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Opportunité d’entreprendre

Ce business plan a été établi en vue d’obtenir le(s) financement(s) nécessaire(s) au développement structurel & économique d’une société experte en distribution de marques dans le circuit pharmaceutique.
Le choix de l’équipe DK Pharma repose sur l’opportunité de distribuer des marques émergentes présentant de réelles potentialités en pharmacies & parapharmacies en s’entourant de collaborateurs ayant acquis une expérience significative métier et secteur. Le portefeuille de marques a été sélectionné afin de répondre aux attentes toujours plus grandes des consommateurs en matière de conseils. Celui-ci ne présente aucun conflit d’intérêt.
Le concept différenciant de DK Pharma repose sur la création d’un « réseau expert de collaborateurs avec une connaissance aiguë des décideurs et une approche commerciale orientée sur la formation des équipes officinales pour développer le savoir faire vendre » 
Sa mise en place implique le respect des étapes suivantes :
- l’évolution de la distribution en pharmacie qui, dans un contexte de stagnation, doit être génératrice de marques à forte valeur ajoutée (promesses produits et marges bénéficiaires)
- le référencement de plusieurs marques en mixant les produits à forts volumes et les produits particulièrement innovants & différenciants.
- la création d’un partenariat avec une agence pédagogique ayant les agréments pour former les relais indispensables au développement des ventes dans le cadre du 1% patronal.
- le recrutement de commerciaux « seniors » : ayant toute légitimité et crédibilité pour appréhender avec succès le référencement de nos partenaires. 
Marché 


Alors que la croissance en France, tous  produits confondus, a affiché un bilan annuel de seulement + 0,6% en 2009, les Pharmacies ont réalisé une meilleure performance avec une croissance de + 1,1%. Dans les métiers de la santé, seules les pharmacies ont permis d’assurer le maintien de leur secteur grâce à une progression plus importante que les autres acteurs du segment (+ 1,8% au premier trimestre 2009).
Tendances sociologiques

Corrélativement avec ces éléments de marché, les tendances démographiques et sociologiques entraînent les consommateurs vers la recherche de produits chargés de sens, d’éthique, d’émotion, de plaisir et de sécurité. Les seniors ouvrent la voie en plébiscitant les produits qui combinent efficacité, transparence et loyauté.

Equipe


La société DK Pharma, au capital social essentiellement familial, présentera des compétences complémentaires :
Karine Dalmasse : 38 ans - Manager – Commerciale– Fondatrice & Gérante de la SARL avec une expérience significative en distribution commerciale et en visite médicale.
Elie Saad : 43 ans – 20 ans d’expérience dans la distribution  de produits cosmétiques et pharmaceutiques et dans la direction commerciale – Apport de son expérience en marketing et management ; élément moteur dans la phase de développement  
Jean Saint Cricq : 55 ans – Consultant en valorisations d’entreprises et financements. Ancien Directeur général de Pharmhygiène avant la cession à Omega Pharma 

Stratégie de développement et moyens


DK Pharma souhaite devenir une référence dans la distribution commerciale en pharmacie en se différenciant par son portefeuille de marque, ses équipes opérationnelles et la proximité qu’elle souhaite développer auprès de ses partenaires (internes & externes) :
DK PHARMA

OBJECTIF COMMERCIAL

· Réaliser fin 2012 7,0M€ de C.A et env 2 M€ de commissions sur le marché Français. 

· Atteindre une distribution numérique de 2 500 portes en 2 ans maximum

STRATEGIE COMMERCIALE

· Collaborer avec 5 à 6 marques partenaires ne présentant aucun conflit d’intérêt, dont une marque ayant une forte notoriété.
· Apporter une réelle valeur ajoutée en produits (promesses, produits malins, marges)
· Etablir des conditions commerciales croisées (marge arrière) en fonction du nombre de lignes référencées par les distributeurs
· Recruter des experts métier (vente) et secteurs
· Former les équipes sur le conseil et s’adosser à une agence pédagogique
· Animer les espaces à potentiel afin d’augmenter le « sell out 
PLAN D’ACTION

· Ouvrir le capital afin de disposer d’un cash suffisamment important pour financer notre développement.
· Travailler en étroite collaboration avec nos partenaires afin d’optimiser leurs parts de marché (prévisions, stratégie commerciale, marketing).

· Couvrir toutes les zones à potentiel (DV > DN) avec des profils ayant un track record significatif.

· Intégrer un applicatif de gestion de commande, de pilotage de l’activité et de  réactualisation des fichiers clients.

