Stephan Junker, Ralph Meyer

Gestion commerciale
et financiere
de I'entreprise

Manuel didactique de préparation a I'examen
de la capacité professionnelle des transporteurs routiers
pour le trafic voyageurs et |le trafic marchandises

CTA s
UL i+

906




Va'v UTP Verband offentlicher Verkehr % 123
Union des transports publics ROUTIERS ==
- - - - - Unione dei trasporti pubblici SUISSES

Stephan Junker, Ralph Meyer
Branche 5
Gestion commerciale et financiére de I'entreprise

Groupe d'accompagnement:

Urs Strebel, UTP

Maria Beyeler, ASTAG

David Piras, Les Routiers Suisses

Direction du projet/correction:
Peter Egger
Thomas Kaiser

h.e.p verlag ag
Bildung. Medien. Kommunikation
Brunngasse 36
CH-3011 Berne

Conception graphique:
Biro eigenart, Stefan Schaer, Berne

Tous droits réserves
Commission d'examen pour I'admission
a la profession de transporteur routier



Stephan Junker, Ralph Meyer

Gestion commerciale
et financiere
de I'entreprise

Manuel didactique de préparation a I'examen
de la capacité professionnelle des transporteurs routiers
pour le trafic voyageurs et le trafic marchandises







Avant-propos

La commission d’examen pour I'admission a la profession d’entreprise

du transport routier se réjouit de pouvoir mettre a la disposition des per-
sonnes intéressées par la profession d’entrepreneur du secteur des trans-
ports de marchandises et de voyageurs un manuel didactique adéquat.

Le présent manuel didactique est destiné a vous aider dans la préparation
aux examens de la capacité professionnelle « Gestion commerciale et
financiere de I'entreprise» (branche 5). Pour vous permettre d’apprendre
et de contréler vos connaissances, vous trouverez a la fin de chaque cha-
pitre des questions récapitulatives dont les solutions sont consignées a la
fin du livre. L’introduction d’une personne fictive nommeée Pierre Strasser,
dont vous découvrirez la biographie dans I'introduction, nous permet de
garantir une forte orientation a la pratique. Les exemples et listes de
contrble se trouvant en annexe vous soutiendront aussi bien dans la
phase de planification que dans les premiers temps de votre autonomie.
Les auteurs se réferent dans cet ouvrage aux expériences profession-
nelles qu'ils ont acquises dans les domaines de la direction et gestion
d’entreprise mais aussi dans celui de la comptabilité et du marketing.
Lors de I'élaboration de cet ouvrage, nous avons été soutenus par I'Union
des transports publics UTF [’"Association suisse des transports routiers
ASTAG et Les Routiers Suisses.

Pour des raisons de concision, nous n‘avons utilisé dans ce texte que la
forme masculine, celle-ci désignant néanmoins aussi bien les hommes
que les femmes.

Au nom de la commission d’examen, je vous souhaite beaucoup de
chance et succes non seulement pour I'examen mais aussi pour votre
carriere professionnelle future.

Urs Strebel
Président de la commission d'examen pour I'admission
a la profession de transporteur routier

Avant-propos
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Introduction

Déja dans sa plus tendre enfance, Pierre Strasser révait d'étre chauffeur, il s'imaginait déja
partir sur les routes au volant d'un gros camion. C'est bien ca le goQt de la liberté, pensait-il.
Mais ses parents étaient contre une telle profession: leur fils se devait d'apprendre un métier
«sérieux» et comme le maftre boucher Dupont du village voisin cherchait un apprenti, Pierre
fit un apprentissage de boucher. |l travailla quelques années dans ce métier mais son réve
d'enfance était toujours la. Il se décida donc un beau jour de passer I'examen de conducteur
de camion. Depuis un an maintenant, il travaille comme chauffeur pour une entreprise de
transports nationale et internationale. La biographie professionnelle fictive de Pierre Strasser
pourrait bien s'arréter la, mais elle pourrait aussi continuer comme ceci: Pierre Strasser cares-
sait désormais |'espoir de posséder son propre camion ainsi qu'une petite entreprise de
transports. Sa femme approuvait ses projets d'avenir, son beau-pére se déclarait méme prét
a le soutenir financierement et ne posait a son offre qu'une seule condition: Pierre devait lui
présenter un plan comprenant les objectifs de sa future entreprise, son champ d’activité et
le budget prévu. Pierre se vit soudainement confronté a de nombreuses questions: que doit
contenir un tel concept? Comment élabore-t-on un businessplan? Quels documents et infor-
mations doit-on se procurer? Quelles dispositions Iégales doit-on respecter? Quels aspects
sociaux doit-on prendre en considération en tant que pére de famille avec un enfant? De
combien d’argent a-t-on besoin? De quelle assurances spéciales a-t-on besoin?

Au vu de notre longue expérience dans le secteur des transports et de la logistique, nous
savons que la biographie de Pierre Strasser est loin d'étre une exception. Il est tout a fait
possible que votre propre carriere présente des similitudes avec celle de Pierre et que vous
ayez un point commun avec lui, a savoir le désir de vous mettre, vous aussi, a votre comp-
te et de créer votre propre entreprise de transports. C'est la raison pour laquelle Pierre
Strasser vous accompagnera tout au long de cet ouvrage didactique et ¢'est a son instar que
nous vous montrerons comment avancer sur le chemin vous conduisant a I'autonomie. Vous
devez cependant toujours avoir a I'esprit que le succes d'une entreprise dépend avant tout
d’une planification minutieuse, d'une bonne analyse du marché, de vos propres possibilités
ainsi que des chances qui en découlent.

Les auteurs du présent manuel didactique sont des personnes possédant des connaissances
approfondies sur ce secteur d'activité et ¢’est donc en tant que spécialistes qu'ils vous don-
nent des solutions et réponses pratiques et actuelles a vos questions. Aprées |I'étude de ce
livre, vous devriez étre en mesure de franchir sans difficultés le premier obstacle sur la piste
vous menant a une entreprise de transports couronnée de succes. Dans cet esprit, nous
souhaitons que la phase de préparation qui vous attend soit captivante et qu’elle débouche
sur un concept clair et innovateur vous rapprochant un peu plus de votre objectif.

Stephan Junker, Ralph Meyer

Introduction
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Chapitre 1
De l'idée commerciale
a sa realisation

La période allant de I'idée commerciale & sa réalisation est pour Pierre Strasser une des
périodes les plus palpitantes de sa carriere professionnelle car le bonheur que I'on éprouve
a la vue d'un projet en voie de se réaliser est le plus intense de tous. Et pour que ce
bonheur perdure, il est impératif de bien planifier la réalisation du projet. Compte tenu
du stress li¢ a son emploi de chauffeur, ceci n‘est pas toujours facile mais Pierre est
conscient de cette nécessité et s'est élaboré un emploi du temps qu'il est en mesure de
respecter.

o Contact
Idée P e Création de
Concrétisation Clarification Résiliation Fentrenrise concret avec
commerciale des plans des questions L p ' les partenaires
- du contrat inscription .
(consignée de ) . commerciaux
.. ) de travail au registre .
par écrit) financement et clients
du commerce )
potentiels
6 mois avant 5 mois avant 4 mois avant 3 mois avant 2 mois avant 1 mois avant
_ Départ
Informations p
légales, Demandes
) < e ) Examen pour ; O
inscriptions: Evaluation i . Commande d'assurance,
. I'obtention L. . .
e Cours du véhicule de Ia licence des véhicules inscription
® Examens AVS +TVA
de licence

Pierre Strasser pense avoir besoin de six mois pour mettre en ceuvre son idée. En ce qui
concerne la planification, il faut observer les points suivants:

6 mois avant la prise d'activité

La prise d'activité d'une entreprise n'est aujourd’hui plus aussi simple qu’avant. Pierre se
renseigne aupres de I'union professionnelle sur les conditions-cadres qu'il doit remplir en
tant que boucher avec son expérience de chauffeur pour pouvoir créer son entreprise. Les
collaborateurs de I'union professionnelle I'informent sur les examens de licence qu'il doit
absolument passer et réussir avant de pouvoir prendre son activité d'entreprise de trans-
ports. Pierre Strasser s'inscrit donc immédiatement pour les cours et examens nécessaires
car ceux-Ci ne sont proposés que quelquefois par an.

Chapitre 1
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5 mois avant la prise d’activité

L'idée commerciale de Pierre devient de plus en plus concrete. Il développe un concept de
marketing qu'il désire mettre en place en tant qu'entrepreneur et le jette sur le papier. Les
unions professionnelles représentent une mine d'information dans ce domaine. Un expert-
comptable que lui a conseillé une de ses collegues lui donne des astuces et conseils des
plus utiles. Parallelement a cela, il recherche déja le véhicule disposant des équipements
dont il aura besoin pour réaliser son projet. Il s'occupe de cela bien a I'avance en vue de
déterminer le volume d'investissement nécessaire a |'acquisition de son outil de travail.

4 mois avant la prise d'activité

Sur la base du concept de marketing et des renseignements relatifs au véhicule a utiliser, il
assure le financement pour son projet. Par chance, son beau-péere est prét a 'aider, dans
le pire des cas, il devra discuter avec sa banque.

3 mois avant la prise d'activité

Pierre Strasser passe les examens nécessaires a |'obtention d’une licence. Il s'est décidé a
ne résilier son contrat de travail que s’il recoit de la commission d’examen un rapport
positif. La réussite aux examens représente également la condition sine qua non a
I'achat du véhicule. Pierre ne veut occasionner des colts qu'a partir du moment ou il sera
sQr de pouvoir prendre son activité professionnelle.

2 mois avant la prise d'activité

Pierre Strasser a passé les examens avec succes et veut lentement concrétiser a son réve.
Rien ne s'oppose plus ni a la remise de sa démission a son employeur ni a I'achat du véhi-
cule.

Il est maintenant important de fixer une date pour la création d’entreprise. En fonction
de la forme juridique choisie, ceci nécessite un acte authentique et donc le recours a un
notaire. Le contrat de travail de Pierre Strasser ne prévoit pas |'approbation par son
employeur, la création de son entreprise peut donc étre réalisée avant méme son dernier
jour de travail. Une fois I'entreprise créée, Pierre Strasser se renseigne auprés de la caisse
de compensation sur les modalités du décompte des cotisations de I'AVS. || fait en outre
la demande d'attribution d'un code de taxe sur la valeur ajoutée.

C'est également maintenant qu'il faut déposer les demandes d’assurance. Comme cer-
taines d’entre elles nécessitent un examen de santé préalable, il est judicieux de prévoir
pour cette phase une réserve de temps suffisante.

1 mois avant la prise d'activité

Pendant son temps libre, Pierre Strasser s'efforce, avant méme le terme de son contrat de
travail, de concrétiser les contacts avec d’éventuels clients et partenaires commer-



ciaux. Il sait pertinemment que la copie du fichier clients de son employeur aurait pour
lui des conséquences judiciaires facheuses, il se limite donc aux notes qu'il a élaborées
lui-méme.

Question récapitulative

1. Dans quelle mesure I'affirmation suivante est-elle correcte:
Pour étre couronnée de succes, une idée commerciale doit étre mise en
ceuvre tres rapidement.

Chapitre 1
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Chapitre 2

Bases legales - Remarques
relatives a la licence

et au permis de conduire

Pierre Strasser est conscient du fait qu'en tant qu’entrepreneur, il sera confronté a de nom-
breuses lois. Il s'occupe en premier lieu de I'admission a la profession d’entreprise du trans-
port, un théme tres discuté ces derniers temps. Sur le site www.berufszulassung.ch, il
trouve des informations importantes quant a la licence resp. a |'autorisation octroyée par
I'Office fédéral des transports OFT. Il peut également y consulter les domaines spécifiques
faisant I'objet des examens pour I'obtention d'une autorisation. Ces themes sont divisés en
huit branches:

Branches examinées dans le cadre de I'examen de licence

e Branche 1: Code des obligations

e Branche 2: Droit commercial, loi sur la poursuite pour dettes et faillite
e Branche 3: Législation sur le travall

e Branche 4: Droit fiscal

e Branche b: Gestion commerciale et financiére de I’'entreprise

e Branche 6: Accés au marché

e Branche 7: Normes techniques et exploitation technique

e Branche 8: Sécurité dans le trafic routier

Pierre prend une profonde inspiration mais constate vite que tout cela parait bien plus diffi-
cile que ca ne I'est. Il pourra en effet mettre a profit les connaissances acquises lors de son
apprentissage de boucher ainsi que son permis de conduire poids lourds. Il découvre éga-
lement sur la liste suivante figurant sur le site www.berufszulassung.ch qu’il ne devra étre
examiné que dans 2 des 8 branches mentionnées.

