlnnovation est « ....la mise en oeuvre d’un produit ou d’un
procede nouveau ou sensiblement ameliore, d’'une nouvelle
meéethode de commercialisation ou d’une nouvelle meéthode
organisationnelle dans les pratiques de I'entreprise, 'organisation
du lieu de travail ou les relations exetieurs » (OCDE, 2005)

* Linnovation permet de se difféerencier des concurrents, mais
certaines innovations perturbent le marché et entrainent des
exigences specifiques.




3-DELIMITEZ LE MARCHE VISE

* Quelle est la nature du marché visé ?
* Un marche peut étre :

- local; régional ; national;, voire international (un marché tres vaste
nécessite des moyens souvent difficiles a reunir);

- permanent ou saisonnier




3-DELIMITEZ LE MARCHE VISE

Quelle clientele pensez-vous pouvoir toucher ?

* Le type de clientele pressenti agit sur les moyens a mettre en
ceuvre.

* Exemples de clientele : Les particuliers en activite ? Les retraites !
Les entreprises artisanales ! Les petites ou moyennes entreprises ?
Les grands groupes ? Les organismes divers (associations, clubs
sportifs, ordres professionnels), etc.



3-DELIMITEZ LE MARCHE VISE

Quelle cible pressentez-vous ?

-Donnez une premiere description sommaire de ce que pourrait etre votre
clientele principale.

-Ex : « Les couples salariés, de la classe moyenne, possédant leur résidence principale,
avec enfants en dge scolaire ».

Dans ce cas, les premieres réflexions pourraient étre de se dire :

- Cette clientele implique soit de la démarcher le soir et/ou le week-end, soit de
le faire par marketing direct relayé par phoning et/ou par visite, etc.

- N'oubliez pas que votre future clientele doit étre : Accessible & solvable



A-DESCRIVEZ VOTRE ACTIVITE

* Les processus d’activitée sont tres varies, certaines entreprises ne
vendent que de la conception (bureau d'études) ou que de la
fabrication (sous-traitance de capacite), d’autres ont plusieurs
facettes a leur activite.




9-COLLECTEZ L'INFORMATION

Recherchez, en fonction de P’activité projetée :
es spécifications techniques ou juridiques,

es donnees sur vos clients potentiels,

es statistiques sur un volume de consommation specifique,
Réalisez une pré-enquéte sommaire de terrain

Controlez qu'un texte législatif n'empéche pas d'obtenir
l'autorisation administrative qui vous serait nécessaire, s'il y a lieu,
etc.



6-SOLLICITEZ LES AVIS ET LES GONSEILS
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1-ANALYSER LES CONTRAINTES

* Cette analyse est essentielle car les caractéristiques
contraignantes repérées auront une incidence sur:

- Pestimation des moyens a réunir (competences, équipements,
partenariats, financements...),

- les risques pouvant peser sur le projet,

- la faisabilité de celui-ci et sa probabilité d’étre rentable.



1-ANALYSER LES CONTRAINTES

* Les contraintes propres a la nature du produit ou du service

Fragile surcout de processus de fabrication
création spécifique d’'un emballage adapté

stockage particulier

Innovant

produit dépendant d’autres équipements ou d’autres
opérateurs

- nécessité de modifier le processus de fabrication ou
les équipements ou les habitudes chez I'utilisateur

- communication a adapter en conséquence

Nécessitant d'accorder une - colt d’un service apres-vente
garantie - assurance a souscrire



1-ANALYSER LES CONTRAINTES

* Contraintes liées a la production

Approvisionnements - cours tres fluctuant des matieres premieres
- risques politiques ou climatiques sur les
approvisionnements

Processus de - qualification adequate du personnel
fabrication - existence ou pas de la sous-traitance
necessaire

Conditionnement - emballage spécial
- emballage a recycler obligatoirement




1-ANALYSER LES CONTRAINTES

* Contraintes liées a I'image du produit ou du service
* Contraintes liées a la distribution du produit
* Contraintes liées au marché

- Le marché est-il : a créer ? en démarrage ? en fort dévelobpement !
mature ? en déclin ? etc.