· Externaliser des Animatrices pour des actions en fonction du C.A généré. Celles-ci pourraient être mutualisées par 2 à 3 de nos partenaires.
Prévisions d’activité (en €)
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Le besoin en capitaux extérieurs est de…………. euros, destiné à couvrir l’évolution de la structure commerciale et le besoin en fond de roulement. 
Le total des ressources nécessaires au projet s’élève à ……………. euros.
Dans cette construction, le ratio Capitaux propres / Capitaux permanents est de ………………
Fiche d’identité de l’entreprise au 23/03/2010 
ACTIVITE : 
- Société de distribution en Pharmacies


Nom : DK Pharma   





Siège social : 60200 - Compiègne
Forme juridique : SARL




Code ape :
Date de création : avril 2008



N°Siret :

Effectifs : 6 personnes




Tél : 03 44
C.A. HT : cf. historique 




Mail : dkpharma@yahoo.fr
Nom du dirigeant : Madame Karine Dalmasse
Répartition du capital (prévisionnel) + compte courant (cf. plan financier)

               Actionnaires



  Parts


%


- Dalmasse Karine

  


3 500 €



70
- Saad Elie






1 500 €



30

              Total



           5 000 €

          100
Financements obtenus : (reste à définir)

Marques en cours de dépôt :

Références et partenaires pouvant être consultés :
- Jean-Claude Lahaye 
   Président de Synphonat – SCOP commettant de DK Pharma
- André Salkind 
   Président de Terrafor – commettant de DK Pharma
- Jean Saint Cricq
   Consultant en valorisation d’entreprises et en financement
- Michel Payen
   Directeur de Cosmeticmonitor, société de conseil en stratégie d’entreprise dans les métiers de la santé.
PARTIE  II – L’entreprise au 23/03/2010
1. Historique de la société 
Fiche d’identité de l’entreprise « DK PHARMA » crée en avril 2008

ACTIVITE : 
Distribution de produits en Pharmacie & Parapharmacie


Nom : DK PHARMA    




Siège social : 60 200 Compiègne

Forme juridique : SARL




Code ape : 

Date de création : 23/03/2008



N°Siret : 

Effectifs : 1 personne




Tél : 03 44

C.A. HT:







Mail : 
Nom du dirigeant : Mme Karine DALMASSE

Tél. 06 61 21 47 26
Crée en 2008 par Karine Dalmasse ayant la volonté de développer sa propre activité, la société a démarré avec un seul partenaire « Synphonat » et un seul produit « Génacol » matrice de collagène pour réduire les douleurs articulaires.

Dès la 1ère année, grâce à ses fonctions opérationnelles précédentes et à la connaissance des leaders d’opinion, elle ouvre environ 200 points de vente et l’ensemble des répartiteurs pharmaceutiques.

Elle réalise environ 200 k€ de chiffre d’affaire et environ 50 k€ de commissions.

Elle prend rapidement conscience que seule à développer le business et avec une seule référence elle va rapidement atteindre un seuil en terme de plateforme clients et de chiffre d’affaire.

Elie Saad, son associé, la rejoint dans l’aventure en mars 2009. 2 nouveaux partenaires rejoignent l’entité « Erborian & Funny Bee » en sept 2009. 3 agents commerciaux sont recrutés sur respectivement le sud-est, la champagne et le rhône-alpes. 

La clôture en cours du 2ème exercice devrait faire apparaître un chiffre d’affaire d’environ 550 k€ et environ 120 k€ de commissions.

Les limites actuelles :

- Absence de valorisation de l’entreprise par la nature même des contrats avec les agents

- Taille de structure rendant l’attrait pour des marques importantes quasi nul 

2 marques sont prêtes à nous rejoindre « Actifa & Omron » sous contrat actuellement si notre développement structurel nous permet de couvrir au minimum 80% du territoire national.

- Une gestion comptable externalisée rendant le pilotage de la comptabilité approximative

- Absence de système de gestion des commandes, de réactualisation des fichiers clients entrainant une charge de travail pour l’assistante quasi exclusivement sur de la saisie de commande.

Il en découle une faiblesse de l’information et de l’analyse (besoin en fond de roulement, trésorerie mensuelle, gestion de nombreux fichiers excel, erreurs de saisie, fichiers clients non renseignés)

2. Le management du projet 
Karine Dalmasse a initié le projet sur des concepts issus de sa longue expérience en pharmacie, acquise en dernier lieu dans une grosse PME internationale en qualité de directrice régionale pour le compte des laboratoires Oenobiol, leader français en pharmacie. Elle a validé le concept auprès d’Elie Saad,  ayant occupé des fonctions opérationnelles & stratégiques dans l’univers pharmaceutique. Elle a également été soutenue par les conseils éclairés de Jean Claude Lahaye, Président de Synphonat et par ceux de Thierry Bouillette, Président de la société « Flamand Vert ». Enfin, elle est accompagnée dans sa démarche par Mr. Jean Saint Criq, conseil en création et reprise d’entreprise.