Formation Matiéeres

1 l2fslals e 7]

Formation initiale: apprentissage avec certificat ou école secondaire/maturité avec diplome

Chauffeur de camion X X X X X X X
Apprentissage de 3 ou 4 ans X X X X
Tous les types d'école de commerce X X X X X

Autres permis et expérience professionnelle

Titulaire d'un permis de conduire C et/ou D X X

5 ans d'activité professionnelle comme cadre dans X X X X
une entreprise de transports routiers

X = libération de I'examen dans cette matiere

Chapitre 2
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Comme sans licence, il ne peut effectuer aucun transport, il s'inscrit immédiatement aux
cours correspondants ainsi qu’'a I'examen.

Ceci n’est bien slr pas la fin de son aventure Iégale, la confrontation avec les paragraphes
ne vient que de commencer. Il devra en effet sans cesse faire face aux lois suivantes:

Cette montagne de lois parait certes insurmontable, mais Pierre Strasser sait bien qu'il pour-
ra a tout moment demander conseil aupres de son expert-comptable ou de I'union profes-
sionnelle. Par précaution cependant, il contracte une assurance protection juridique d'en-
treprise.

Questions récapitulatives

2. Sans licence, pas de transport, cette affirmation est-elle correcte?
3. Avec quelles lois une entreprise de transports est-elle confrontée
quotidiennement?




Chapitre 3
Entreprise et marche

3.1 L'idée commerciale de I'entrepreneur

Il est grand temps maintenant, cing mois avant la prise de son activité, que Pierre Strasser
formule concrétement son idée commerciale et ses objectifs. De maniére a évaluer les
chances réelles de son projet, il doit réfléchir a son futur «marché», c'est-a-dire a ses clients
potentiels, a la concurrence a laquelle il devra faire face ainsi qu'a la palette de prestations
qu'il désire proposer. Sachez que méme l'idée la plus géniale n'a pas d'avenir si le marche,
c'est-a-dire si la demande, n'existe pas.

Lors de la recherche d’'idées prometteuses, il est impératif que vous vous concentriez
en premier lieu sur vos propres points forts, expériences, centres d’intérét et possibi-
lités financiéres.

L'exemple du simple chauffeur devenu riche agent immobilier est tout aussi peu réaliste que
celui de la coiffeuse travaillant aujourd’hui en tant que conseillére d'entreprise établie. Ceci
ne veut évidemment pas dire que de nouvelles entreprises ne doivent rien apporter de nou-
veau, bien au contraire. Ce sont précisément les nouveaux entrepreneurs qui doivent se
démarquer de la concurrence en proposant des produits innovants — en matiere de qualité,
de service ou en proposant des prestations supplémentaires. L'expérience a clairement
démontré que les petites entreprises sont et doivent étre plus rapides, flexibles et
avant tout plus souples que les grandes entreprises.

Aprés quelques entretiens intéressants avec des spécialistes du secteur et des collegues
de travail, Pierre Strasser décide, lors de la mise en ceuvre de sa «vision», de se con-
centrer sur ses points forts. Sa formation de boucher, son expérience pratique avec les
transports frigorifiques, son engagement personnel et son sens inné pour les relations
humaines constitueront la base de sa future activité en tant qu’entrepreneur du trans-
port. Sa devise est: «Je ne propose pas que des transports, mais des solutions logis-
tiques.»

=>=> cf. annexe 1, I'idée commerciale

3.2 Etude de marcheé

Maintenant, Pierre veut savoir exactement ou il en est! Afin de déterminer les chances
réelles de son idée commerciale sur le marché, il devra dans les jours qui viennent trouver
des informations détaillées répondant aux questions suivantes:

e Qui et ol sont mes clients potentiels?

Chapitre 3

Page 15 | Gestion commerciale et financiere de I'entreprise



Chapitre 3

Page 16 | Gestion commerciale et financiere de I'entreprise

Quels sont leurs besoins et leurs attentes quant au transport frigorifique de leurs mar-
chandises?

Qui sont mes concurrents?

Comment le marché est-il structuré, notamment dans le domaine du transport de viande?
Quelles évolutions économiques et techniques se dessinent-elles?

Seul celui qui connait le marché (volume, structure, particularités) et les motivations des
clients pourra transposer son idée commerciale dans des produits et prestations avanta-
geuses et fidéliser sa clientéle. Pour la collecte des données qualitatives et quantitatives
nécessaires, on distingue dans I'étude des marchés les méthodes suivantes:

Méthodes d'étude de marché

Etude de marché primaire Etude de marché secondaire
Enquéte Observation Test Sources Sources
Internes externes

Etude de marché primaire

En regle générale, cette méthode est utilisée par les entreprises d'étude de marché profes-
sionnelles chargées par un donneur d'ordres de collecter en exclusivité des données spéci-
figues. Cette méthode permet, grace a des enquétes systématiques, des observations et
tests spéciaux, non seulement de recueillir des informations quantitatives, c’'est-a-dire
répondant a la question «combien», mais surtout des informations dites qualitatives
répondant, elles, a la question «pourquoi». Les questions centrales traitent des véritables
souhaits et préférences de la future clientéle ainsi que des motivations influencant consi-
dérablement ses décisions. Pour des raisons d’ordre financier — une enquéte, méme de peti-
te envergure, colte plusieurs milliers de francs — les petites entreprises sont obligées a
renoncer a l'assistance d'une entreprise professionnelle.

Mais méme les amateurs sont capables de trouver seuls la réponse aux questions posées.
La méthode la plus efficace pour découvrir la trace du «combien» et du «pourquoi» est
sans aucun doute le dialogue direct avec les clients potentiels. Personne ne saura vous dire
plus rapidement et précisément si une prestation suscitera de I'intérét ou pas. Souvent, une
discussion approfondie et clairement structurée est plus significative et représentative que
I'envoi de centaines de questionnaires anonymes. La nouvelle devise de Pierre devra étre a
I'avenir: ne pas planifier en I'air mais agir maintenant et exactement la ou le marché bat son
plein!



Etude de marché secondaire

Dans le cadre de cette méthode, on collecte toutes les valeurs empiriques revétant de I'im-
portance pour I'entreprise, les études de marché publiées, les chiffres émis par la concur-
rence, les publications d'ordre général ainsi que les statistiques. Ces chiffres sont ensuite
soumis a une analyse systématique. Cette méthode se concentre donc surtout sur la col-
lecte d'informations relevant du «combien».

Des données statistiques intéressantes sont recueillies et publiées régulierement par les

organes suivants:

e Office fédéral de la statistique (annuaire statistique), www.statistik.admin.ch

e Départements cantonaux de |I'économie,
www.evd.admin.ch/evd/links/kantonsverwaltungen

e Union suisse des arts et métiers USAM, www.sgv-usam.ch

e Associations économiques avec annuaire du commerce: ASTAG, www.astag.ch;
Les Routiers Suisses, www.routiers.ch; UTP www.voev.ch

e Associations professionnelles (p. ex. Union Suisse des Maitres-Bouchers)

e QOrganisation et magazines de protection des consommateurs

e Banques publiant régulierement des rapports conjoncturels et sectoriels

e Economiesuisse (Association des entrepreneurs suisses), www.economiesuisse.ch

e Office suisse d'expansion commerciale (OSEC), www.osec.ch

D’autres informations utiles vous seront fournies par:

e Publications des instituts d'étude de marché

e SMS, I'Association Suisse des Spécialistes en Recherches Marketing et Sociales,
WWW.swissresearch.org

e Publications de banques et assurances

e Statistiques sectorielles de I'Union Suisse Creditreform, www.creditreform.ch

e Maison d’'édition Orell Fissli avec «Who Owns Whom», www.ofv.ch

e Archives médiatiques de la NZZ www.nzz.ch; de la Weltwoche, www.weltwoche.ch;
de Ringier, www.ringier.ch; de la Handelszeitung, www.handelszeitung.ch; de Cash,
www.cash.ch; de Bilanz, wwww.bilanz.ch; de I'ATS, www.sda.ch (Laccés aux archives
via Internet est partiellement gratuit et illimité.)

e Centres de documentations ouverts au public des universités et hautes écoles
spécialisées

e Centre de documentation économique de Zurich,
www.irc.unizh.ch/bfb/Bibliotheksinformation.html

e Centre d'informations UBS de ZUrich

¢ |nformations spécialisées tirées d'Internet (grandes dépenses de temps)

Au vu de ce «flot de donnéesy, il est impératif de se faire aussi rapidement que possible un
apercu et de ne pas se laisser engloutir. Seules les informations pertinentes pour atteindre
I'objectif fixé doivent étre analysées de maniére structurée et systématique. Lors de cette
évaluation, les données les plus importantes relatives a la concurrence ne doivent pas man-
quer: nombre et taille des entreprises concurrentes, palette des prestations proposées, poli-
tique tarifaire poursuivie etc.
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Pour gagner du temps, Pierre Strasser analyse les données recueillies selon le schéma sui-
vant:

Bien que Pierre soit conscient du fait que «les clients n‘ont pas attendu que lui», les résul-
tats de son étude de marché I'on rendu optimiste. En effet, maintenant qu'il connait bien le
marché du «transport de viande en Suisse» (volume du marché, structure de la clientele,
besoins des clients, situation concurrentielle, structure des prix et tendances de dévelop-
pement), il croit avoir une réelle chance de s'établir et continue donc d'élaborer son projet.

3.3 Concept marketing

Pierre sait bien que — malgré le «remembrement» souvent prophétisé — le marché du trans-
port est depuis des années saturé, c'est-a-dire qu'il y a trop d'entreprises du transport pour



trop peu de clients. Ceci entraine automatiguement une pression concurrentielle souvent
prédatoire et par conséquence le dumping des prix. Dans cette situation, seuls pourront
s'établir durablement sur le marché les transporteurs dont les prestations répondent mieux
aux besoins et attentes de la clientele que celles de la concurrence.

Les réflexions relatives a la création d’une entreprise ne doivent pas tourner principa-
lement autour du camion mais tenir compte des exigences de la clientéle.

Pierre sait en outre que la plupart des clients sont particulierement méfiants a I'égard des
nouvelles entreprises et de leurs produits et prestations. C'est pour cette raison qu'il a
besoin, pour sa nouvelle entreprise, d'un marketing professionnel.

Le marketing est une philosophie d’entreprise consistant a placer le client et la satis-
faction de ses attentes au centre de toutes les activités de I'entreprise.

Le marketing est donc une politique d'entreprise appropriée et orientée vers le marché qui
focalise I'ensemble de ses activités sur les souhaits et attentes de la clientele ciblée. Len-
treprise arrivant non «seulement» a acquérir de nouveaux clients mais également a fidéliser
sa clientéle (clientéle qui vous recommande et fait régulierement appel a vos services) a le
meilleur marketing. Ceci ne peut cependant réussir que si I'entrepreneur se met dans la
peau de ses clients et agit en conséquence.

L'application instinctive et sporadique d'un concept de marketing ne vous apportera pas le
succes escompté, le marketing d'une entreprise doit en effet &tre appliqué et «vécu» sys-
tématiguement et continuellement. C'est pour cette raison que les nouvelles entreprises
doivent impérativement et avant méme la prise de leur activité élaborer un concept de mar-
keting simple reflétant les objectifs stratégiques de I'entreprise, sa maniére de procéder, les
moyens et mesures a mettre en place ainsi que les priorités fixées.

Concept de marketing

Vision/idée directrice | Analyse du marché

Y

Concept de marketing

Y Y

Objectifs de marketing Stratégie de marketing

Y

Outils de marketing

(plan de marchéage):
e Prestations de service
e Prix

e Communication

Budget -« e Distribution
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1. Objectifs poursuivis par le marketing

Méme s'il s'agit la d'un exercice relativement complexe, il est malgré tout impératif de
déterminer les objectifs de la future entreprise par écrit. Ceci «oblige» en effet I'entrepre-
neur a réfléchir intensément au marché et constitue une orientation pour «la mise a profit
ciblée des efforts» (stratégie de marketing). L'éventuel succes de la stratégie choisie peut
ainsi étre mieux évalué et jugé. Dans tous les cas, les objectifs quantitatifs et qualitatifs
doivent étre clairement définis. Les formules comme «nous voulons |'année prochaine
augmenter notre chiffre d'affaires» ou encore «en 2005, nous voulons réussir a nous établir
sur le marché allemand» ne sont pas des objectifs mesurables. Les objectifs du marketing
se réferent avant tout au chiffre d'affaires, a la part de marché, aux marchés géographiques,
a la satisfaction de la clientéle et a la rentabilité (exemple: en 2005, le chiffre d'affaires réa-
lisé dans le domaine des transports a augmenté en Suisse de 5 pour cent.)

