
4	   JUILLET 2026

LES DOSSIERS

n’est pas toujours très 
habitué à ce type d’exer­
cice, à savoir la construc­
tion de scénarii à très long 
terme. » Pour incarner l’ap­
prentissage, six semaines 
de voyages d’études à 
l’année, redéployés vers de 
nouveaux centres de gra­
vité  : New York, premier 
marché mondial des vins 
et spiritueux en valeur ; 
le Péloponnèse, en parte­
nariat avec la Fédération 
des vins grecs ; les produc­
teurs chiliens. La Silicon 
Valley, modèle naguère 
indépassable, ne figure 
plus dans le programme. 
« Les choses changent, oui. 
La Silicon Valley reste l’un 

des pôles les plus puissants 
pour la technologie, l’inno­
vation et le financement 
des idées nouvelles. Mais le 
monde est désormais multi­
polaire. La Chine ne se 
contente plus de rivaliser : 
elle fait des choses dont 
d’autres ne peuvent que 
rêver. L’Inde est un chal­
lenger dans tellement 
de domaines. Le Moyen-
Orient, où nous avons une 
forte présence, connecte 
certains des acteurs les plus 
dynamiques et crée à une 
échelle impressionnante », 
prophétise Brad Harris.

R e s t e  l a  q u e s t i o n 
lancinante, posée en creux 
par les quatre écoles : que 

vaut encore un  MBA ou 
un EMBA, quand un agent IA 
produit en quelques minutes 
une analyse stratégique 
convenable  ? «  Quand les 
machines absorbent autant 
de travail et banalisent 

autant de fonctions, des 
choses comme la pensée 
critique, le courage et 
la capacité à entrer en 
relation sur un plan humain  
deviendront ce qu’un 
dirigeant peut avoir de plus 
rare et de plus précieux », 
estime Brad Harris. Thierry 
Nadisic la formule autrement. 
« Tout le monde est un peu 
angoissé par l’incertitude. 
Mais le MBA est une façon 
d’en être acteur et de l’être 
ensemble. Tout l’enjeu, c’est 
de passer de la peur de 
l’incertitude à la maîtrise de 
son parcours. » •

Fabien Humbert

3 Questions à
Romain Chaufour directeur du Développement 
chez Fibus 

Dans un contexte économique plus incertain, 
quelles sont aujourd’hui les principales 
préoccupations des directions financières ?

Les DAF font face à une équation complexe : soutenir la 
croissance tout en protégeant leur trésorerie. Les retards 
de paiement restent élevés, les défaillances d’entreprises 
progressent dans de nombreux secteurs et les tensions 
géopolitiques rendent les prévisions plus difficiles.
Dans ce contexte, le poste clients représente souvent 
un des premiers actifs de l’entreprise. Pourtant, il est 
encore trop souvent piloté de manière fragmentée. 
Notre conviction est simple : pour transformer cet actif 
en levier de croissance, il faut avant tout le financer et 
le sécuriser. C’est précisément l’intérêt de combiner 
affacturage et assurance-crédit au sein d’une même 
stratégie. Depuis plus de 20 ans, Fibus accompagne les 
directions financières dans la mise en place de ces deux 
leviers et les aide à en maximiser les bénéfices grâce à 
des outils digitaux dédiés, créés par nos équipes.

Pourquoi cette approche globale est-elle plus 
efficace que des solutions traitées séparément ?

Parce que ces trois outils sont directement liés. L’assurance-
crédit protège les créances contre les impayés et contribue 
à sécuriser les financements. L’affacturage transforme 
ces créances en trésorerie immédiatement disponible. 
Les outils digitaux permettent quant à eux d’orchestrer 
l’ensemble et d’en optimiser les performances.
Lorsque ces dispositifs sont gérés séparément, les 
entreprises passent souvent à côté d’opportunités de 

financement ou découvrent trop tard certaines limites 
de couverture. À l’inverse, une approche intégrée permet 
d’améliorer la visibilité, d’anticiper les risques et de 
maximiser les financements disponibles. Le poste clients 
cesse alors d’être un simple sujet administratif pour 
devenir un véritable outil de pilotage financier.

Quel message souhaitez-vous adresser aux DAF 
qui n’ont pas encore adopté cette approche ?

Les entreprises ont beaucoup investi ces dernières 
années dans le pilotage de leur trésorerie, de leurs 
achats ou de leur production. Pourtant, le poste clients 
reste souvent sous-équipé alors qu’il concentre une part 
importante de leur cash.
Les directions financières les plus performantes ne se 
demandent plus seulement comment financer leur crois­
sance. Elles cherchent aussi à sécuriser leurs créances 
et à disposer d’une vision consolidée de leurs finan­
cements et de leurs risques. C’est cette logique qui 
explique l’essor des approches combinant affacturage, 
assurance-crédit et digital. Dans un environnement où 
chaque point de trésorerie compte, mieux piloter son 
poste clients n’est plus un sujet d’optimisation : c’est 
devenu un enjeu stratégique.

Diane ROY, en collaboration avec FIBUS

Reste la question 
lancinante, posée en 
creux par les quatre 
écoles : que vaut encore 
un MBA quand un agent 
IA produit en quelques 
minutes une analyse 
stratégique convenable ?