Les fondateurs 


Karine Dalmasse : 38 ans – Cadre commercial – Management – Gérante de la SARL
Elie Saad : 43 ans – 20 ans d’expérience dans la commercialisation de produits cosmétiques et pharmaceutiques et dans la direction commerciale – Apport de son expérience en marketing et management ; élément moteur dans la phase de développement  
Les points forts de l’équipe 


· Les expériences professionnelles

L’expérience opérationnelle de Karine Dalmasse et sa connaissance des principaux leaders d’opinion. Fonctions : Développement des accords nationaux, du management de l’équipe et participation au sourcing des marques ciblées. Gérante de la SARL

L’expérience dans la direction de projet, le développement commercial et le management d’Elie Saad. Fonctions : sourcing des marques ciblées, suivi des groupements d’achats, management des équipes et élaboration du « business plan ».

L’expertise entrepreneuriale et la créativité de Jean-Claude Lahaye dans la création d’entreprise et le développement de compléments nutritionnels, partenaire historique de DK Pharma. Fonctions : consultant expert.

L’expertise analytique et de développement  de Jean St Criq dans l’établissement et la présentation du business plan et des levées de fonds. Fonctions : expert financier

· Les motivations et les idées

L’équipe partage une passion commune de la distribution en pharmacie ainsi qu’une vision convergente sur l’évolution de l’offre produits qui repose sur une équation entre la dimension différenciante du conseil et la valeur ajoutée en bénéfice pour les clients.

Les points faibles actuels de l’équipe 


La capacité financière de l’équipe, notamment dans la phase 2 du projet qui interviendra en sept 2010 et nécessitera des ressources extérieures. Pour cela, les membres de l’équipe sont convenus de respecter les points suivants :

> Un avancement du projet « step by step » en se concentrant sur la réussite des recrutements prévus à compter de sept 2010.
> Un consultant financier accompagnant les fondateurs dans le pilotage économique de la société.
> Le recours à des subventions, locales & régionales.

Les Marques Partenaires 


Marques distribuées :

· Synphonat : société d’environ 4M€ développant des compléments nutritionnels, en magasins diététiques et en vente par correspondance ( 4 références

· Flamant vert : société d’environ 3M€ développant des compléments nutritionnels en magasins diététiques ( 3 références

· Erborian : société d’environ 1M€ développant des cosmétiques basés sur la médecine traditionnelle coréenne ( 15 références

· M.B.A Vision : société d’environ 1M€ développant des loupes de lecture et des lunettes solaires ( 30 références 

Marques distribuées envisagées (discussions en cours) : 

· Actifa : société d’environ 2M€ développant des produits d’hygiène (démaquillants) à base d’eau micellaire ( 2 références

· Omron : société d’environ 1,5M€ développant des produits de diagnostic (tensiomètres) ( 6 références.

3. L’offre produit & services
 Elle est basé sur :

> La pertinence d’une offre produit réellement différenciante. En effet dans un contexte de concurrence particulièrement intense sur les marques dites « à trafic » il est aujourd’hui indispensable que les acteurs de la distribution offrent un assortiment produits répondant à l’attente des consommateurs en termes de promesses produits et en augmentant substantiellement la marge bénéficiaire des dépositaires. 
> Intégrer des marques ou des produits apportant une réelle valeur ajoutée, sur des segments de marché à potentiel (compléments nutritionnels, cosmétiques) déjà fortement pourvus offres mais avec une approche thérapeutique ou cosmétique totalement différente et innovante (exemple : Génacol ou Erborian)
> Une politique commerciale favorisant le développement de marges pour les clients incitatives. Dans un schéma idéal, celles-ci ne sauraient être inférieures à 40% de marge brute, en parallèle les marges sur les marques leader ne dépassent pas les 35%. 
> Des budgets d’Incentives sur différents produits ou marques (Terrafor, Erborian, Génacol) afin de motiver les équipes officinales et déterminer dans chaque point de vente DK une ambassadrice dédiée à la marque. 
> Avoir une approche de formation systématique sur les espaces pour les produits présentant une technicité pointue (Génacol, Terrafor, Omron), l’apport de connaissances doit permettre aux produits de s’installer durablement dans les espaces de vente.
> Recruter uniquement des experts ayant une expérience probante tant dans l’univers de la distribution que sur les secteurs géographiques à pourvoir. Dans un contexte de difficultés accrues, la relation de confiance et de reconnaissance pour le pharmacien sera un élément déterminant dans les choix commerciaux qu’il effectuera dans l’avenir.
> Limiter l’offre DK à 6 marques partenaires maximum. Le temps de visite n’excède rarement plus d’1 heure. De plus, la juxtaposition de marques trop proches peut à la fois être un élément de  confusion pour le distributeur et créer des conflits d’intérêts majeurs dans la pérennité de nos accords commerciaux avec nos différents partenaires. 