2. Stratégie de marketing

La formulation de la stratégie vous permet de réaliser les objectifs fixés de maniére
aussi coordonnée et efficace que possible. La stratégie (votre «plan de bataille») doit éga-
lement étre consignée par écrit sous peine de tomber dans les oubliettes dans |'agitation de
votre quotidien professionnel. Il est important que, une fois choisie, la stratégie soit pour-
suivie fermement au quotidien et pas redéfinie tous les trois jours. Il faut également bien
réfléchir a la précision avec laquelle la stratégie est formulée. On est en effet tenté de rete-
nir toutes les réflexions qui ont conduit a I'élaboration de la stratégie et des objectifs, il faut
cependant savoir que les points essentiels risquent par la d'étre noyés dans un flot de
détails et de s'estomper.

Pour des raisons de gain de temps et parce que la stratégie de I'entreprise ne doit pas dis-
paraitre a tout jamais au fin fond d'un tiroir, tel un mémoire de maitrise indigeste, Pierre Stras-
ser se décide en faveur d'une version «abrégée» absolument suffisante pour le businessplan
et ne contenant que les points essentiels. Cette opération doit montrer & Pierre comment
atteindre efficacement les objectifs qu'il s'est fixé et répondre aux questions ci-dessous:

e Quelles prestations de service dois-je proposer a mes clients pour les fidéliser?
Comment distinguer mes prestations de celles de mes concurrents?

A quels clients/groupes de clients (groupe cible) vais-je proposer mes prestations?

e Quelle image est-ce que je veux donner de mon entreprise?

e Comment et ou dois-je proposer mes prestations?

= => cf. annexe 2, stratégie de marketing

La pratique a démontré qu'il n'existe pas de stratégie «universelle» — il n'existe que des stra-
tégies plus ou moins bien adaptées car trop nombreux sont les éléments qui influencent le
marché. Pour les nouvelles entreprises a petit budget, nous recommandons cependant le
recours a la stratégie souvent citée des «niches de marché». Dans le cadre de cette straté-
gie, les entrepreneurs se concentrent sur un nombre réduit de prestations réalisées dans
un créneau étroit.

Dans le cas de Pierre, il est important que la stratégie choisie se base bien sur son idée
directrice ainsi que sur ses points forts personnels et que ses clients puissent discer-
ner clairement les avantages concurrentiels qu’il leur propose.



Pierre est en outre conscient du fait que le succes de sa stratégie dépendra en grande par-
tie d'une utilisation harmonieuse des outils de marketing et qu'il sera mesuré par rapport a
la rentabilité obtenue (contréle de réussite). Bien que sachant que les concepts de marke-
ting doivent étre orientés a long terme (environ 3 a 5 ans), il planifie d’ores et déja pour I'an-
née prochaine la réalisation d'un contréle de réussite afin de vérifier ses objectifs, I'efficaci-
té de la stratégie choisie et afin d'adapter, si besoin est, sa stratégie a la nouvelle situation
de I'entreprise et/ou du marché.

3.4 Outils de marketing — plan de marchéage

Le nombre des outils de marketing permettant de mettre en ceuvre des stratégies est énor-
me. C'est pour cette raison que Pierre Strasser désire en premier lieu se procurer un aper-
cu théorique des possibilités telles que définies dans les théories de marketing classiques.

Les outils de marketing sont divisés en régle générale en quatre groupes: produits/services,

prix, distribution et communication. Comme ces quatre notions commencent en anglais par
un «P», on nomme cette théorie également «les 4 P».

Outils de marketing

Produit (product) Prix (price)
Prestations de service

e Qualité e Equipements supplémentaires e Tarifs
e Style e Nom de la marque e Ristournes
e |nstallations e Prestations supplémentaires e Remises et escomptes

[ ]
(]

Garanties e Conditionnement Conditions de paiement,

octroi de crédits

Distribution (place) Communication (promotion)
e Canaux de distribution e Publicité

e Détaillants e \lente directe

e Sites e Promotion de la vente

e Moyens de transport et stockage e Force de vente

La combinaison de ces quatre outils de marketing est appelée dans le jargon le mar-
chéage. Afin de pouvoir mettre en ceuvre une stratégie avec succes, il est extrémement
important d'harmoniser les outils les uns par rapport aux autres. Seul un marchéage «équi-
libré», c'est-a-dire optimisé, transmettra aux clients une émotion ou une image précise
guant a un produit ou une prestation de service et permettra d'établir une certaine image.
Personne ne fera confiance a un conseiller financier prénant ses prestations sur une photo-
copie de qualité médiocre, affichée dans un magasin d'articles bon marché, et recevant les
appels de ses clients sur un répondeur vociférant du hard rock. Comme vous ne disposez
en principe pas de moyens financiers illimités, il est nécessaire lors de la sélection des outils
de marketing de définir clairement vos points forts resp. priorités.
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Comme Pierre veut s'assurer que toutes les mesures choisies dans le cadre de son plan de
marchéage seront complétées et renforcées efficacement par les autres, il se décide a agir
de maniere systématique lors de |'élaboration de ses quatre P

3.4.1 Conception des prestations de service

De maniere a pouvoir adapter ses prestations (et donc son véhicule) de maniere optimale
aux besoins de ses futurs clients, Pierre doit impérativement connaitre les attentes de cha-
cun des segments de clientele (par ex. boucheries industrielles, abattoirs, grossistes etc.)
qguant a la qualité, la flexibilité, la fiabilité, la rapidité, le chauffeur et I'hygiéne.

Comme la notion de «conception des prestations de service» doit étre comprise au sens
large, il doit également réfléchir aux prestations supplémentaires et complémentaires
qu’il pourrait proposer. Plus les prestations qu'il propose sont substituables (par ex. le trans-
port de marchandises de A a B), plus les prestations supplémentaires et services sont
importants. Ces dernieres n‘ont pas besoin d'étre chéres, ce qui compte aujourd’hui pour
une entreprise c'est surtout la notion de service. Un service ressenti par la clientéle
comme étant de bonne qualité augmente la fidélité et par la méme le succés de I'entrepri-
se car un client satisfait aura plus tendance a acheter une nouvelle prestation qu'un client
insatisfait. Les conseillers en assurance, par exemple, proposent a leurs clients fidéles de
remplir leur déclaration d'imp6ts lors de leur consultation annuelle. Et quand au restaurant
on amene en plus du sirop une feuille de papier et des crayons de couleur, les enfants se

réjouissent et les parents aussi.

En tant que nouvel entrepreneur, Pierre Strasser doit absolument essayer d’établir
rapidement une «marque» avec laquelle il pourra se profiler. Une marque (signe dis-
tinctif de I'entreprise) ne se limite pas seulement a un produit, elle peut étre consti-
tuée par une prestation, une entreprise, une personnalité, un style ou une qualité.

3.4.2 Politique tarifaire

La définition et le respect d'une politique tarifaire générale revétent pour une entreprise
une importance cruciale car elles ont des conséquences directes sur les résultats de I'en-
treprise. En effet, bien que le prix doive couvrir les dépenses et permettre de réaliser un
bénéfice, il influence aussi fortement les chances de succés d'un produit ou d'une presta-
tion sur le marché. Ce qui a déja été mentionné quant a la qualité des prestations est
également applicable au prix: il est relatif. Ceci signifie que ce n’est pas le fournisseur mais
le client qui décide si une marchandise est chére ou pas, si un tarif est convenable ou
exagere.

Pour le client, les colits doivent toujours étre en rapport avec l'utilité.

Comme Pierre Strasser est parfaitement conscient de I'importance du prix, il désire se pro-
curer un premier apercu sur les différents facteurs qui influencent la fixation des prix. Il s'agit
en premier lieu des facteurs suivants: offre et demande, nombre des acteurs sur le marché,
situation concurrentielle (hombre et comportement des autres fournisseurs), dispositions
légales, aspects psychologiques (comportement a I'achat, image etc.) et naturellement
aussi structure des co(ts au sein de |'entreprise méme.



Facteurs conduisant a la fixation des prix

Facteurs externes Facteurs internes
Offre et demande Structure des co(ts

Situation concurrentielle . . Cycle de vie du produit
) Fixation des prix S .
Facteurs légaux Objectifs de marketing

Comportement des
consommateurs

En macroéconomie, on considere fondamentalement le prix comme un facteur de régu-
lation entre I'offre et la demande. Si I'offre est supérieure a la demande (et c’est le cas
depuis des années dans le secteur des transports), alors le prix baisse. Si en revanche la
demande est supérieure a I'offre, alors les prix peuvent étre augmentés. On se trouve
donc, dés que les prix baissent, face a une augmentation de la demande et a une baisse sub-
séquente de I'offre (théorique)! Le cas contraire se présente lorsque les prix augmentent a
cause de nouveaux arrivants sur le marché et que le nombre des demandeurs diminue. ||
est également intéressant de considérer le degré de modification nommé élasticité de la
demande. Plus un produit est nécessaire aux yeux du consommateur (par ex. I'essence pour
les automobilistes), moins la demande est élastique, c'est-a-dire qu’en cas d'augmentation
des prix, la baisse de la demande est proportionnellement inférieure a I'augmentation du
prix. Le marché réagit a I'inverse quant les produits disposent d'une haute élasticité de prix,
c'est-a-dire que si les consommateurs peuvent renoncer a des produits ou prestations (par
ex. bijoux) ou s'ils peuvent recourir a d'autres produits et prestations (produits de substitu-
tion), alors la baisse de la demande est proportionnellement supérieure a I'augmentation du
prix. C'est la situation a laquelle les CFF par exemple doivent actuellement faire face: toute
augmentation du fret ferroviaire conduit a une augmentation des transports par camions.

Courbe de lI'offre et de la demande

Offre est supérieur a la demande:
les prix baissent

of®

Offre = demande:
les prix s’équilibrent

Prix

)

G/be
L 20l
La demande est supérieure

a |'offre: les prix baissent

Y

Quantité
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Quand Pierre considére de maniére réaliste le marché du transport en Suisse, il doit alors
constater qu'au cours des derniéres années, le nombre des fournisseurs a continuellement
augmenté et ce pour une demande restée constante. Cette suroffre génere une pression
concurrentielle croissante au niveau des prix. L'introduction en 2005 d'une limite de poids a
40 tonnes accentuera encore cette situation, surtout pour les transporteurs poids lourds.

Un entrepreneur peut envisager différentes stratégies tarifaires (stratégie de prix élevé,
moyen, bas).

Le «prix juste» doit toujours étre évalué sur la base d'un calcul solide et réaliste des
colts effectifs.

Les nouveaux entrepreneurs n'osent souvent pas demander le prix qu'ils devraient exiger et
essaient, grace a des prix dits de dumping (prix ne couvrant pas les colts), de s'imposer
sur le marché d'aprés la devise «une fois que les affaires marcheront, j"augmenterai peu a
peu les prix». Outre les conséquences financiéres négatives, il est nécessaire de mention-
ner ici qu'une hausse des prix constitue toujours une opération délicate pouvant causer le
désistement de clients présumeés fideles. Les prix de dumping provoquent qui plus est chez
les concurrents la mise en place de mesures de défense séveres. A ce jeu la, le nouvel arri-
vant se retrouve souvent du coté des perdants car il n'a pas les reins assez solides. Il est
illusoire de penser que des prix bas rendent inutiles tous efforts de vente, méme les dis-
counters alimentaires prospectent sans cesse pour gagner de nouveaux clients.

Comme en fin de compte la marge et le bénéfice dépendent également des conditions de
paiement, I'octroi d'escomptes, de remises ainsi que I'acceptation de la carte de crédit ou
des WIR doivent étre clairement définis avant méme la prise d'activité et pris en considéra-
tion dans les calculs. Une stratégie nette vous protegera contre |'octroi arbitraire de remises
par exemple a des copains d'école ou au club de gymnastique se souvenant subitement de
votre existence. Une remise pour paiement en liquide a cependant des conséquences posi-
tives car il évite ou réduit le montant d'un crédit en compte courant et diminue le ducroire.
Compte tenu de I'actuel manque d’'éthique en matiere de paiement, un raccourcisse-
ment des délais de paiement de 30 a 20 jours peut constituer un facteur a ne pas sous-
estimer, augmentant de plus les liquidités (solvabilité) de I'entreprise.

Pierre est conscient de ne pouvoir étre simultanément le moins cher, le plus rapide et le
meilleur. Sur la base de la structure des co(its de son entreprise et de la situation actuelle
sur le marché, il définit ses prix et conditions d'apres la devise «la qualité a son prix» et assu-
re par la méme |'existence durable de son entreprise.

3.4.3 Politique en matiere de communication

Comme on ne peut gagner de «monnaie sonnante et trébuchante» sans clients, notre jeune
entrepreneur se pose maintenant une question extrémement importante: «Comment arri-
ver a communiquer a mes clients potentiels que j'existe et quelles prestations de service je
propose?» Le pire que Pierre puisse faire dans cette situation est de développer un activis-
me exageéré et incontrdlé. Toutes les actions non coordonnées — comme passer une annon-
ce dans le journal d'une quelconque association, sponsoriser le club de gymnastique, offrir
des T-shirts a des enfants — ont un point en commun: dans cette phase du projet, elles
ne menent a rien. Afin d'investir ses moyens financiers aussi efficacement que possible,



Pierre doit d'abord prendre connaissance des différents outils de communication existants
et savoir comment les utiliser judicieusement.

