4°me épisode saga SafeBrands V4

En cette rentrée de septembre, nous vous espérons tous en pleine
forme aprés cet été caniculaire. Toute I'équipe de SafeBrands vous
souhaite une bonne reprise, une belle énergie et la réalisation de tous
vos projets. De notre coté, nous en avons profité pour peaufiner le 4°me
épisode de notre saga, ce petit retour en arriere sur I'histoire de notre
entreprise, que nous avons imaginé pour féter notre 25°™ anniversaire.
Un quart de siécle !

Nous nous étions quittés, lors du 3™ épisode, sur « les années
folles » au cours desquelles 'activité de SafeBrands s’est mise a
deécoller, apres plusieurs années de tatonnement. Croissance a deux
chiffres, recrutements, euphorie. Charles Tiné et Frédéric Guillemaut
entrevoient enfin 'aboutissement de leur réve. La petite PME trouve sa
place et part, avec succes, a I'assaut des grands comptes. Le monde, en
général, et la France, en particulier, commence a se familiariser avec le
drdle d’outil Internet. Il était temps !

Pourtant, pour SafeBrands, le plus dur reste a faire. Passée la
phase d’euphorie, il faut penser a consolider. Les deux fondateurs ne se
laissent pas griser, ils savent que rien n’est jamais acquis.



Décoller c’est formidable, c’est le réve de tout entrepreneur, encore
faut-il ne pas s’étrangler avec sa croissance. La frustration est grande de
voir le carnet de commandes se remplir, mais les finances stagner. Cela
devient de plus en plus compliqué a gérer. Pas de cash, alors qu’on
bosse comme des fous ! Les grands comptes payent 70 a 90 jours apres
facturation. Rapidement, ces trois mois de décalage deviennent
problématiques.

Frédéric et Charles décident donc de serrer les boulons. Iy a
urgence, les outils de facturation laisse sérieusement a désirer... « Notre
probléme, explique Frédéric, c’est qu’on n’avait pas les bons outils dés le
début. L’équipe en était encore a une facturation manuelle.». Eh ouli, ces
« précurseurs » d’Internet utilisaient encore du papier et des crayons !
Les voila donc qui décident de recruter pour assurer cette facturation et
entrer enfin dans le systeme toutes les transactions. lls cherchent tous
les moyens imaginables pour faire de 'escompte ou de la Dailly, afin de
récupérer I'argent, avant que la facture soit payée, au jour le jour. Ne
rien lacher, aller gratter partout ou I'on peut. Petit a petit, la méthode
paye. Les fonds de tiroirs sont raclés, et les salariés sont toujours payés
en temps et en heure. Charles et Frédéric arrivent méme a se verser des
dividendes, modestes certes, mais c’est un début et 'ambiance a ce
moment-la est au beau fixe.

SafeBrands (enfin... a 'époque c’était toujours MailClub)
commence d’ailleurs a attirer les convoitises, avec des prétendants plus
Ou moins sérieux, souvent moins que plus d’ailleurs. Quelques
concurrents toquent a la porte, mais le sérieux de leur approche fait
gu’on se demande si leur unique objectif n’était pas d’avoir accés aux
chiffres et a la liste des clients... Charles et Frédéric vivent assez mal
cette forme d’espionnage industriel. En fait, a cet instant, ils ne sont de
toute facon pas préts. Frédéric n’a pas trés envie d’ouvrir le capital,
tandis que Charles, hésite. Et de toute facon, ils ne recoivent pas
d’offres. Les potentiels acheteurs s’inquiétaient peut-étre du coté
électron libre de Charles !



A plusieurs reprises, des discussions sont entamées. Certaines
font pschitt rapidement, d’autres sont plus abouties, notamment avec
deux concurrents francais potentiellement complémentaires, basés I'un a
Paris, l'autre... ailleurs (on ne va quand méme pas tout dévoiler !). Avec
Marseille ¢ca aurait sGrement eu de la gueule ! A eux trois, I'aventure
aurait pu prendre une belle tournure. La création d’'un champion francais
du nommage ? Le deal finalement ne se fera pas pour plusieurs raisons.
On dira ici poliment que quand trois caracteres forts se rencontrent, c’est
compligué. Certaines personnalités ne sont pas conciliables. Il y a des
compromis qui ne passent pas. C’est sans doute un peu dommage car le
projet était beau.