PARTIE  III - Le marché
Durant les 10 dernières années, une véritable explosion de nouvelles marques ont profité de l’évolution des attentes des consommateurs pour pénétrer le marché de la pharmacie. Cette surabondance s’est retrouvée autant sur les marques de cosmétiques que sur les compléments alimentaires. Ainsi, à côté des marques dites incontournables de nouveaux intervenants ont réussi à performer significativement. Dans les exemples les plus marquants, on citera « Caudalie », « Sanoflore », ou « Filorga » pour la partie cosmétique. En nutraceutique des marques comme « Forté Pharma », ou « Physcience » ont également su tirer partie des opportunités de diversification du marché.
Le pharmacien, au centre de ce développement privilégie des produits alliant la promesse produit ou le résultat à des plans de soutien grand public avec comme principal sel le développement de sa marge bénéficiaire.

Cependant il est à noter que cette explosion connaît depuis le début de la crise un net ralentissement, le pharmacien devient plus prudent en matière de nouveaux référencement et adopte une attitude plus conservatrice en privilégiant le soutien de ses marques partenaires au détriment de nouveaux concepts plus valorisant en terme d’image & de marge. Seuls les concepts particulièrement innovants, permettant une réelle valeur ajoutée tant en terme de conseil que de marge trouvent un écho positif aux yeux de celui-ci. 
1. L’environnement 
Quels solutions pour les marques émergentes ?

La société DK Pharma se place sur un vaste marché de distributeurs potentiels face à l’augmentation significative des nouvelles marques souhaitant s’implanter dans l’univers de la pharmacie. Celles-ci pour des considérations souvent financières, mais aussi stratégiques ne peuvent créer leurs propres réseaux commerciaux. Oenobiol, leader en compléments nutritionnels en est le parfait exemple. La marque a choisi un prestataire de service afin d’assurer sa promotion et son développement au début des années 80. 30 ans plus tard, surfant sur les croissances à 2 chiffres, réalisant un chiffre d’affaire de plus de 50 M€, sa présidente a vendu la société pour plus de 200 M€ ! Les principales raisons qui conduisent ces sociétés à s’entourer de partenaires commerciaux sont :
· Une contribution moins importante en charge de structure (env 30%)

· Des professionnels métiers rompus à la distribution pharmaceutique

· Des ressources en interne souvent plus limitées

· Des moyens supplémentaires pour soutenir leurs produits en communication ou en incentives.
2. La demande 
Initialement crée avec une seule référence, « Génacol », DK Pharma a contractualisé 4 accords de partenariat avec des sociétés qui n’avaient ni la compétence, ni la connaissance des acteurs clés pour se développer en pharmacie. En 2011, nous compterons 2 partenaires de plus ! en moins de 2 ans notre portefeuille produits est passé d’une référence à environ 40. 
Cette réalité s’explique par le potentiel de développement de la distribution pharmaceutique. Acteur incontournable de la distribution, le pharmacien représente aussi bien la dimension conseil au potentiel d’écoulement des produits. En 2009, la fréquentation moyenne en pharmacie se situait à 160 clients / jour.

La parapharmacie a également su profiter de cette dynamique et à tisser son développement entre la largeur de l’offre et une politique de prix incitative.

Parallèlement, la distribution sélective (parfumerie, instituts) a connu une baisse significative de ses parts de marché. La crise, le prix moyens des produits et une offre cadenassée par les grandes marques de parfum ont réduit la marge de manœuvre des principaux distributeurs et ont provoqué ces dernières années des rachats et des regroupements d’enseignes. Seuls les contrats d’exclusivité (exemple de Sephora) permettent à ces enseignes de résister à la distribution pharmaceutique.
3. La concurrence DK Pharma
[image: image2.emf]Société Siège Nbre collaborateurs Nbre marques C.A M€ Commentaires