La communication sert a attirer I'attention du client sur un produit ou une prestation de
service, a informer celui-ci sur une offre spéciale, a le convaincre et lI'inciter a acheter.

Pour atteindre cet objectif, on peut utiliser en régle générale les quatre outils de communi-
cation suivants:

Outils de communication

Publicité: annonces, affiches, prospectus, site Internet etc.

Vente directe: entretien personnel avec le client, Internet etc.

Relations publiques: articles dans la presse spécialisée, conférences de presse,
rapports d'activité etc.

Promotion de la vente: bons d'achat, jeu-concours, distribution d’échantillons etc.

Le plan promotionnel (= ensemble des outils de communication utilisés) suit les mémes
regles que le plan de marchéage: la communication n‘aura de succés que si tous les
outils sont orientés vers le groupe cible (clients), s’ils se complétent et forment un
tout harmonieux.

Afin de déterminer quel message (quoi) il veut transmettre a ses clients (qui) a quel
moment (quand) et sous quelle forme (comment) le message devra étre «emballé», il est
primordial pour Pierre de comprendre en premier lieu comment fonctionne le processus de
communication.

Processus de communication

Emetteur (Pierre) Récepteur (client)
(0]
(0] (®)]
I:: : 9 . 3
S 3

Retour, feedback, réaction

Comme notre jeune entrepreneur ne peut pas «faire de miracles», compte tenu des moyens
dont il dispose pour sa politique de communication, il est forcé de faire un choix quant a ses
priorités et a ses objectifs et de concentrer ses efforts sur la promotion des ventes ainsi que
sur quelgques mesures publicitaires ciblées. Il peut cependant se rassurer, le bouche-a-
oreille est bien moins cher et bien plus efficace que certaines campagnes publicitaires
sophistiquées.
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Vente

La vente directe reste I'outil de communication le plus personnel et donc le plus effi-
cace de tous.

Comme Pierre ne peut pas (encore) se permettre d’embaucher un représentant, il sait per-
tinemment qu’il devra au cours des prochains mois aller personnellement a la rencontre de
ses clients et assurer le role important de support publicitaire de sa propre entreprise. Le
succes de son entreprise dépendra en grande partie de ses talents de vendeur et de sa tac-
tique de vente. Les effets d'un contact personnel sont encore considérablement plus effi-
caces que ceux d'un média impersonnel (comme Internet ou le fax). Au vu de I'anonymat
croissant des relations commerciales, le vendeur a gagné, dans les derniéres années, de
plus en plus d'importance, non seulement en tant que représentant de |'entreprise mais
aussi en tant que maillon personnel entre I'entreprise et ses clients.

Pour avoir du succes dans le domaine de la vente, une méthode systématique est néces-
saire. Celle-ci présuppose la définition des objectifs, de la marche a suivre et de la tactique
de vente. Le processus de vente commence avant méme |'entretien par I'identification du
client, la collecte d'informations actuelles a son sujet et la préparation de I'entretien (défini-
tion des objectifs, déroulement, argumentation, réponses a d'éventuelles objections du
client etc.) Le vendeur doit étre conscient du fait qu’il n‘a, auprés du client, qu'une
seule chance. S'il ne la saisit pas, il risque de perdre d'autres clients par un bouche-a-oreille
négatif. En revanche, s'il arrive a convaincre, il gagnera certainement d’autres clients.

Un expert en vente a méme dit: les clients ne veulent pas simplement acheter des pro-
duits et prestations, ils cherchent bien plus des solutions a leurs problémes. Les élé-
ments psychologiques (aspects comportementaux) jouent lors de I'entretien de vente un
réle indéniable. Dans le secteur de la logistique, les décisions ne sont jamais prises au
niveau rationnel, ¢'est-a-dire sur la base de chiffres et de faits. Ce qui prime, ce sont les fac-
teurs dits irrationnels: le charisme du vendeur, sa mimique, ses gestes, sa capacité a écou-
ter et a s'intéresser aux problemes de son interlocuteur. Qui veut donner bonne impression
doit faire preuve d'une part de bonnes compétences techniques mais aussi et surtout d'une
maniere de s'exprimer correcte et d'une bonne présentation. Pierre devra donc certaine-
ment s'acheter un costume a rayures gris foncé car avec les ongles sales et un «jean cras-
seux», par exemple, il ne sera pas trés crédible en tant que transporteur de viande.

Celui qui croit, apres la conclusion du contrat, pouvoir se «reposer sur ses lauriers» et
attendre impatiemment le prochain client, commet une grave erreur. La pratique a en effet
démontré que le travail d’'un vendeur ne commence en réalité qu’aprées la vente pro-
prement dite. Si une entreprise oublie ou néglige la clientéle déja existante, alors elle ne
pourra prospérer. Les clients attendent un suivi personnel! Ils ne peuvent étre fidélisés
durablement que si les relations qui vous lient sont entretenues régulierement. Assurer un
suivi clientéele — comme on dit dans le jargon du marketing — est la meilleure solution
pour fidéliser ses clients: une bouteille de vin en guise de remerciement ou une carte
d'anniversaire peuvent faire des miracles.

Pour garantir un suivi clientele optimal, nous recommandons d’élaborer, dés le début, un
fichier clients contenant les informations les plus importantes. De nombreuses entreprises

informatiques proposent a cet effet des logiciels simples et bon marché.

=>=> cf. annexe 3, exemple d'un fichier clients



Afin de pouvoir planifier efficacement les contacts avec ses clients, Pierre ajoute aux infor-
mations clients importantes contenues dans son fichier un «historique» lui permettant de
répondre aux guestions suivantes: comment s'est passé I'entretien? Quels étaient les argu-
ments du client? Qu'a-t-il été convenu? Quand dois-je reprendre contact avec le client? Ce
fichier lui sera trés utile pour organiser le suivi systématique futur de ses clients.

Publicité

«La publicité n’est ni un divertissement ni une forme d’art, elle est bien plus un sup-
port d’'information. Je ne veux pas que vous caractérisiez une de mes annonces de
créative, je veux que vous la trouviez si intéressante que vous achetez le produit»,
c'est ce que déclara le fameux publicitaire David Ogilvy.

En regle générale, la publicité a trois fonctions principales:
e Gérer I'image de marque et susciter l'intérét du marché
e Augmenter le degré de notoriété

e Augmenter le chiffre d'affaires et le bénéfice

Notre jeune transporteur est conscient du fait qu’aucune entreprise — et surtout pas une
entreprise récemment établie sur le marché — ne peut s'en sortir sans publicité et que le
succes de celle-ci dépend de I'utilisation harmonieuse des éléments suivants:

Eléments publicitaires

Groupe cible: groupe de clients clairement définit et ciblé
Message publicitaire: un message clair et facile a comprendre
Style publicitaire: style, ton, forme et «accrocheur»

Support publicitaire: supports appropriés

En tant que nouvel entrepreneur, Pierre Strasser doit maintenant se demander s'il remet sa
publicité entre les mains d'un professionnel (agence de publicité) ou s'il s'en charge lui-
méme. Afin de ne pas trop entamer son budget, il se décide de s'occuper lui-méme de sa
publicité, avec l'assistance d'un graphiste expérimenté et éventuellement d'un photo-
graphe. Afin d'atteindre les objectifs fixés avec les moyens dont il dispose, il se procure en
premier lieu un apercu des mesures publicitaires existantes.

Mesures publicitaires

Mesures publicitaires de base

e Conception d'un logo (apparence, identité)

e Création et distribution de cartes de visite

e Impression de papier a lettre, de bons de commande, de jeux de factures

e FElaboration d'un dossier de présentation

e |nscription dans I'annuaire téléphonique ainsi que dans I'annuaire commercial
et professionnel
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Mesures publicitaires a mettre en place a I'occasion de la prise d’activité
e QOrganisation d'un apéritif d'ouverture

e Envois publicitaires (publipostage)

e Redaction et distribution d’articles de presse

e Publication d'articles dans un magazine spécialisé

e Envoi de lettres d'informations personnelles

e Realisation d'appels téléphoniques

Mesures publicitaires courantes (pour des entreprises a faible budget)

e Apposition d'inscription sur le véhicule

e Formation d'un chauffeur

e Elaboration d'un site Internet simple

e Publication de petites annonces

e Distribution de prospectus

e Envoi de lettres publicitaires (publipostage)

e Mise a profit des références acquises (publicité par bouche-a-oreille ciblée)
e Adhésion a des groupes d’'intérét ou associations

Les informations et conseils des professionnels du secteur constituent pour Pierre une aide
précieuse lors de la conception et de la réalisation de I'image publicitaire qu'il a choisie.

Logo de I'entreprise ES Il

Pierre Strasser
Transports et Logistique SARL

Rue de la gare 1

La création d'un logo représente pour une nouvelle entreprise une 154 Someule

étape extrémement importante. L'image publicitaire interne et exter- e

ne d’'une entreprise doit &tre homogene et facile a retenir. Nous vous conseillons donc pour
cette tache d'avoir recours a un créateur spécialisé dans ce domaine (graphiste). Pour une
entreprise du secteur des transports, c’est avant tout l'identité visuelle (corporate
design) qui est décisive pour communiquer la philosophie de I'entreprise vers I'exté-
rieur. Les éléments constitutifs du logo: police de caractere, couleur et écriture doivent étre
parfaitement adaptés les uns aux autres, étre modernes, avoir un fort potentiel de recon-
naissance, étre facilement compréhensibles et correspondre a l'activité de I'entreprise: dans
le secteur du transport, c'est le dynamisme et le mouvement qu'il faut transmettre. Pierre
désire ajouter a ces notions celles «d’hygiene, de sérieux et de fiabilité». Le logo a concevoir
doit de plus pouvoir étre apposé sur un camion ainsi que sur tout le matériel de correspon-
dance (papier a lettre, cartes de visite, formulaires de facture etc.) de petits et grands formats.

Envois publicitaires (publipostage)

Pierre désire écrire la lettre publicitaire lui-méme mais devrait, avant de |'envoyer a ses
clients, la soumettre au regard critique d'un spécialiste. Il est impératif de vérifier le conte-
nu, le message, |'exactitude, la compréhension, la logique ainsi que |'effet de la lettre et de
corriger notamment les fautes d’orthographe. Un publipostage truffé d’erreurs aurait un
effet des plus néfastes sur I'image de marque de votre entreprise.

= => cf. annexe 4, lettre publicitaire



Chauffeur et véhicule

Pour une entreprise de transports, le chauffeur et le véhicule sont les «supports publici-
taires» les plus importants et les moins chers. Un nouvel entrepreneur devra donc por-
ter une attention toute particuliere a I'état de son camion ainsi qu’'a la présentation et au
comportement de son conducteur. Comment un grand distributeur de denrées alimentaires
pourrait-il avoir confiance dans une entreprise livrant avec un véhicule sale et délabré conduit
par un chauffeur débraillé, démotivé et renfrogné?

Gréce a la liste suivante, Pierre passe une nouvelle fois en revue les différents moyens
publicitaires a sa disposition avec leurs avantages et inconvénients.
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Affiches flexibles, haute reproductibi- pas de sélectivité possible,
lité, nombreux contacts en faible potentiel de créativité
fonction de I'emplacement, (image/couleurs, peu de
colits faibles, effet d'un texte), contact peu personnel
certain nombre d'affiches
contrélable

Internet haute diffusion géographique client peut commander la

et démographique, nombre sélection; effet de courte
des contacts mesurable, pos- durée, utilisable une fois
sibilité d'une certaine sélecti- seulement

vité, marché de |'avenir,

images en mouvement,

colits plutot faibles

Compte tenu de son cadre budgétaire limité, des objectifs poursuivis, du temps dont il
dispose ainsi que de I'effet et des colts engendrés par les mesures publicitaires et médias,
il se décide a concentrer son action sur le publipostage. Il reste ainsi fidéle a sa devise
«qualité vaut mieux que quantité» et mise avant tout sur une publicité par bouche-a-oreille
positive.

3.4.4 Politique en matiere de distribution

La distribution consiste a fournir au client les produits ou prestations de service sou-
haitées dans la qualité et quantité commandée et ce, au bon moment et au bon
endroit.

A ce sujet, Pierre Strasser, en tant que simple transporteur, pourrait se poser tout au plus
les deux questions suivantes: dépend-il, dans le domaine de la logistique resp. lors de la
fourniture de ses prestations, fondamentalement d'entreprises tierces (sous forme de capa-
cité d’entreposage ou de plate-forme de transbordement) et comment réagir du point de
vue organisationnel en cas d'une éventuelle demande excédentaire (par ex. partenariat avec
d'autres entreprises). Une étude détaillée de cette problématique étant pour notre exemple
sans intérét, nous terminons ici le chapitre concernant la politique de distribution.