* Contraintes de réglementation




1-ANALYSER LES CONTRAINTES

-Contraintes de moyens

* L'analyse des « contraintes de moyens » decoule donc logiquement
de I'analyse des contraintes du produit (ou service ou concept) de
I'analyse des contraintes du marché visé a priori et des contraintes
de reglementation

v'"Moyens humains ( expertise, équipe...)
v'"Moyens techniques (équipement, partenariat technologique...)

v'"Moyens financiers (capital, BFR...)



8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET PERSONNEL:

Il est important de verifier la coherence entre les exigences propres
du projet economique et :

- votre personnalite

- votre potentiel,

- VoS motivations,

- vos objectifs,

- vos competences et savoir-faire,

- vos contraintes personnelles.




8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET
PERSONNEL:

Personnalité:

* Cas typiques d'accord ou d'opposition entre la personnalité et le
projet économique :

* Rigoureux / sérieux = Activité dans Milieu scientifique : ©

* Timide = Activité ou il faut "aller chercher” les clients : ®

e Extraverti — Animations commerciales : ©

* Introverti > Secteur publicité : ©®




8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET
PERSONNEL:

Votre potentiel:

\

* Une bonne condition physique et psychique, une capacite a
absorber le stress, a savoir negocier, a etre déebrouillard, creatif et
reactif, a cultiver des reseaux relationnels, a animer, a
communiquer,... sont autant de facteurs determinants pour la
reussite d’un projet.

* Le punch commercial nécessaire n’est pas le méme pour vendre
des ordinateurs ou pour ouvrir une usine de fabrication de
veétements



8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET
PERSONNEL:

Vos motivations

-par desir d’independance ? -pour exploiter une opportunite ?

-par gout des responsabilités ! Mais serez-vous capable de prendre seul des decisions
stratégiques !

-pour concretiser un réeve, une passion ! Une passion ne doit pas étre aveuglante.

-pour vous realiser, changer de vie ! Etes-vous prét a accepter un changement brutal :
changement d’environnement, changement de rythme...

-pour accéder a un meilleur statut social ? Avez-vous cependant conscience des
nouvelles obligations que vous devrez assumer en contrepartie ?

- pour disposer d’un revenu immediat




8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET
PERSONNEL:

Vos objectifs:

* || est important que vous ayez une vision claire de 'entreprise que
vous souhaitez avoir a moyen terme.

* Afin de verifier que les moyens dont vous disposez aujourd’hui sont
compatibles avec les exigences de developpement de I'entreprise,
mais aussi pour vous assurer que le potentiel de votre projet puisse
réellement répondre a vos attentes afin d'éviter une frustration
ultérieure.



8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET
PERSONNEL:

Vos compétences:

* Lla compéetence présente de multiples facettes : diplomes ;
qualification reconnue ; pratiques professionnelles ou "“hors
profession” régulieres ; expériences éparses et variées ; bénéfice
d'un transfert de savoir—faire (provenant d'un franchiseur, par
exemple) etc.




8-DEFINISSEZ VOTRE PROJET
PERSONNEL:

Vos contraintes personnelles

- Aurez-vous la disponibilité et le temps nécessaires pour préparer correctement
votre projet !

- Quelles sont vos contraintes financieres actuelles : charges de famille, pension
alimentaire a verser, préts personnels en cours...?

- Votre capacité d’emprunt est-elle suffisante au regard de la taille de votre projet !
- Votre famille adhere-t-elle reellement a votre projet ?

- Votre sante est-elle en adequation avec les sollicitations previsibles du projet !




9-VERIFIER LE REALISME DE VOTRE IDEE

* Atouts ; Points Faibles; Menaces ; Opportunites

* Exigences du projet avec vos caracteristiques personnelles

Atouts Handicaps
& Forces Faiblesses
c
g S W
= Strenghts Weaknesses

Marcheé

© www.piloter.org




SCHEMA RECAPITULATIF

Determinez les composantes de votre idee

Quel est le caractere novateur de votre service / pdt !
* Délimitez le marche vise
* Décrivez votre activite de fagon precise

Collectez les informations necessaires

Sollicitez avis et conseils
* Analysez les contraintes de votre projet
* Définissez votre projet personnel

* Verifiez le realisme de votre idee




* Valider votre idee d’affaires




COURS « ENTREPRENEURIAT »

SEANCE 03 « MODELE D’AFFAIRES»




MODELE ECONOMIQUE

* Un modele economique (ou business model en anglais ) decrit
précisément comment votre entreprise va gagner de l'argent. En
pratique, cela revient a définir ce que vous allez vendre, aupres de
quels clients, dans quel but, de quelle maniere, et pour quel
benefice.