Efficare Paris 20 7 20

Turn Over important portefeuille marques et 

commerciaux

Groupe GTF Boulogne 40 20 40

Spécialisé en médicamments, OTC, beaucoup 

de produits

Oméga Pharma Belgique 200 40 155 3 pôles : Santé, beauté, technique

Pharmadep Courbevoie 120 22 110

Force de vente du groupe Alliance, est 

alimentée par Boots en produits

Pharm'up Grenoble 25 20 ? Catalogue "fourre tout" et turn over important

Sofip Toulouse 180 5 ? Réseau exclusif type Oenobiol ou Planters


Il est à noter que parmi nos marques partenaires :
- Erborian : était distribuée par Efficare mais avec des résultats particulièrement insignifiants

- Terrafor : avait comme partenaire : Pharmadep, mais positionné très loin dans le catalogue avec des ventes faibles

- Une des marques à venir en 2011 : est distribué actuellement par Pharmadep qui ne met pas assez l’accent sur la formation des équipes.
4. Opportunité de développement et avantages concurrentiels

Nous avons vu précédemment que le marché des nouvelles marques était en pleine ébullition. Ces marques cherchent une visibilité et une pérennité dans leurs territoires d’expression. Elles sont soucieuses d’être réellement relayées, argumentées dans un cadre d’entretien qui ne dépasse pas généralement plus d’une heure. Elles ne souhaitent pas être mises en concurrence par leurs propres réseaux de distribution.

La société DK Pharma leurs apporte une triple garantie : 

· limitée le nombre de marques partenaires sans créer de conflits d’intérêts entre ses  
commettants : avoir 5 à 6 marques sur des segments complémentaires (cosmétiques, 
compléments nutritionnels, optique, hygiène) qui présentent une véritable différenciation.

· S’entourer de commerciaux expérimentés dans l’univers métier, dans l’environnement 
pharmaceutique et dans le secteur géographique. Le modèle actuel porte uniquement sur des 
collaborateurs ayant plus de 10 années d’expériences sur le même secteur afin de faciliter les 
prises de rendez vous avec les prospects potentiels
· Avoir un assortiment mixant des produits de notoriété [Terrafor], à forts volumes [3 G, ovales démaquillants], innovants [Génacol & Spiruline titrée] ou particulièrement différenciants [Erborian].

Nos principaux concurrents, ayant une antériorité supérieure sont dans une quête excessive de nouveaux partenaires avec des territoires souvent concurrents (Efficare, Pharm’up), des portefeuilles de marques dithyrambiques (Pharmadep, Oméga pharma, GTF) et un turn over nettement supérieur à la moyenne, les profils retenus sont souvent de jeunes diplômés en école de commerce présentant la qualité d’être malléables mais n’ayant ni le réseau de connexion ni la maitrise des acheteurs.  
PARTIE  IV – Plan d’actions

1. Le business Modèle 
Le business modèle de DK Pharma repose sur 2 variables d’ajustements : son développement de chiffre d’affaire et sa commission sur vente. Un des avantages de DK par rapport à ses concurrents est de ne facturer aucun honoraire fixe. Seul un droit d’entrée pour les marques partenaires est perçu.  
De même pour éviter une créance fournisseur trop importante compte tenu des délais de paiements usuels (60 jours), nos différents commettants s’engagent à nous payer sous 30 jours sur le pris en commande, une régule intervenant trimestriellement en cas de défaut de paiements.
Bien que la société DK Pharma apporte une réelle différence sur le marché, il nous paraît raisonnable de penser que la pertinence de choix de marques et de nos futurs recrutements, doivent seulement nous permettre d’atteindre les objectifs définis. Les résultats projetés sont donc plutôt conservateurs et représentent une hypothèse moyenne que nous privilégions.

La structure du C.A. sera la suivante :
CONTRIBUTION DES PARTENAIRES & CROISSANCE DE C.A
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2. Stratégie commerciale – plan d’actions

DK Pharma souhaite devenir un des acteurs incontournables de la distribution pharmaceutique avec une approche particulièrement différenciante & qualitative.
Pour cela, les étapes clés suivantes doivent être respectées, dans leur développement opérationnel comme dans leur timing.

Un bon management ainsi qu’une présence sans faille, au quotidien sur le lieu de vente, représentent les meilleures garanties pour la réussite de cette reprise.