D’autres toquent a la porte de MailClub. Des Britanniques
notamment, qui affichent rapidement leur volonté de récupérer le
portefeuille client et de tout rapatrier a Londres. Impensable pour les
deux dirigeants francais. Pas question de sacrifier les salariés pour se
remplir les poches. L'idée de s’allier a des partenaires européens flotte
dans I'air, mais pas au prix de détruire tout ce qui a été créé.

Une autre entreprise du secteur, plus lointaine géographiquement,
fait également savoir qu’elle pourrait étre intéressée a participer a
I'aventure MailClub, et cette fois, les tractations vont plutét loin, méme si
elles n’aboutissent pas. Pourtant, MailClub est partant. Charles y croit, il
respecte les valeurs de cette entreprise et se voit bien travailler avec
elle. Malheureusement 'avocat de la partie adverse met en garde ses
clients : il leur fait tres peur en affirmant que la France est un pays
communiste, dans lequel les RH sont impossibles a gérer !

Pas de rachat, mais Charles reste néanmoins proche du PDG qu’il
appreécie ; c’est réciproque. Tous deux se retrouvent de temps en temps
autour d’un repas. Un jour, a Londres, il lui fait part de ses doutes sur le
nom de son entreprise. MailClub est-il vraiment adapté ? Frédéric, lui, ne
Voit pas ou est le probléme. Il y est attaché et trouve qu’il n’y a pas de
raison d’en changer. Pourtant, chaque fois qu’ils vont a un salon
professionnel, ils se rendent compte que l'intitulé est trop fourre-tout et
qgu’il ne dit en rien le métier de I'entreprise. Pas assez identifiable. Trop
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de perte de temps pour expliquer que MailClub n’est pas (un club), que
son métier n'est pas le mail, avant d’en d’arriver a en détailler enfin
I'activité. « Eh bien, change-le, qu’est-ce que tu attends » lui répond son
alter-ego. « Ca codte cher » réplique Charles. Il venait d’entendre que la
radio Europe 1 avait déboursé 150.000 euros pour changer son logo.
C’est aussi I'époque ou Danone change le nom de ses yaourts. Bio
devient Activia. On en parle beaucoup dans les médias. Et surtout,
Charles a peur que ce soit compliqué et que les clients soient
déboussolés par un changement. « Tu te prends pour Danone ou quoi ?
T’as combien de clients ? » réplique son interlocuteur. « 150 grands
comptes ? Tu n’as qu’a les appeler, un par un ! »,

L’argument fait mouche. C’est décidé : ils se lancent : ce sera
SafeBrands : la sécurité des marques. Ca a le mérite d’étre clair, méme
si la concurrence a déja largement exploité le filon du Safe. A la
différence du MailClub, on sait tout de suite de quoi on parle. Et bonne
nouvelle les noms de domaine SafeBrand.com et SafeBrands.com sont
a vendre, a des tarifs raisonnables : 4 et 5.000 dollars.

A 99%, les clients valident le changement. Seuls quelques
nostalgiques émettent des regrets, surtout pour la forme. D’autres
croient que MailClub a été racheté. D’autres encore s’interrogent sur le
choix d’'un nom anglais (ah bon, MailClub ¢a sonnait plus frangais ?). La
migration se fait progressivement. Et au final, la seule difficulté peut-étre,
c’est au moment d’épeler le nouveau nom. Surtout au téléphone.
Frédéric a d’ailleurs vite pris I'habitude avec ses clients de la région sud
de prononcer a la marseillaise. On vous laisse imaginer...



Quant au logo, Charles fait appel a une petite boite marseillaise
« Pirates Associés ». Le graphiste est talentueux. Il avait déja donné
naissance au fameux arrobase ailé, bleu et blanc de la V1 de MailClub,
dont ils sont encore trés fiers. Il opére le restyling de MailClub vers
SafeBrands, qui devient noir et orange. Le passage ne se fait pas sans
hic, comme par exemple ce jour ou une publicité parait dans un
magazine de propriété intellectuelle, édition focalisée sur la propriété
intellectuelle, avec un petit sigle en bas a droite qui dit : Création Pirates
Associés. Oups, ils ont oublié de recadrer le fichier du logo !