* Le BM decrit « les principes selon lesquels une organisation cree,
delivre et capture de la valeur » (Osterwalder, 201 |)




UTILITE DU BUSINESS MODEL

e Lutilite du BM est double:

* Pour les entrepreneurs, il permet de :

-Clarifier votre offre, le besoin et la problematique auxquelles la proposition de
valeur repond.

-Connaitre votre segment de marcheé et de clientele.

-Prendre conscience de votre facteur différentiant et innovant par rapport a
'existant sur le marche.

-Mettre en évidence les générateurs de revenus et la rentabilité réesultante

-Se preparer a bien communiquer sur votre projet : une préesentation claire et
synthétique sans détails techniques.



UTILITE DU BUSINESS MODEL

* Pour vos partenaires : investisseurs, banquiers, fournisseurs,
prescripteurs :

- Fournir des eléments pour comprendre I’enjeu du projet : vendre
quoi,a quoi, comment...

- Apporter une vision globale du projet orientee sur l'utilite

- Donner une lecture immediate de la valeur ajoutee



OBJECTIF DU MODELE ECONOMIQUE

Lobjectif du BM est de partir de I'idée pour montrer qu’elle constitue
réellement une opportunite d’affaires

Lélaboration d’'un modele économique doit vous permettre de répondre a
deux principales questions:

* Est-ce que mon offre repond a un veritable besoin pour mes clients ?

* Est-ce que j’ai imagine toutes les possibilites pour me demarquer des autres,
en innovant soit par I'offre proposee, I'usage qui en est fait, les moyens mis en
ceuvre, ou la strategie commerciale ?



BUSINESS PLAN VS BUSINESS
MODEL

* Le business model est comment I’entreprise se positionne au sein de la chaine
de valeur de son secteur, comment elle organise ses relations avec ses clients,
fournisseurs, et partenaires afin de genérer un profit. Le business plan traduit
ce positionnement en une série d’actions stratégique a mettre en place et
chiffre leurs impacts

* le business plan — ou plan d’affaire - est la declinaison concrete, opérationnelle
et chiffree du business model; Il comprend donc le business model
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BUSINESS MODEL CANEVAS

Proposition de
Activités Clés Valeur Relation Client

Segments

Partenaires Clients

Clés

f/

Ressources Canaux de €
€\ Clés Distribution ’




LE SEGMENT DE CLIENTELE

* Pour qui I'entreprise va créer de la valeur ?

* Qui sont les clients les plus importants ?

* |l faut identifier les segments de clientele qui :

v'Ont des besoins et attentes qui requiérent une offre différente
v'"Nécessitent des canaux de communication distincts

v'Exigent des relations clientéle adaptées

v'Sont disposés a acheter des options différentes de I'offre proposée




LE SEGMENT DE CLIENTELE

* il existe differents types de segments de clientele, on en retrouve:

|) Marche de masse: Les BM centre sur les marchés de masse ne distinguent pas
plusieurs segments de clients.

Exemple: secteur electronique -Coca Cola -General Motors

2) Marche de niche: Les BM ciblant les marchés de niche desservent des
segments de clientele spécifiques specialiseés.

Exemple: secteur automobile (voiture pour handicapes)




LE SEGMENT DE CLIENTELE

3) Marche segmente: Certains BM distinguent des segments de marche aux
besoins et problemes légerement differents.

Exemple: secteur bancaire ou les banques difféerentient entre les grands comptes
(les grandes entreprises) et les particuliers.

4) Marche diversifie: Une organisation ayant un BM ciblant des clients diversifies
sert deux segments de clientele totalement distinctes, aux besoins et problemes
différents.

Exemples: Koutoubia Holding spécialisée dans la charcuterie Halal, s'est lancée
dans le secteur immobilier en fournissant des logements sociaux.



LE SEGMENT DE CLIENTELE

5) Plateformes multilatérales (ou marchés multilatéraux) : Certaines
organisations servent plusieurs segments de clientele interdéependants.