[image: image4.emf]Début Fin

Identifier les sources de financement de croissance (fonds de garantie)

Investisseurs privés ou bancaires, commettants --> renforcer la trésorerie

Avoir une analyse statique & dynamique sur la trésorerie de l'entreprise mai-10  ----

Etre "coacher" par un expert en finance et en gestion d'entreprise mai-10 déc-10

Mettre en place un logiciel pour piloter et anticiper les résultats sept-10  ----

Former les fondateurs & l'assistante à l'utilisation du logiciel juil-10  ----

Présentation & validation des prévisionnels de vente avr-10  ----

Définir la polique commerciale, les moyens moteurs et les outils ensemble

avr-10  ----

Travailler en synergie sur les développements produits

sept-10  ----

Communiquer régulièrement sur les états d'avancement --> accès logiciel

sept-10  ----

Tirer bénéfice de notre réseau pro pour solliciter des "pointures"

mai-10  ----

Profiter des opportunités d' arrêt de réseau (ex : Oenobiol)

sept-10  ----

s'adosser à un cabinet de recrutement (type MBA) pour valider les candidatures

Elaborer un système de rémunération déplafoné (commissions / ventes)

sept-10  ----

Mettre en place un système de "cooptage" particulièrement engageant

juin-10  ----

Facteurs Clés de Succès Plan d'actions

mai-10 juil-10

Accompagner la 

croissance du chiffre 

d'affaire de l'entreprise 

Travailler en totale 

adéquation avec nos 

partenaires

Réussir le recrutement & 

l'intégration des nouveaux 

collaborateurs


PARTIE  V – L’organisation des moyens à mettre en œuvre

1. Organisation et moyens humains
L’effectif actuel porte sur 6 personnes : 2 fondateurs, 1 assistante « back office » et 3 agents commerciaux (Sud, Rhône-Alpes & Champagne).  
Le développement important de la structure interviendrait en sept 10, avec d’une part l’évolution des contrats d’agents vers des postes de salariés et d’autre part l’arrivée de 5 nouveaux collaborateurs pour couvrir environ 70% du territoire national.
A compter de janv 2011, 2 nouveaux recrutements seraient réalisées, un des contrats de commettants nous garantissant un ajout de 1000 clients déjà actifs.
Des formations pour l’assistante commerciale sont déjà initiées : gestion commerciale & organisation.
Il est à noter que la commission sur vente (6%) repose sur l’hypothèse moyenne de chiffre d’affaire, elle est moins importante si le C.A est plus faible.

[image: image5.emf]1-sept.-10 1 950 4 7 800 160 000 9 600 17 400 7 656 25 056

1-sept.-10 1 950 4 7 800 160 000 9 600 17 400 7 656 25 056

1-juin-10 1 850 7 12 950 250 000 15 000 27 950 12 298 40 248

1-sept.-10 1 850 4 7 400 160 000 9 600 17 000 7 480 24 480

1-sept.-10 1 850 4 7 400 160 000 9 600 17 000 7 480 24 480

1-sept.-10 1 850 4 7 400 160 000 9 600 17 000 7 480 24 480

1-sept.-10 1 850 4 7 400 160 000 9 600 17 000 7 480 24 480

1-sept.-10 1 850 4 7 400 160 000 9 600 17 000 7 480 24 480

1-avr.-10 3 750 9 33 750 230 000 13 125 46 875 20 625 67 500

1-sept.-10 3 750 4 15 000 110 000 5 775 20 775 9 141 29 916

1-janv.-10 1 800 9 16 200 0 0 1 800 18 000 7 920 25 920

40 000

24 300 130 500 1 750 000 101 100 1 800 233 400 95 040 336 096

Total masse 

salariale

Salaire 

annuel total

Primes Salaire fixe 

annuel

Secteur Nord

Collaborateur Date d'entrée 

D.K.E Pharma

Salaire Fixe 

au 01/04/10

J.P.Gallula

Mois de 

présence

Comissions 

6%

Charges 

patronales

C.A Généré

E. Sarazin

K. Dalmasse

Secteur Bretagne

Secteur Nord Est

P. Dancot

Secteur Sud-Ouest



Total Structure France

E. Saad

S. Lherminier

Secteur Sud (Montp)

Grossistes

0,75% du C.A généré


2011 :

[image: image6.emf]1-sept.-10 2 000 12 24 000 500 000 30 000 5 000 59 000 25 960 84 960

1-sept.-10 2 000 12 24 000 500 000 30 000 5 000 59 000 25 960 84 960

1-juin-10 1 950 12 23 400 470 000 28 200 5 000 56 600 24 904 81 504

1-sept.-10 1 900 12 22 800 470 000 28 200 5 000 56 000 24 640 80 640

1-sept.-10 1 900 12 22 800 470 000 28 200 5 000 56 000 24 640 80 640

1-sept.-10 1 900 12 22 800 470 000 28 200 5 000 56 000 24 640 80 640

1-sept.-10 1 900 12 22 800 470 000 28 200 5 000 56 000 24 640 80 640

1-sept.-10 1 900 12 22 800 500 000 30 000 5 000 57 800 25 432 83 232

Secteur Normandie 1-janv.-11 1 850 12 22 200 420 000 25 200 5 000 52 400 23 056 75 456