Questions récapitulatives

4. Qu’'entend-on dans le domaine de I'étude de marché par des informations
quantitatives?

5. Sur quels éléments une stratégie de marketing couronnée de succes doit-elle
se baser?

6. Quels sont les quatre domaines qui composent un plan de marchéage?

7 Citez les trois mesures publicitaires les plus efficaces et les moins
onereuses.

8. En quoi consiste la tdche de la distribution?




Chapitre 4
Forme juridique

4.1 Réflexions fondamentales

Une fois que Pierre a pris la décision de créer une entreprise, il doit se livrer a des réflexions
d’ordre économiques et juridiques. Le choix de la forme juridique de son entreprise dépend
de différents aspects. Les plus importants d'entre eux sont:

Responsabilité Besoins
et risque en capitaux

Taille de I'entreprise Forme juridique Charge fiscale

Séparation claire Formalités
entre fortune et colts

privée et fortune de constitution
commerciale

Les seules formes juridiques entrant en ligne de compte pour I'entreprise de Pierre sont:
e ['entreprise individuelle

e |a société anonyme (SA)

e |a société a responsabilité limitée (SARL)

Dans le chapitre présent, ces formes juridiques seront abordées en détail.

4.2 Entreprise individuelle

En tant que propriétaire d'une entreprise de transports a but lucratif, Pierre Strasser devient
«commercgant au sens juridique». S'il ne choisit pas de forme juridique, son entreprise aura
automatiqguement, dés la prise d'activité, le statut d’entreprise individuelle.
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Caractéristiques d’'une entreprise individuelle

e [‘entrepreneur individuel est I'unique propriétaire de |'entreprise.

e C'est a lui seul que reviennent les gains mais aussi les pertes.

e |a responsabilité pour les dettes commerciales est illimitée — I'entrepreneur
répond des dettes a concurrence de la fortune commerciale de |'entreprise et
si celle-ci ne suffit pas, de sa fortune personnelle.

e (Capital et direction sont concentrés en une personne, ce qui a lI'avantage
indéniable de faciliter la prise de décision.

e [‘obtention de capitaux est soumise a des limites strictes.

* e bénéfice et le capital sont intégrés dans la déclaration d'impdt privée et
soumis a l'impot.

e La création de I'entreprise se fait sans formalités dés la prise d'une activité
indépendante.

e La raison individuelle (nom) de I'entreprise se compose du nom de famille du
propriétaire accompagné ou non de la désignation de I'activité commerciale
par ex. Transports Dupont, Ramonage Paul Durant, Coiffure Martin.

4.3 Société anonyme SA

La société anonyme est une société avec une entreprise propre dont le capital déterminé a
I'avance (capital-actions) est divisé en sommes partielles (actions). Conformément a I'article
620 CO, la société anonyme ne répond des dettes qu’a concurrence de I'actif social.

Caractéristiques d’'une SA

e |'obtention de capitaux est au premier plan.

e |es bailleurs de fonds restent en arriére-plan et sont méme anonymes.

e |e bénéfice est réparti entre les actionnaires proportionnellement a leurs actions.

e Pour la création d'une société anonyme, vous nécessitez: une personne préposée
a la rédaction d'un acte (notaire) qui rédige les statuts (réglant entre autres la
raison sociale, le siége et le but de la société), trois actionnaires fondateurs ainsi
qu'un capital social minimum de fr. 100'000.-.

e Apres la création, un des actionnaires peut racheter I'intégralité des actions. On
parlera alors d'une société anonyme a actionnaire unique.

e |es organes (Conseil d'administration et Organe de révision) doivent étre désignés.

e (C'est seulement avec l'inscription au Registre du commerce que la société recoit
sa personnalité en tant que personne juridique.

e | e capital social peut étre versé en espéces ou sous la forme d'apports en nature
comme des véhicules, du mobilier, des machines.

e |a société est imposée directement et doit, pour ce faire, remplir une déclaration
d'impo6t propre.

® [ a dénomination sociale de |'entreprise (= désignation commerciale) peut étre
composée d'un nom de personne (Martin Dupont SA), d'un nom de chose
(Transport de marchandises SA) ou d'un nom de fantaisie (Roadstar SA), la men-
tion «SA» n'étant cependant pas obligatoire.



4.4 Société a responsabilité limitée SARL

Cette forme juridique est soumise en grande partie aux mémes conditions que la société ano-
nyme.

Caractéristiques d'une SARL

e |e capital déterminé a I'avance (capital social) doit se situer entre fr. 20'000.—
(minimum) et fr. 2'000'000.— (maximum).

e Pour la création d'une telle société, deux personnes au moins (physiques ou
juridigues) sont nécessaires. Apres la création, les parts du capital social peu-
vent étre transférées sur un seul sociétaire. On parlera alors d'une SARL a
sociétaire unique.

e |es sociétaires ainsi que leurs parts sociales sont enregistrés au Registre du
commerce et ne sont donc pas anonymes.

e Un organe de révision ne doit pas étre obligatoirement élu.

4.5 Inscription au Registre du commerce RC

Pierre Strasser se demande s'il doit inscrire son entreprise au Registre du commerce et ou
il peut trouver les prescriptions correspondantes. Lobligation d'inscription est réglée dans
I'ordonnance sur le registre du commerce (OCR).

Celle-ci stipule que toutes les entreprises du secteur des transports doivent obligatoi-
rement s’inscrire au Registre du commerce et ce, quelle que soit la nature de ce
qu’elles transportent (marchandises ou voyageurs), leur forme juridique et quel que
soit le chiffre d’affaires qu’elles réalisent.

Pour toutes les autres entreprises enregistrées sous la forme juridique de I'entreprise indi-
viduelle, I'inscription au RC n'est obligatoire qu'a partir d'un chiffre d'affaires supérieur a
fr. 100°000.—. Les personnes juridiqgues comme les SA ou les SARL, doivent toujours étre
inscrites au Registre du commerce. La forme juridique choisie et enregistrée peut cepen-
dant étre modifiée par exemple lorsque les conditions cadres et environnementales de I'en-
treprise changent subitement.

Conditions juridiques de l'inscription au Registre du commerce

e Protection de la raison sociale: la raison sociale ne peut étre copiée par aucune
autre personne ou entreprise.

e Poursuite par voie de faillite: en cas de faillite, I'intégralité de la fortune peut
étre retenue pour le remboursement des dettes.

e Obligation de tenue d'une comptabilité: la tenue d’'une comptabilité est alors
obligatoire.

Pierre Strasser trouve de plus amples informations a I'adresse: www.shab.ch.
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4.6 Avantages et inconvénients des différentes
formes juridiques

Pierre Strasser passe en revue les avantages et inconvénients des formes juridiques pos-
sibles en se servant du tableau suivant:

Aprés mdre réflexion, Pierre Strasser se décide a créer une SARL. Les arguments décisifs
pour lui sont la responsabilité limitée a concurrence de la fortune commerciale ainsi que la
séparation claire entre le domaine commercial et le domaine personnel. De plus, il écono-
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mise avec la SARL par rapport a la SA les frais de mise en place de I'organe de révision. Une
entreprise individuelle représente pour lui et sa famille un risque trop important compte tenu
de la responsabilité personnelle illimitée. En tant que raison sociale, il opte pour «Pierre
Strasser Transports et Logistique SARL». Les statuts nécessaires et la création de la
société doivent maintenant étre préparés avec le notaire.

Questions récapitulatives

9. Peut-on modifier la forme juridique d’une entreprise et a quel moment?
10. Quelle fortune est mise a contribution pour le remboursement des dettes
d’une société a responsabilité limitée (SARL)?
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Chapitre b
Evaluation du véhicule

5.1 Généralités

«Sachez passer du réve a la réalité». La pression croissante sur les colts, les évolutions
techniques vertigineuses dans le domaine de la construction automobile ainsi que les condi-
tions cadres légales et écologiques en perpétuel mouvement obligent Pierre Strasser a cla-
rifier minutieusement certains points avant |I'achat de son véhicule.

Comme une erreur d’investissement peut avoir des conséquences financiéres catas-
trophiques pour une entreprise, Pierre doit absolument prendre en compte tous les
facteurs matériels importants lors de I’évaluation du véhicule. Il doit de plus agir avec
méthode, se fixer des priorités et surtout mettre les exigences posées par la clientéle
au centre de toutes ses réflexions.

Il doit impérativement tenir compte des différents champs d’utilisation et choisir son véhi-
cule en conséquence, par exemple transport pour compte propre par rapport au transport
dans un but commercial etc. Le méme probléme se pose dans le domaine des transports
de voyageurs car les autocars de ligne ne doivent pas répondre aux mémes exigences que
les autocars de tourisme. De maniere a minimiser le risque d'une mauvaise décision, il est
crucial d'examiner également le prix d’achat, la durée de vie utile, la valeur de revente,
les normes EURO (y compris les tendances de développement a partir de 2008) ainsi que
I’évolution des frais de maintenance et de réparation (évolution progressive des colts).
Comme Pierre est conscient du nombre important de facteurs décisifs, il se décide a utili-
ser, comme soutien a son processus de décision, un questionnaire systématique qui lui ser-
vira de base pour la demande d'offres. Pour I'analyse des offres, il aura recours a un sché-
ma d'évaluation.

5.2 Questionnaire pour l'acquisition d’un véhicule

Structure du questionnaire

1. Construction du veéhicule 7. Chassis

2. Moteur 8. Freins

3. Systéme de transmission 9. Cabine du conducteur

4. Suspension/essieux 10. Systemes d'information et de communication
5. Roues/pneus 11. Installation électrique

6. Systeme de carburant 12. Service/maintenance
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. Construction du véhicule

Quelle combinaison de véhicules (véhicule simple, train routier, tracteur de semi-
remorque etc.) est la mieux adaptée et la plus économique pour moi?

La construction du véhicule correspond-elle aux prescriptions en vigueur (transport frigo-
rifique, transport de denrées alimentaires, transport de bétail, transport de substances
dangereuses etc.)?

Y a-t-il assez de points d'arrimage pour assurer la cargaison?

L'influence des dispositifs de transbordement (plate-forme élévatrice, grue etc.) sur la
répartition des charges a-t-elle été prise en compte?

Avec quel type de construction puis-je atteindre la charge utile la plus élevée?

Le véhicule répond-il aux exigences des donneurs d’ordre (place pour transbordement,
rampes etc.)

etc.

2. Moteur

Quelle puissance est-il raisonnable de prendre pour les taches planifiées?

Le véhicule peut-il étre conduit de maniere économique (courbe de puissance et de
régime)?

Quelle norme d’émission de gaz d'échappement est disponible (EURO 3, 4, 5 etc.)?
Est-il possible de modifier le véhicule pour répondre aux exigences d'une norme EURO
plus stricte?

Les éventuelles réserves du client concernant les émissions de gaz d'échappement
(normes EURO, filtre a particules etc.) sont-elles écartées?

Certains pays disposent de prescriptions en matiére de gaz d'échappement, de bruit et
de sécurité. Ces exigences légales sont-elles remplies, le cas échéant?

L' utilisation de carburants alternatifs (ester de méthyle de colza (EMC) etc.) est-elle pos-
sible?

Le véhicule peut-il étre utilisé seul ou seulement avec une remorque?

Quel poids effectif peut-on transporter?

etc.

3. Systéeme de transmission

Quel systeme de transmission (manuel, automatique etc.) est-il judicieux d'acheter
compte tenu des taches prévues, de la sécurité, de la consommation de carburant, du
confort etc.?

Le systéme de transmission est-il dimensionné pour la charge brute totale nécessaire?
La réduction d'essieux correspond-elle aux taches de transport planifiées (trafic urbain,
trafic régional, trafic interurbain etc.)?

Est-il nécessaire d'avoir plusieurs essieux entrainés (prescription en matiere d'adhéren-
ce, parcours tout terrain etc.)?

Les frais supplémentaires entrainés par un véhicule tout terrain (prix d'achat, maintenan-
ce etc.) sont-ils connus?

Une régulation du patinage (ASR) est-elle nécessaire (pour une utilisation en hiver etc.)?
L'équipement avec des chaines a neige rotatives est-il nécessaire (utilisation en hiver)?
etc.

. Suspension/essieux

La charge par essieu correspond-elle aux taches prévues quant a la répartition des
charges?
La superstructure du véhicule est-elle prise en compte dans la sélection des essieux?



e Quelle combinaison d'essieux choisir pour les taches prévues?

e |'entraxe des essieux, le rayon de braquage etc. correspondent-ils aux taches prévues?

e Un systéme d'abaissement du véhicule (rampe, interface multifonctionnelle) est-il
nécessaire?

* etc.

5. Roues/pneus

e Quels pneumatiques sont les mieux appropriés quant a la capacité de charge, la sécuri-
té et la durée de vie?

e Est-il judicieux d'avoir une roue de secours (perte de charge admissible)?

e etc.