Exemples:

-Un journal gratuit a besoin d'un nombre élevé de lecteurs pour attirer les
annonceurs qui financent la production et la distribution.

-Google a comme clients d’'un cote les utilisateurs de ses solutions gratuites
(recherche web, mail, Google+,...) et de 'autre les annonceurs a qui il vend de
I'espace et du ciblage publicitaire.

-Visa (fournisseur de carte de crédit) a besoin d'une large base de détenteurs de
cartes de credit et une grande base de marchands qui acceptent ces cartes de
credit.



LA PROPOSITION DE VALEUR

* La solution que le projet propose aux clients et utilisateurs pour repondre a
leurs besoins et attentes

* Lister toutes les caracteristiques du pdt/service qui permettent de créer et de
fournir une solution aux gains selectionnés precedemment et de soulager les
peines, problemes et maux des utilisateurs et clients

* Quelle valeur apportons-nous au client?
* Quels problemes resolvons-nous pour nos clients ?
* Quels besoins de nos clients satisfaisons-nous ?

* Quels sont les differents produits et services que nous offrons a nos clients
pour résoudre ces problemes !




LA PROPOSITION DE VALEUR

* Liste des elements qui peuvent contribuer a creer de la valeur pour le client:
* Nouveauté:

* Certaines propositions de valeur apportent une réeponse a un ensemble
totalement inedit de besoins que les clients n’avaient pas pergus parce
qu’il n’existait pas d’offre similaire.

* Exemple: L'apparition des smart phone a créé une nouvelle industrie dans le
secteur des teélecommunications mobiles.

* Marquelstatut

* Les consommateurs peuvent trouver de la valeur dans le simple fait d’utiliser
et d’arborer une marque donnee.

* Exemple: Voiture Porshe- Montres Rolex




LA PROPOSITION DE VALEUR

* Prix
* Proposer une valeur similaire a un prix inferieur est un moyen

classique de satisfaire les besoins des segments de clientele
sensibles a cet aspect.

* Exemple: Dacia - Ryanair - Mantou;j i9%tissadi (Marjane)
* Commodité/Ergonomie

* Rendre les choses plus pratiques ou plus faciles a utiliser peut creer
de la valeur substantielle.

* Exemple: Produits Apple (iPod, Mac...)




LES CANAUX

* || s’agit de de 'ensemble des moyens de communication et de
distribution que vous mettez en place pour delivrer votre
proposition de valeur aux clients.

* Quels sont les sites web, blogs, magazines, articles de presse,
leaders d’opinion et conferences qu'’ils apprecient et consultent
pour rester informeés des dernieres tendances et nouveautes dans
le secteur !

* Comment prennent-ils leurs décisions d’achat ?

* Faut-il privilegier les canaux directs (force de vente, en ligne) ou
indirects (magasins appartenant a I’entrepreneur, grossistes...) ?




LES CANAUX

Types de canal

Force de vente

Direct :
Ventes en ligne
Interne
Magasins en propre
: Magasins des
, Indirect partenaires
Partenaire

Grossiste




LES CANAUX

|dentifier les canaux qui permettent de gagner rapidement a moindre cout et

efficacement, des parts de marché.

e Comment allez-vous faire connaitre votre offre, la vendre, la distribuer et en
assurer le SAV?

* Quels canaux nos segments de clients preferent-ils ?
* Quels canaux utilisons-nous actuellement ?

* Nos canaux sont-ils integres ?

Lesquels donnent les meilleurs résultats ?

* Lesquels sont les plus rentables ?




LES RELATIONS AVEC LE GLIENT

* Cette brique decrit le type de relation que les segments de clients
favorisent.

* Veulent-ils des relations personnalisees ? Souhaitent-ils une relation
individualisée via une personne dediee (ex: hotels, banques...) ?

* Acceptent-ils qu’une partie ou que la totalité des relations soient
automatisees (ex:Amazon) ?

* Sont-ils préets a se debrouiller seuls et a ne pas recevoir aucune
assistance !



LES FLUK DE REVENUS

* « Si les clients sont le cceur d’'un modele economique, les flux de
revenus sont les arteres » (Osterwalder & Pingneur; 201 |)

* || existe deux types de flux de revenus:

* Les revenus de transactions, issus des paiements ponctuels de
chaque segment de clientele.