1-janv.-11 1 850 12 22 200 450 000 27 000 5 000 54 200 23 848 78 048

1-avr.-10 4 000 12 48 000 120 000 25 050 5 000 78 050 34 342 112 392

1-sept.-10 4 000 12 48 000 120 000 25 050 5 000 78 050 34 342 112 392

50 000

1-janv.-10 1 900 12 22 800 0 0 3 200 26 000 11 440 37 440

29 050 348 600 5 010 000 333 300 63 200 745 100 301 884 1 072 944

Secteur Bretagne

Total Structure France

Secteur Nord

Secteur Nord Est

Secteur Val de loire

K. Dalmasse

E. Saad

S. Lherminier

Grossistes

Comissions 

6%

Primes

Omron

E. Sarazin

P. Dancot

Secteur Sud-Ouest

Secteur Sud (Montp)

Salaire 

annuel total

Charges 

patronales

Total masse 

salariale

J.P.Gallula

Collaborateur Date d'entrée 

D.K.E Pharma

Salaire Fixe 

au 01/01/11

Mois de 

présence

Salaire fixe 

annuel

C.A Généré

0,5% du C.A généré


PARTIE  VI – Bilan des risques et des opportunités

Analyse SWOT

[image: image7.emf]

Ruptures de contrats de partenariat

Déréférencement d'une centrale d'achats

Risque de plagiat du concept



OPPORTUNITES MENACES

Désir des distributeurs de développer des marques 

alternatives

Equation économique moins risquée pour les marques 

partenaires

Solution adaptée pour les nouveaux intervenants

Retour sur investissement très rapide (2ème année) 

pour les actionnaires

Expérience du Management d'équipes

1ère Expérience de création d'entreprise

Pas de marques en portefeuille incontournables

Une couverture nationale partielle

Pas de logiciel en gestion commerciale



FORCES FAIBLESSES

4 marques partenaires + 2 autres à venir (juil 10 & janv 

11)

 + de 500 clients actifs et 2 exercices à l'équilibre

Accords de partenariat avec des centrales d'achats et 

des groupements

2 fondateurs très opérationnels 

FORCES FAIBLESSES

Institut de haut standing, remarquablement aménagé 

et bien situé

Historique de la masse salariale (turnover fort) et du 

management absent de l'institut

Bonne image de l'institut "Massages du Monde" 

Accord commercial avec l'hôtel Gray d'Albion

Pas d'habitudes d'achats de produits cosmétiques 

dans cet institut

Concept inédit de cosmétiques naturels sur mesure 

et adaptable à la carte des soins

Pas de logiciel d'encaissement ni de gestion 

commerciale dans l'institut, historique faible

Expertise en Dermo-Cosmétique de l'équipe 

Dermassaé et de ses consultants 

Législation contraignante

Expérience du management d'équipe

OPPORTUNITES MENACES

Marché des cosmétiques naturels encore émergeant Risque de plagiat du concept

Tendance encore montante des spas haut de gamme 

Guerre entre les kinésithérapeutes et les 

esthéticiennes (législation sur les massages)

Saturation des référencements en parapharmacie et 

parfumerie > Offre brouillée

Recherche par les consommateurs de marques 

alternatives, tendance No Logo

Marché dominant des seniors à Cannes


Le risque principal demeure l’absence actuelle d’une marque totalement incontournable. En effet, si Synphonat, Flamant Vert, Erborian et M.B.A nous apporte des produits à fortes valeurs ajoutées, ils n’apparaissent pas comme indispensables aux regards de nos distributeurs. En revanche des produits comme Terrafor & Omron, sont des valeurs sûres et peuvent tirer l’ensemble de notre portefeuille produits vers une meilleure distribution numérique.
Un risque lié à notre 1ère création d’entreprise existe également. Il est certain qu’indépendamment des différentes fonctions occupées par les fondateurs que la création d’entreprise et la direction d’entreprise induit des compétences, un savoir faire, et une organisation sans faille. Le rôle de nos experts prend ici une dimension essentielle : nous accompagner sur les différentes phases de notre développement en nous apportant toute leur expertise (financière, comptable, stratégique).
Concernant les opportunités, les prévisions de résultats dès la 2ème année laisse augurer d’un retour sur investissement assez rapide pour les investisseurs (2011), dès lors que les prévisions de vente s’avèrent pertinentes.
PARTIE  VII – L’entreprise à moyen terme