6. Systeme de carburant

e Pour quelle distance le contenu du réservoir doit-il suffire?
e |'aptitude en conditions hivernales est-elle garantie?

* etc.

7. Chassis

e |e chéssis répond-il aux exigences posées par la superstructure du véhicule?

e |a protection anti-encastrement latérale, avant et arriere correspond-elle a I'usage prévu
du véhicule (ajustable, démontable etc.)?

* etc.

8. Freins

e Toutes les exigences du donneur d'ordres concernant le systéme de freinage (ABS, ESP
etc.) sont-elles satisfaites? Le systéme d'antiblocage des freins (ABS), le programme
d'assistance électronique a la trajectoire (ESP), le systéme d'alerte de franchissement
d'une ligne blanche etc. augmentent la sécurité sur la route.

e Quel dispositif de raccordement est-il nécessaire de prévoir pour le systéme de freinage
de la remorque (raccordement Duomatic, ABS etc.)?

e |es ralentisseurs Retarder, Intarder, Telma etc. sont-il utiles (perte de charge admis-
sible)?

* etc.

9. Cabine du conducteur

e La cabine correspond-elle bien aux besoins du conducteur (facteur de motivation)?

e Une cabine a couchette s'avere-t-elle nécessaire (perte de charge admissible et de
volume)?

e Le siege du conducteur satisfait-il aux exigences en matiére d'ergonomie?

e Est-il judicieux de prévoir une climatisation pour plus de sécurité et de confort?

e |installation d'un chauffage est-elle nécessaire pour le transport en hiver?

e Des Airbags sont-ils disponibles?

* etc.

10. Systémes d’information et de communication

e Toutes les exigences du donneur d'ordres concernant les systémes de communication
(dispositions) sont-elles satisfaites (GPS, fax, Natel, systéme de navigation etc.)?

e De quel systeme la cabine doit-elle disposer pour les péages, la RPLP etc.?

* etc.
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11. Installation électrique

e ['installation batterie et alternateur correspond-elle a I'utilisation prévue du véhicule?

e [‘alimentation électrique de tous les groupes additionnels est-elle garantie?

e ['installation électrique est-elle en conséquence des marchandises transportées
(par ex. dans le cas de matiéres dangereuses)?

* eftc.

12. Service/maintenance

e Quel est l'intervalle de temps entre les cycles de maintenance?

e Quelle est la fréquence des pannes?

e Qu'en est-il des colts pour pieces de rechange et des conditions de livraison?
e Qu se trouve le garage agréé le plus proche?

e Quelle est la valeur de revente de ce type de véhicule?

e Un véhicule de remplacement sera-t-il mis a disposition le cas échéant?

e etc.

5.3 Schéma d’évaluation pour la sélection d’un véhicule

Grace a ce schéma d'évaluation simplifié, Pierre a la possibilité de comparer systématique-
ment plusieurs véhicules proposés. Pour ce faire, il a adapté les criteres a ses propres
besoins et donne a chacun des points une note allant de 1 & 6. Si besoin est, il peut pon-
dérer certains criteres du schéma en les multipliant par un coefficient 2 ou 3.

Criteres Véhicule 1 Véhicule 2 Véhicule 3

Construction
Mise en sécurité des charges 6 4 5
etc.

Moteur
Consommation 15) 3 4
etc.

Systéme de transmission
Boite a vitesses 5 5 4
etc.

Suspension/essieux
Charge a lI'essieu 6 5 5
etc.

Roues/pneus
Limite de charge 6 4 5
etc.

Systéme de carburant
Volume du réservoir 6 5 5
etc.

Chassis
Protection anti-encastrement 5.5 4 5
etc.

Freins
Puissance au frein B b.b 5]
etc.




Cabine du conducteur
Exigences en matiere d’ergonomie
etc.

Systemes d’information
et de communication
Equipement standard
etc.

Installation électrique
Groupes additionnels
etc.

Service/maintenance
Intervalle des cycles de service
etc.

Total

54.5

Sur la base de ce schéma, Pierre Strasser peut maintenant prendre une décision relative a
«son veéhicule.

Questions récapitulatives

11. Quels deux instruments aident Pierre lors de I'évaluation systématique
d’un véhicule?
12. Nommez au moins cinq criteres importants pour la prise de décision?
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Chapitre 6
Collaborateurs -
organisation

Une extension de son activité avec deux véhicules ou plus représente pour Pierre Strasser
un réve ambitieux mais pas irréalisable. Comme il est conscient qu'une extension compli-
qguera sensiblement son entreprise, il s'intéresse d'ores et déja aux exigences et bases
légales qu'il devra respecter et remplir en tant qu’employeur face a ses employés.

Il constate rapidement qu’étre employeur ne représente pas seulement une charge
financiére supplémentaire mais que ce réle comporte aussi une responsabilité socia-
le importante envers ses futurs employés.

6.1 Lois relatives au travail

Rien que dans le domaine des employés, différentes lois sont a prendre en compte:

Lois relatives au droit du travail

Code des obligations CO

Avec le Code des obligations,
I'Etat définit la base pour les pres-
criptions minimales |égales appli-
cables a tous les rapports de tra-
vail. Si aucune mention contraire
ne figure dans le contrat de travail,
alors celui-ci est automatiquement
soumis au Code des obligations.

Loi sur le travail (LTr)
Apparemment, il n'y avait plus de place dans le Code des obligations pour traiter la
Loi sur le travail. Cette loi régit les questions relatives a la durée maximale de tra-
vail, aux heures de repos et heures supplémentaires, aux pauses, au travail de nuit
et au travail en équipe. Dans le secteur des transports, la plupart des dispositions
sont déja réglées dans le cadre de I'Ordonnance sur la durée du travail et du repos
des conducteurs professionnels de véhicules automobiles (OTR), ordonnance fai-
sant partie intégrante de la loi sur la circulation routiére. Les dispositions fixées
dans le cadre la Loi sur le travail (LTr) sont cependant pleinement applicables au per-
sonnel travaillant dans les bureaux, a la préparation des commandes et dans les
entrepots.
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Loi sur I'égalité (LEg)

La Loi sur I'égalité existe depuis 1995 et doit étre scrupuleusement respectée.
Qu'est-ce que ceci signifie pour Pierre en tant que futur employeur? Le but de la
Loi sur I'égalité est de mettre les hommes et les femmes au méme plan d’égalité
dans la vie professionnelle. L'embauche, le licenciement ainsi que les conditions
d'embauche comme le temps de travail, le salaire, les frais et les vacances doivent
étre justifiés de maniére objective et ne doivent pas différer entre un homme et une
femme pour une méme situation de départ. Pierre comprend vite qu'il devra alors
maintenir par écrit chacune de ses décisions personnelles car si un employé |'ac-
cuse d'infraction a la Loi sur I'égalité, il s’estimera heureux, en tant qu’employeur,
de disposer d'une documentation écrite et compléte.

6.2 Convention collective de travail CCT

Les conventions collectives de travail reglent les conditions de travail dans un secteur
d’activité précis et sont conclues en regle générale entre une association d’employeurs et
un syndicat ou une association de travailleurs. Les conventions collectives fixent certaines
conditions comme le salaire minimum, les frais et les prestations sociales devant étre abso-
lument respectées dans un contrat individuel de travail.

Pierre Strasser se renseigne auprés de son association professionnelle s'il doit se confor-
mer a des conventions collectives lors de I'embauche d'employés. Il apprend a cette occa-
sion qu'il n'existe dans le secteur des transports aucune convention collective nationa-
le. Il existe cependant dans certains cantons des conventions collectives régionales
conclues entre les Routiers Suisses et en principe un organe régional du Syndicat Unia
(anciennement FCTA: vente, commerce, transport, alimentation).

Pierre veut désormais savoir plus précisément ce que reglent les conventions collectives. |l
se trouve alors confronté a des documents contractuels allant jusqu’a 20 pages. |l retient
néanmoins certains points qui lui paraissent importants:

Eléments constitutifs d’'une convention collective

Salaires et frais

par ex. les salaires minimums dans la catégorie des conducteurs professionnels
sont légérement plus élevés pour les conducteurs de camion qualifiés et/ou les
conducteurs expérimentés. Des frais fixes sont prévus pour le petit-déjeuner, le
déjeuner et le diner.

Maintien de salaire en cas de maladie
par ex. I'employeur est tenu de contracter une assurance adéquate pour ses
employés.

Paie pendant le service militaire
par ex. |'employeur est tenu de payer 40% du salaire pendant |'école de recrues et
100% pendant les cours de répétition obligatoires.



Les associations professionnelles représentent la meilleure source d'informations quant au
contenu et a la mise en pratique des conventions collectives en vigueur.

6.3 Contrat individuel de travail CT

Pierre Strasser sait, de par sa propre expérience, que I'embauche d'un employé nécessite
toujours un contrat de travail. Un contrat de travail résulte toujours de I'entente d'un tra-
vailleur et d'un employeur concernant les termes et conditions de I'embauche. Un tel accord
peut également étre passé oralement et avoir tout de méme force obligatoire. De maniere
a éviter d'éventuelles discordes dans le futur, Pierre Strasser se décide en faveur de la
forme écrite. En regle générale, un contrat de travail contient les éléments suivants:

=>=> cf. annexe 5, contrat individuel de travail (Pour recevoir d’autres modeles de contrat, adressez-vous a votre
association professionnelle.)

En général, I'employeur doit respecter au moins les exigences légales issues du Code des
obligations ainsi que les réglementations provenant des conventions collectives en vigueur.
Pierre a naturellement la possibilité de choisir une meilleure solution pour son équipe.
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6.4 Décompte de salaire

Pierre sait bien que sans salaire, rien ne va. Il s'est donc bien préparé et a élaboré le mode-

le de décompte suivant:

Meyer Jean
Rue du centre 12
1235 Villevoisine

Bonneville, le 27/11/2005

PsTL_

Pierre Strasser
Transports et Logistique SARL

Rue de la gare 1
1234 Bonneville
Tél. 099 324 76 08
p.strasser@pstl.ch

Décompte de salaire au: 30.11.2005

Type de salaire nombre tarif Total
Salaire mensuel @ 4500.00
Heures supplémentaires 6.25 32 200.00
Allocation enfant et

formation professionnelle @ 2 160 320.00
Total salaire 5020.00
Cotisation AVS 4700.00 5.05% -237.35
Cotisation AC 4700.00 1.00% -4700
Cotisation CP -240.00
Accident non professionnel 4700.00 1.00% -47.00
Assurance pour perte de gain 4700.00 0.70% -32.90
Salaire net 4415.75
Avoir de vacances @ 5 jours




@ Les employés rémunérés sur la base d'un salaire horaire recoivent en supplément une
indemnité de vacances. Celle-ci s'éléve pour 4 semaines de vacances a 8,33%, pour 5
semaines a 10,64% et pour 6 semaines a 13,04%. L'indemnité de vacances est versée en
méme temps que le salaire de maniére a ce que plus rien ne soit dil pendant les vacances.

@ Les allocations enfants sont réglées au niveau cantonal. En regle générale, c'est la cais-
se de compensation cantonale qui est donc responsable.

® Les contributions aux assurances sociales ne sont applicables qu‘au salaire et aux heures
supplémentaires, en aucun cas aux allocations enfant.

@ Ceci est naturellement une information facultative.

6.5 Organisation

Dés I'embauche des premiers employés, I'entreprise se complique. Certaines mesures
organisationnelles deviennent subitement nécessaires alors qu’elles ne |'étaient pas quand
I'entreprise fonctionnait encore avec une seule personne. Il est désormais important de
coordonner et d’optimiser chacune des activités et surtout de consigner les taches de
chacun ainsi que la suppléance.

Taches

Traitement

Organisation Qualité
des commandes

Communication R Finances

Taches, compétences et responsabilité

Une répartition claire des taches ainsi qu’'un reglement de la suppléance contribuent,
méme en cas d'absences, au fonctionnement de I'entreprise. En définissant ces points,
Pierre Strasser veut garantir que son entreprise fonctionnera sans accrocs méme en cas
d'absence de sa personne pour cause de vacances/d'accident. De par ses rapports de tra-
vail précédents, Pierre sait qu'il est bon que chaque employé connaisse ses taches, ses
compétences et son domaine de responsabilité, a condition bien slr que ces trois criteres
coincident.

=>=> cf. annexe 6, descriptif de poste

Traitement des commandes

Pierre Strasser et ses employés doivent essayer d’éviter les temps morts et déplace-
ments a vide car les colts fixes occasionnés par les employés et les véhicules restent
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constants (part de codts fixes dans le secteur des transports = env. 65%). Une planifica-
tion journaliére, hebdomadaire et mensuelle précise est extrémement pratique et aide a
éviter les temps morts soudains et involontaires. Un agenda classique divisé en fonction des
véhicules et/ou des employés est un instrument bon marché et des plus efficaces.