* Les revenus réecurrents qui proviennent des paiements reguliers de
chaque segment de clientele.




LES FLUK DE REVENUS

* Les questions a se poser :

* Pour quelle valeur nos clients sont-ils disposes a payer !
* Pour quoi payent-ils actuellement ?

* Comment payent-ils ?

* Comment prefereraient-ils payer ?




LES FLUK DE REVENUS

Il y a plusieurs facons de genérer des flux de revenus :

Vente de biens

Le flux de revenus le plus souvent decoule de la vente des droits de propriéete
ou des produits physiques.

* Ex:Amazon.com vend des livres online. Fiat vend des voitures.

Droit d’usage

Ce flux de revenus est genére par l'utilisation d’'un service donne. Plus le
service est utilise, plus le client paye. (Le cas des opérateurs teléphoniques ou
des hotels)

* Abonnements

Ce flux découle de la vente d’un acces continu a un service.




LES FLUK DE REVENUS

* Licensing
* Est accordee aux clients 'autorisation d’utiliser de la propriete intellectuelle
protegée en echange d’un droit de licence. Ce systeme permet aux detenteurs

de droits de tirer des revenus sans avoir a fabriquer un produit ou
commercialiser un service.

* Le modele Freemium

* Une sociéte propose gratuitement une offre simplifiee d’'un service a ses
visiteurs, afin d’en convertir une partie sur une offre payante, plus complete. I
s’agit alors d’'un abonnement ou d’un achat de licence.

Exemple : De nombreux antivirus ou utilitaires a telecharger, des logiciels de
bourse en ligne.



LES RESSOURCES CGLES

* Les ressources physiques, intellectuelles, humaines et financieres qui

permettront de créer, vendre et capturer de la valeur.

Site de production
Hangars, bureaux
Véhicules

Infrastructure IT

Marque (s) Employés Capitaux
Brevet (s) Ouvriers Trésorerie
Droit d’auteur Cadres, chercheurs Lignes de crédit

Base de données



LES RESSOURCES CGLES

* Les questions a se poser:

* Quelles ressources cles nos propositions de valeur exigent-elles ?
 Qu’en est-il de nos canaux de distributions ?

* De nos relations avec les clients ?

* De nos flux de revenus




LES ACTIVITES CLES

* Les activites cles : les plus importantes, elles constituent la cle de
voute la reussite du projet

* Exemples: les activités primaires (fabrication, logistique, marketing /
ventes...) et secondaires (infrastructures, GRH, R&D..)
* Pour les determiner; il faut se poser la question suivante: « Puis-je

creer, delivrer, capturer de la valeur et faire fonctionner mon
entreprise si je n’exerce pas en interne cette activite ! »



LES ACTIVITES CLES

* Les questions a se poser sont:

Quelles activités clés nos propositions de valeur exigent-elles ?
e Qu’en est-il de nos canaux de distribution ?

* De nos relations clients ?

De nos flux de revenus ?




LES PARTENAIRES CLES

Ce bloc decrit le reseau de fournisseurs et de partenaires grace auquel notre
modele économique fonctionne.

L objectif des partenariats est de permettre a I'entreprise :

De realiser des economies d’echelle

e De diminuer les couts

De réduire les risques

* D’acquerir des ressources ou activités nécessaires au developpement




LA STRUCTURE DES COUTS

* En se basant sur les activites, ressources et partenariats, il faut étre en mesure
de calculer les colts les plus importants lies au modele économique.

* Les colts lies au fonctionnement d’une entreprise sont de deux types:

Colits fixes

* Les couts sont les mémes quelque soit le volume de biens ou de services
produits. C’est le cas des salaires, des loyers et des installations de fabrication

e Couts variables

* Les colts variables varient en proportion du volume de biens ou de services
produits.




LA STRUCTURE DES COUTS

* Les questions a se poser:

* Quels sont les couts les plus importants inhérents a notre modele
economique !

* Quelles ressources cles sont les plus couteuses ?

* Quelles activites cles sont les plus couteuses ?




Comment?

Activitesclés

Partenaires P(opositibn‘;
clés | devaleur

Ressourcesclés

Combien ?
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