A ce stade, nos deux comparses, forts de ce nouveau nom,
continuent de s’interroger sur 'intérét ou non d’ouvrir leur capital pour
aider leur croissance. Les propositions s’enchainent, jamais a leur
initiative ; ils n'ont jamais démarché. lls ne jugent pas bon de
communiquer a chaque fois, sachant la fragilité de ce genre de
discussions. A quoi bon s’inquiéter, et puis, si ca capote, il va falloir
expliquer pourquoi ¢a n'a pas fonctionné.

Malgré toutes leurs précautions, I'une de ces discussions filtre. Des
fuites, dont on ne connaitra jamais l'origine. SafeBrands connait a ce
moment la sa premiere et unique greve. Un jour, a leur retour de
déjeuner, ils ont droit a une mini-manif devant les locaux. La greve en
guestion durera 3 heures ! Une expérience super enrichissante
humainement.

Changement de décor en 2010-2012, apres des années de
croissance, pour la premiére fois I'entreprise perd de I'argent. La
rentabilité n’est plus au rendez-vous. Il faut dire aussi que le contexte
global est moins favorable, la concurrence installée et le marché déja
bien encombré. Chaque nouveau client est une victoire, mais la
prospection difficile. Pourtant, jamais les deux co-fondateurs n’ont senti
gu’ils avaient le couteau sous la gorge. lIs payaient parfois cher leur soif
d’'indépendance et leur liberté, mais c’est bien connu, celle-ci n’a pas de
prix.

Pour rassurer les banquiers, en droit d’étre inquiets de la faible
rentabilité, Charles organise chaque année une belle présentation. Il se
rend, non plus dans la petite agence de quartier cette fois, mais a
I'agence « entreprises » et joue la transparence en expliquant ce qui été
fait, pourquoi ¢a a marché ou au contraire pourquoi ¢a a échoué.
SafeBrands n’est plus une petite PME qui débute, mais une entreprise
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établie, méme si sa rentabilité n’est pas au mieux de sa forme. Charles
ne ménage pas ses efforts. Il soigne la forme et le fond. Chaque année
également, il va aupres de la Banque de France « défendre notre bout
de gras », comme il dit, sans jamais travestir la vérité. Ce n’était pas
nécessaire : 'évocation des noms de leurs prestigieux clients suffisait.

Ce qui est sir, c’est que ces quelques années de stagnation et
parfois méme de baisse du chiffre d’affaires, n’entament pas 'optimisme
des deux dirigeants. Frédéric et Charles continuent a avoir une idée a la
minute et 'envie, encore et toujours, méme s’ils n'ont souvent pas les
moyens financiers d’aller au bout de leurs ambitions.

Celle, par exemple, de booster la R&D et de lancer de nouveaux
produits de surveillance, notamment. Produits tres utiles dans leur
activité, qui permettent de conquérir de nouveaux clients et apportent
une réelle dimension d’innovation qui, jusqu’a présent, faisait un peu
deéfaut.

C’est cette volonté et cette ténacité qui va permettre aux deux
dirigeants de tenir bon la barre et méme de redresser le cap, en
conservant toujours la confiance des clients. La qualité et la fiabilité des
services fournis par les équipes de SafeBrands n’a jamais cesseé d’étre
reconnue.

Aujourd’hui, avec le recul, ils se félicitent de ne pas s’étre
précipités dans des fiancailles hatives. Tout vient a point... ne dit-on
pas... C’est finalement, vous le savez, CentralNic qui aura leurs faveurs,
mais ¢a nous en parlerons lors de nos prochains épisodes.

Rendez-vous tres vite pour la suite de cette saga au cours de
laquelle nos deux dirigeants nous confierons notamment les lecons qu'’ils
retiennent de cette belle aventure, les joies comme les peines, et,
I'apprentissage par I'échec, plus formateur que n'importe quel autre,
c’est bien connu.