Communication

Dans son travail précédant, Pierre et ses collegues s'étaient souvent entretenus et plaints
de la qualité médiocre de la communication interne, et ils n'étaient pas les seuls. De nom-
breux collegues issus d'autres entreprises partagent aujourd’hui le méme sort. Dans sa
propre entreprise, Pierre Strasser veut faire mieux. En fonction des taches qui leur seront
allouées, Pierre aura rarement la possibilité de voir ses employés. Méme si beaucoup de
problémes peuvent étre réglés par téléphone, il est recommandable de parler réguliére-
ment avec ses employés de vis-a-vis. |l n'est pour cela pas forcément nécessaire d'orga-
niser une réunion structurée, les informations peuvent aussi étre échangées aprés le travail,
autour d'un bon verre de vin.

Finances

Pierre doit de plus développer un systéme qui lui permettra d'enregistrer les heures sup-
plémentaires de ses employés et de les transmettre a temps pour qu'elles soient prises en
considération dans le décompte de salaire. Peut-étre serait-il plus simple de comptabiliser
les heures supplémentaires le mois suivant. Comme instrument de contrble, Pierre se déci-
de a utiliser un tableau simple contenant pour chaque mois la date, les heures supplé-
mentaires, les compensations et la signature de I'employé.

Qualité

En tant que propriétaire de I'entreprise, Pierre Strasser veut s'assurer que ses employés
fournissent du point de vue qualitatif les mémes prestations que lui-méme. Car en fin de
compte, la qualité que livre son entreprise est la meilleure publicité pour acquérir de nou-
veaux clients et pour satisfaire la clientele déja fidélisée. La méthode la plus pratique pour
ce faire est I’élaboration d’'une documentation écrite relative aux processus commer-
ciaux. Les nouveaux employés peuvent ainsi étre facilement initiés et si, par malheur, un
employé venait a manquer, ses travaux et son processus de travail seront au moins consi-
gnés par écrit. C'est seulement sur cette base que la suppléance peut fonctionner. Comme
en regle générale le temps qui s'écoule entre les suppléances est long, on est heureux de
trouver une documentation écrite sur les tdches a accomplir permettant de s’orienter rapi-
dement.

Le systeme utilisé ne doit pas forcément correspondre au systeme de management détaillé
selon la norme ISO 9001, mais y emprunter quelques principes est certainement trés judi-
cieux.



Questions récapitulatives

13. Quelle est la loi la plus importante que Pierre Strasser doit respecter lors de
I'embauche de nouveaux employés?

14. Le contrat de travail doit-il toujours étre rédigé par écrit?

15. Que régle une convention collective de travail?
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Chapitre 7
Assurances

Pour Pierre, les assurances constituent un mal nécessaire. Mais pour |'entreprise qu'il projete
de créer, elles sont plus qu'essentielles — personne ne devrait en effet assumer des risques
qu'il est personnellement incapable de couvrir. Avant de consulter son conseiller en assu-
rances, Pierre Strasser réfléchit a sa maniére d’'appréhender les risques.

7.1 Gestion des risques
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Aprés s'étre procuré un premier apercu sur la gestion des risques en général, Pierre Stras-
ser doit s'intéresser plus en détail a la derniére catégorie «assurer les risques». Son entre-
prise touche aux trois domaines suivants:

e Assurance des personnes/assurance sociale

e Assurance-responsabilité civile

e Assurances choses

7.2 Assurance des personnes

Cette assurance s'occupe de Pierre Strasser et de ses futurs collaborateurs. Le régime des
assurances est soumis a différentes lois. Le tout est organisé selon le principe des 3 piliers
(également nommeé le concept des 3 piliers).

Principe des 3 piliers

Prévoyance Prévoyance Prévoyance
étatique professionnelle individuelle
AVS LPP (caisse lieé / libre
Al de pension)
LLA (SUVA)

Risques: vieillesse, mort et invalidité, guérison

Le 1¢r pilier

Le concept a été développé au lendemain de la Seconde Guerre mondiale avec le premier
pilier: la prévoyance publique. L' Etat constata a cette épogue qu'une prévoyance pour les
personnes agées ainsi que pour les personnes dans I'incapacité de travailler pour des rai-
sons de santé permettait d’assurer leur existence. Font aujourd’hui partie du premier pilier:
e [‘assurance-chdmage AC

L'allocation pour perte de gain APG

Les prestations complémentaires AVS et Al

e ['assurance-maladie

En raison de son importance, I'Etat a déclaré le premier pilier obligatoire pour tous. Cette
obligation vaut aussi bien pour les employeurs que pour les travailleurs.

Le 2¢me pilier

Comme la prévoyance par le premier pilier n'était plus suffisante, un deuxiéme pilier fut
mis en place, a savoir la prévoyance professionnelle. Ce pilier a pour objectif d"assurer aux
personnes exercant une activité lucrative, aprés leur départ a la retraite ou en cas d'incapa-
cité a travailler, un niveau de vie semblable a celui qu’ils avaient alors. De maniére a



réduire le nombre des personnes vivant a la charge de I'Etat providence, le Iégislateur a
déclaré la prévoyance professionnelle obligatoire pour tous les travailleurs.

Que signifie ceci pour Pierre Strasser? Cela signifie qu'il est tenu d'assurer tous ses
employés aupres de la SUVA et d'une caisse de pension. Comme il s'est décidé en faveur
d'une entreprise a responsabilité limitée SARL, il est considéré, du point de vue juridique,
comme employé par sa propre entreprise, cette obligation vaut donc pour lui aussi. Il en va
de méme pour le propriétaire d'une société anonyme. L'assurance d’indemnités journa-
lieres, garantissant le maintien du salaire en cas de maladie, est en revanche facultative.

Le 3¢me pilier

Comme il n'y a jamais deux sans trois, un troisieme pilier constituant la prévoyance pri-
vée a été instauré. Grace au troisieme pilier, toute personne exergant une activité lucrative
a la possibilité d’améliorer individuellement son niveau de vie apres la retraite ou en
cas d’incapacité a travailler. 'Etat encourage ce type de prévoyance en octroyant des pri-
vileges fiscaux intéressants. Comme son nom l'indique, il s'agit ici d'une prévoyance indivi-
duelle étant facultative aussi bien pour les employeurs que pour les travailleurs.

Bref apercu des prestations comprises dans les 3 piliers
(chiffres: 2005)

Pilier = Dommage Vieillesse

fer Rente d'invalidité Rente de vieillesse

pilier Rente minimale fr. 1075.— Rente minimale fr. 1075.—
Rente maximale fr. 2150.— Rente maximale fr. 2150.—

2SmeE Rente prise en charge par la caisse de Rente de vieillesse versée

pilier*  pension en cas de maladie; rente prise par la caisse de pension,

en charge par la SUVA en cas d'accident  plus rente de la SUVA
— en cas d'accident, les frais de guérison

des personnes exercant une activité

lucrative sont pris en charge par la SUVA.

Seme En fonction du plan En fonction du plan
pilier de prévoyance choisi de prévoyance choisi

*Pierre Strasser doit impérativement assurer tous ses collaborateurs contre les accidents
professionnels. Si ses employés travaillent pour lui plus de 8 heures par semaine, il est alors
tenu de les assurer aussi contre les risques non professionnels. Dans le cas de la caisse
de pension, l'obligation de s’assurer ne commence qu'a partir d'un revenu annuel de
fr. 19'350.—, pour les employés agés de 18 a 25 ans, il est cependant possible de renoncer
aux cotisations d’épargne. Pierre Strasser a bien sir la possibilité de prévoir une meilleure
solution pour son équipe.

Pierre trouvera des informations et modéles utiles a I'adresse:
www.bsv.admin.ch/kmu-ratgeber
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7.3 Assurances-responsabilité civile

'assurance-responsabilité civile couvre toujours les dommages occasionnés a des per-
sonnes tierces. Comme on ne peut connaitre a I'avance I'ampleur potentielle des revendi-
cations des personnes tierces, Pierre Strasser prend son temps pour réfléchir a cette ques-
tion. Il s'agit en effet de grands risques pouvant mettre en danger I'existence de I'entrepri-
se de Pierre Strasser. Pour lui en tant qu’'entrepreneur dans le secteur des transports, trois
assurances-responsabilité civile sont recommandables:

e Assurance-responsabilité civile pour véhicules automobiles

e Assurance-responsabilité civile transporteur

e Assurance-responsabilité civile professionnelle

Assurance-responsabilité civile pour véhicules automobiles

L'assurance-responsabilité civile pour véhicules automobiles couvre les dommages vis-a-vis
d'autres personnes, d'autres véhicules ou de choses (comme les clétures, candélabres, glis-
sieres de sécurité etc.) occasionnés par le véhicule assuré. Ne sont pas assurés les dom-
mages causés a la marchandise transportée et au camion ayant causé les dommages. Des
que le véhicule assuré est immobilisé — par exemple pour chargement et déchargement —
I'assurance-responsabilité civile pour véhicules automobiles ne couvre plus les dommages
occasionnés vis-a-vis de tiers. Seule exception: si le moteur du véhicule est utilisé pour le
chargement/déchargement de la marchandise — par exemple une grue pour le chargement
de grumes — alors |'assurance-responsabilité civile pour véhicules automobiles couvre les
dommages causés a un tiers.

Dans le but de protéger les tiers, le Iégislateur a rendu I'assurance-responsabilité civile pour
véhicules automobiles obligatoire, ce qui souligne I'importance de cette assurance. Sans
justificatif d'une couverture d'assurance, le service des automobiles ne donne pas de numé-
ro de plaques de controle. Si le paiement d'une prime reste en souffrance, alors la police est
en droit de retirer les plaques de contrdle. Pour son nouveau camion, Pierre Strasser devra
contracter au moins une assurance-responsabilité civile pour véhicules automobiles.

Assurance-responsabilité civile transporteur

Quand Pierre Strasser prend en charge la cargaison de viande d'un donneur d’ordres pour
le transporter de A a B, alors il est considéré comme «transporteur» et doit assumer, en cas
de faute commise, la responsabilité pour la cargaison du client. La responsabilité en tant que
transporteur et le volume des obligations sont réglés de la maniére suivante:

Responsabilité

Y Y

Suisse Transfrontalier
Responsabilité selon le Code des obligations, Responsabilité selon CMR*,
c.-a-d. illimitée (faute nécessaire) max. 8.33 SZR (droit de tirage spécial),

env. fr. 16.— par kg (faute nécessaire)

*CMR = Convention Relative au Contrat de transport International de Marchandise par Route



Pierre Strasser constate, lors d’entretiens avec des collegues et avec d'autres entrepre-
neurs, que certains parlent d'assurance-responsabilité civile transporteur et d'autres d'as-

surance-transport. Mais ou est la différence?

Différences entre I'assurance-responsabilité civile transporteur
et I'assurance-transport

Criteres

Risques assurés

Condition pour
I'entrée en applica-
tion de |'assurance

Montant de
|"assurance

Assurance-responsabilité

civile transporteur

e Dommages
* Pertes
e |ivraison en retard

La faute doit étre
commise par
le transporteur.

La somme assurée pour
le 1¢f risque, c'est-a-dire
en cas de dommage,
est versée en intégralité
jusqu’a la somme
convenue.

Assurance-transport
(assurance chose)

e Dommages
* Pertes
e Livraison en retard

La faute ne doit pas
étre forcément commise
par le transporteur.

Si la somme assurée

a été prévue trop faible,
alors une réduction
proportionnelle a la
sous-assurance est
effectuée.

Pour Pierre Strasser, la situation est claire: une assurance-transport représente une bien
meilleure solution. En effet, il n'aura pas a expliquer & son client, le cas échéant, que son
assurance-responsabilité civile transporteur ne paie pas les dommages occasionnés parce
gu’il n'était pas responsable de I'accident. Cette réflexion est juste, mais la différence a son
prix. C'est pour cette raison qu'il est important de faire la part des choses entre les risques
encourus, les primes a payer, le temps passé a s'occuper de I'assurance et la relation avec
la clientele.

A quoi Pierre Strasser doit-il faire attention si son client a déja conclu une assurance-
transport pour la marchandise a transporter? On pourrait penser que celle-ci suffit. L'as-
surance-transport contractée par le client remplace en cas de dommage la marchandise. Elle
vérifiera également si d'autres personnes impliquées dans I'accident sont responsables de
celui-ci. Si I'assurance peut prouver que Pierre Strasser tient une part de responsabilité,
alors I'assurance-transport du client se retournera contre lui (recours a I'encontre d'un tiers
responsable). |l sera alors heureux d'avoir lui-méme une assurance-responsabilité civile
transporteur qui prendra en charge les codts.