Comme indiqué dans la partie Exécutive Summary, il apparaît important à l’équipe de DK Pharma d’évoquer les autres étapes de développement envisagées au-delà du cadre de son développement tant structurel que commercial.
Une fois la structure mise en place, nous aurons une couverture et une plus grande crédibilité pour attirer des commettants ayant des parts de marché dites de « leaders ». Sans remettre en question la diversité et la pertinence de nos portefeuilles produits, il apparaît évident que nous serons davantage sollicités par d’autres intervenants en recherche de réseaux experts. Les résultats attendus, l’expérience de nos collaborateurs, la réalisation d’un site institutionnel budgété dès sept 2010 et le bouche à oreilles dans l’environnement y contribueront. 
De plus nous souhaitons à terme (sous 2 ans) pouvoir assurer notre développement sous 2 autres angles qui nous rendrait encore plus autonome :
- La réalisation de notre propre gamme de produits avec le concours de « Cosmétic Monitor ». Cela nous permettrait de diluer en partie l’arrêt éventuel d’un partenariat avec un de nos commettants et nous permettrait de dégager de la marge brute additionnelle.

- Le rachat d’une marque présentant de fortes potentialités mais ayant des difficultés, soit financière soit de visibilité. Certaines sociétés équivalentes (GTF, Oméga Pharma) ont ainsi assuré leurs croissances par des rachats externes
PARTIE  VIII – Dossier financier
Eléments à finaliser avec Jean St Criq
Annexe II : Prévisions de Vente

[image: image8.emf]Nbre clients Nbre Ref Réassorts Qtités 2010 C.A 2010

Synphonat

Génacol 800 1 2 32 640 602 208

Gel Instant 250 1 2 1 500 17 438

Mag LP / Klamath 350 1 2 6 300 44 100

Flamant Vert

Spiruline 200 2 2 3 600 40 500

Pharmanov 200 12 2 10 800 81 000

goutte de Sel 300 2 1 3 600 23 400

Erborian 220 15 2 15 840 199 584

Terrafor 750 1 2 64 800 453 600

Actifa 450 2 1 77 760 147 744

M.B.A Vision

Loupe classique 200 24 1 9 600 48 000

Loupe L.E.D 250 2 2 9 000 86 400

Solaires 50 26 1 1 600 15 360

TOTAL 1 759 334

EXERCICE 2010

Prévisions de Vente


[image: image9.emf]Nbre clients Nbre Ref Réassorts Qtités 2011 C.A 2011

Synphonat

Génacol 1 500 1 2 79 200 1 461 240

Gel Instant 500 1 2 4 500 50 625

Mag LP / Klamath 1 000 1 2 24 000 168 000

Flamant Vert

Spiruline 500 1 2 12 000 135 000

Pharmanov 500 12 3 45 000 337 500

goutte de Sel 700 2 3 21 000 136 500

Erborian 450 15 3 73 000 919 800

Terrafor 1 500 1 2 144 000 1 008 000

Actifa 750 2 2 162 000 307 800

M.B.A Vision

Loupe classique 400 24 2 28 800 144 000

Loupe L.E.D 650 2 2 23 400 224 640

Solaires 330 26 1 10 560 101 376

TOTAL 4 994 481

EXERCICE 2011

Prévisions de Vente


[image: image10.emf]Nbre clients Nbre Ref Réassorts Qtités 2012 C.A 2012 Volume moyen Nbre PDV TX pénétration

Synphonat

Génacol 1 800 1 2 100 440 1 853 118 56 129 64%

Gel Instant 600 1 2 6 000 67 505 10 43 21%

Mag LP / Klamath 1 000 1 3 30 000 210 000 30 71 36%

Flamant Vert

Spiruline 700 1 3 21 000 236 250 30 50 25%

Pharmanov 750 12 3 67 500 506 250 90 54 27%

goutte de Sel 1 000 2 3 36 000 234 000 36 71 36%

Erborian 600 15 3 114 000 1 436 400 190 43 21%

Terrafor 2 000 1 2 192 000 1 344 000 96 143 71%

Actifa 1 000 2 2 288 000 547 200 288 71 36%

M.B.A Vision

Loupe classique 500 24 2 36 000 180 000 72 36 18%

Loupe L.E.D 700 2 2 25 200 241 920 36 50 25%

Solaires 450 26 1 14 400 138 240 32 32 16%

TOTAL 6 994 883

Prévisions de Vente

EXERCICE 2012
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