Encore une chose a laquelle Pierre devra réfléchir: I'assurance-responsabilité civile trans-
porteur ainsi que l'assurance-transport sont contractées a concurrence d'une somme fixe
(hommée somme assurée). Si Pierre Strasser a une fois la possibilité de transporter non
pas de la viande fraiche mais de la viande séchée des Grisons, une viande extrémement
chere, alors la somme assurée ne suffira pas a couvrir la marchandise. Avant méme la prise
en charge de la cargaison, il devra impérativement se renseigner aupres de sa société d'as-
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surances pour augmenter le montant de la somme assurée en conséquence pendant toute
la durée du transport.

L'assurance-responsabilité civile transporteur tout comme |'assurance-transport sont des
assurances facultatives mais extrémement recommandables.

Assurance-responsabilité civile professionnelle

'assurance-responsabilité civile professionnelle couvre les dommages occasionnés a des
tiers dans le cadre de I'activité professionnelle. Sont exclus de cette assurance les dom-
mages causés par des véhicules (pris en charge par I'assurance-responsabilité civile pour
véhicules automobiles) et endommagement de la cargaison a transporter (pris en charge par
I'assurance-responsabilité civile transporteur). Si par exemple lors du déchargement d'un
véhicule, Pierre Strasser cause la chute d'une palette de viande sur un autre véhicule ou sur
une personne alors les dommages engendrés seront pris en charge par |'assurance-res-
ponsabilité civile professionnelle.

'assurance-responsabilité civile professionnelle est une assurance facultative mais extré-
mement recommandable.

Les assurances-responsabilité civile ne sont pas seulement la pour couvrir les dom-
mages, elles sont également en mesure de déterminer si le détenteur d’une assuran-
ce ou ses employés sont impliqués dans un accident ou pas. En cas de dommage, on
est en outre heureux de laisser I'assurance s’occuper de la clarification du cas et du
rejet de revendications injustifiées.

7.4 Assurances choses

Les assurances choses ne traitent pas des revendications d'autrui mais des revendications
propres en cas de dommage.

Risques Définition Statut légal
Assurance casco Couvre les dommages causés au Facultatif
totale ou partielle véhicule assuré par ex. vol, incendie,

gréle, collision avec du gibier et toute
autre type de collision.

Assurance Couvre les frais de guérison, éven- Facultatif
occupants tuellement avec capital-invalidité ou
capital-déceés.



Questions récapitulatives

16. L’'affiliation a une caisse de pension (LPP) est-elle obligatoire pour tout le
monde?

17 Quels sont les trois piliers du concept de prévoyance suisse et quels en sont
les objectifs?

18. Que couvre une assurance-responsabilité civile transporteur?
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Chapitre 8
Financement

Aprés avoir déterminé le type de transports (prestations), le véhicule et le cercle des clients
potentiels auxquels il désire proposer ses services, Pierre Strasser doit maintenant réfléchir
au capital dont il a besoin pour réaliser son projet (besoin en capitaux) et a la maniere de se
le procurer (financement). Il sait pertinemment qu'une entreprise ne peut étre créée ni
gérée sans une base de capitaux suffisante et qu'un concept de financement solide repré-
sente la base d'une activité commerciale durable et couronnée de succes. Pierre se décide
donc a étudier minutieusement les principes de financement les plus importants et a pro-
céder systématiguement, c'est-a-dire pas a pas. Pour ce faire, il travaille en coopération avec
un expert-comptable qui I'introduit dans les bases théoriques suivantes:

8.1 Planification des besoins en capitaux

Avant de s'occuper du financement proprement dit, c'est-a-dire de la recherche de capitaux,
il est impératif de déterminer le capital nécessaire a la mise en ceuvre du projet. Les besoins
en capitaux sont divisés en 3 groupes:

Frais de constitution

Les frais de constitution contiennent toutes les dépenses liées a la création de |'entreprise:

e Avances de |'entrepreneur

e Conseil d'un avocat, d'un expert-comptable etc.

e Taxes et impo6ts (inscription au Registre du commerce, établissement d'un acte
authentique etc.)

e Analyse du marché (études de marché, documentation spécialisée, recherches
propres etc.)

e Frais pour visites de clients et fournisseurs

¢ Recherche de personnel

e Publicité de lancement

Actifs immobilisés

Les actifs immobilisés contiennent toutes les dépenses liées aux investissements néces-
saires:

e Achat de terrain et batiment

e Veéhicules

e Modifications et rénovations (atelier, garage, bureau etc.)
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Installations (téléphone, connexions informatiques etc.)
Equipement de I'entreprise (atelier, entrep6t etc.)
Machines, installations techniques et outils

Mobilier

Actifs circulants

On entend par «actifs circulants» les besoins en capitaux nécessaires pour pouvoir payer a
temps les frais d'exploitation courants comme les salaires, les prestations sociales, le car-
burant, les redevances (leasing), la RPLP le loyer, les intéréts, I'entretien et les réparations,
les assurances etc.

C’est pour cette raison qu’il est vital qu'une entreprise soit toujours solvable, c¢’est-a-
dire qu’elle dispose de suffisamment de liquidités (caisse, poste et banque).

Tout nouvel entrepreneur doit absolument penser a d'éventuelles «périodes de vaches
maigres» courtes ou longues pouvant dans certaines circonstances suivre la prise d'activi-
té. Au début, on travaille sans que de I'argent ne reflue dans les caisses de I'entreprise. Les
co(its courants doivent cependant étre payés. Afin de pouvoir faire face a ses obligations
financiéres personnelles, I'entrepreneur devrait de plus s'octroyer un salaire.

Contrairement aux actifs immobilisés, le besoin en capitaux pour les actifs circulants est
considérablement plus difficile a calculer car le facteur «temps» joue un réle essentiel:

Plus le laps de temps qui s’écoule entre les dépenses pour frais d’exploitation et le
paiement des prestations par le client est long, plus le besoin en capitaux est élevé
autrement dit: plus les clients paient rapidement, moins on a besoin d'actifs circulants!

Il existe différentes méthodes pour calculer les actifs circulants nécessaires. Les méthodes
compliquées tout comme les méthodes plus simples basent leurs calculs sur des évalua-
tions et ne représentent donc que des approches plus ou moins vagues de la réalité.

Pierre Strasser compte sur un déroulement relativement homogene de son activité. Il éla-
bore donc, avec l'aide d'un expert-comptable, un budget des colts qui constituera la base
pour le calcul approximatif des actifs circulants:

co(ts totaux par an x nombre de jours moyen
(de la date de la dépense a la date d'inscription au compte du paiement du client)
360 jours

8.2 Principes de financement

Compte tenu des objectifs financiers principaux de son entreprise (réalisation de béné-
fices et maintien de I'équilibre financier), le financement de I'entreprise doit étre consi-
déré intégralement du point de vue de la solvabilité, de la sécurité (équilibre), de la ren-
tabilité (bénéfices) et de la liberté d’entreprise.



"entrepreneur doit toujours étre conscient du fait que les chances qu'il a de réaliser des
bénéfices font face a des risques menacant I'existence de I'entreprise. C'est pour cette rai-
son que I'équilibre financier doit étre considéré dans tous les cas comme la premiére
priorité. La réalisation de bénéfices doit impérativement se subordonner a cet objectif.

On entend par équilibre financier le fait qu'une entreprise puisse a tout moment sub-
venir a I'intégralité de ses obligations financiéres et qu’elle dispose pour ce faire de
suffisamment de liquidités.

Pierre Strasser sait bien gqu'il n'y a pas de régle universelle et absolue prenant en compte
tous les aspects du financement d'une entreprise. Il base donc ses réflexions sur les prin-
cipes directeurs suivants:

Financement garantissant la solvabilité

Toute insolvabilité (= incapacité de payer) menace a court terme |'existence de |'entreprise.
C'est pour cette raison que le principe de la solvabilité a, comme mentionné ci-dessus, prio-
rité sur les autres objectifs. La garantie de la solvabilité est conditionnée par le respect de
la «régle d’or du bilan». Celle-ci exige les éléments suivants:

Actifs Actifs
immobilisés immobilisés
400'000.— 400'000.-
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Financement orienté vers la rentabilité

L'entrepreneur s'efforce d'obtenir pour les capitaux propres utilisés un rendement aussi
haut et stable que possible (rentabilité). La rentabilité du capital propre est le ratio des
bénéfices en % sur le capital propre. En d'autres mots, |'entrepreneur s'efforce de réali-
ser des bénéfices en utilisant le moins de capitaux propres possible. Bien sr, le taux d'in-
térét prélevé sur les capitaux étrangers a long terme influence non seulement la rentabilité
des capitaux propres mais aussi la rentabilité sur le capital total.

Financement adapté aux risques

Fondamentalement, plus une entreprise comporte de risques, plus les capitaux propres
(= capital-risque) doivent étre élevés. Non seulement le secteur des transports comporte
de hauts risques, mais il demande de plus des investissements importants. Toute entre-
prise active dans ce secteur doit donc, dés sa création, disposer de capitaux propres suf-
fisants.

Financement flexible

L'activité commerciale est soumise a de perpétuels changements, c¢'est pourquoi le besoin
en capitaux ne peut étre considéré comme une valeur constante. Les variations des besoins
en capitaux doivent donc impérativement étre prises en compte dans le financement
de I'entreprise. La structure des capitaux doit donc étre flexible et orientée vers
I'avenir de maniére a permettre une croissance économique, également du point de vue
financier.

Financement garantissant I'indépendance

Le souhait de I'entrepreneur de disposer le plus liborement possible de son entreprise joue
un réle décisif dans le choix des sources de financement. De par le choix de la forme juri-
dique et la nature du financement, il est possible d'empécher que les bailleurs de fonds (par
ex. les banques) puissent exercer une influence déterminante sur la direction de I'entrepri-
se. En régle générale, I'indépendance et la liberté de disposer qui en découle s'accroissent
avec le degré d'autofinancement (= la part du capital propre par rapport au capital total).

Pierre Strasser et son expert-comptable sont conscients d'une chose: ils ne peuvent pas
atteindre tous les objectifs déterminés en matiére de politigue de financement et doivent
donc fixer des priorités lors de la dotation en capital de I'entreprise. La pratique a démontré
que les entreprises de petite taille réecemment créées sont fortement dépendantes du capi-
tal propre de leur créateur ou des investisseurs croyant au succes de |I'idée commerciale.
Plus I'entreprise gagne en taille, en stabilité et en renommeée, plus le nombre des sources
de financement a disposition est élevé.



8.3 Apercu des possibilités de financement

Autofinancement

® |nvestissement des économies

e Nantissement des biens immobiliers propres (ceci s'avere difficile en pratique)

* |nvestissement des fonds issus de la caisse de pension
(possible seulement pour les sociétés de personnes)

e Vente des actifs personnels (par ex. titres de valeur, voiture)

e Recours a des parents, connaissances, amis en tant que sociétaires

e Demande de participations a de futurs partenaires commerciaux
(par ex. fournisseurs)

e Demande de capital-risque (venture capital) a des investisseurs spécialisés
sous la forme de participation

e Apports en nature: les biens personnels ne sont pas vendus mais apportés
au capital de I'entreprise (par ex. biens immobiliers, véhicules, installations
informatiques etc.)

Financement par capitaux empruntés

e Crédits octroyés par des banques
(préts, hypotheques, crédits en compte courant)
e Crédits/préts octroyés par des personnes privées
e Crédits octroyés par des agents de préts
e Crédits octroyés par des fournisseurs
e Affacturage
e |easing
e |ocation

8.4 Autofinancement

Les créateurs d’entreprise pouvant financer leur activité commerciale en ne recourrant
qu’a des capitaux propres sont privilégiés. Les nouveaux entrepreneurs devant démarrer
leur activité commerciale en ayant recours a de |'argent prété (= capital étranger) et espé-
rant pouvoir rembourser leurs obligations financiéres a partir des recettes futures réalisées
par I'entreprise se trouvent rapidement confrontés a des difficultés financieres et finissent
souvent par déposer le bilan. C'est pour cette raison que le capital propre se trouve a la
base de tout financement car lui seul permet de garantir la solvabilité de I'entreprise
et son avenir (= sécurité).

Les avantages d'un haut degré d’autofinancement

e [‘entrepreneur n'est pas dépendant d'autrui.
e |'entrepreneur conserve sa liberté de décision.
e [es liquidités sont ménagées car il n'y a pas d'intéréts a payer.
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e |a solvabilité de I'entreprise est améliorée, facilitant ainsi I'acquisition
de capitaux étrangers.

e [‘entreprise est flexible et a la possibilité de mieux s'adapter aux évolutions
du marché.

L’entrepreneur ne doit en aucun cas investir sa fortune personnelle dans I'entreprise.
L'entrepreneur doit toujours étre conscient de la responsabilité sociale qu’il a envers sa
famille, surtout dans le cas de la mobilisation des fonds issus de la caisse de pension. En
effet, si son entreprise n'atteint pas les résultats escomptés, il perd non seul