fli- amm FACULTES UNIVERSITAIRES CATHOLIQUES DE MONS

FRESH & SMOOTH, DU PLAISIR A EMPORTER

Etude de faisabilité de commerces ambulants au
sein des zonings industriels de Zaventem

Promoteur: Mémoire présenté par :
Madame Claude Pecheux Charlotte Van Buylaere

& Damienne Devaux
Co-promoteur : en vue de I'obtention du diplome
Monsieur Dominique Helbois de Master en sciences de Gestion

Année académique 2010-2011



Résumé
Le marché des smoothies représente aujourd’hui amch®@ «juteux »! Dans un
contexte de promotion de l'alimentation saine eigciruits et légumes par jour, les
smoothies et jus de fruits sont des alliés impdstaNous avons donc choisi de nous
démarquer en offrant une nouvelle forme de distidioy celle du commerce ambulant
offrant non seulement des smoothies mais égaledemnjus de fruits frais, des salades

de fruits, des sandwichs, des salades, ....

Le but de ce mémoire étant d’étudier la faisabdiéénotre projet ainsi que sa viabilité,
nous avons analysé les aspects découlant de lditabos d’'une entreprise, les
différentes démarches marketing ainsi que les #sfpieanciers constituant le business

plan.

Au travers de ce mémoire, nous avons étudié diftéraspects marketing que nous
avons scindés en deux parties. La premiere, le etingkstratégique représente d’'une
part, 'analyse de I'environnement dans lequel tfeprise se trouve et d’autre part,
I'analyse de I'entreprise en elle-méme. Nous avditisé des outils tels que la méthode
PESTEL et le modéle de PORTER pour conclure paalise SWOT nous permettant
de confronter la perception que l'entreprise a lefeléme avec I'extérieur. Ces

éléments ont bien entendu été mis en paralléle pgecésultats de notre enquéte. En
effet, il est primordial pour I'entreprise d’émettdes réflexions sur « I'état des lieux »
de I'environnement aussi bien interne qu’extern@,gbar exemple, d’anticiper les

menaces conjoncturelles, d’avoir une vision deodppités du marché, d’identifier ses

forces et faiblesses,... De plus, le marketing sgrqtée englobe nos réflexions quant a
la segmentation, le ciblage ainsi que le positiomer@ que nous voulons adopter. La
deuxieme partie est consacrée au marketing openaliaqqui représente I'analyse des
différentes composantes du marketing mix (déciseanmatiere du produit, de son prix,

de sa distribution et de sa promotion). Il est ingat de déterminer la maniére dont
nous allons nous organiser et de définir un plactin réaliste pour parvenir a ce que

notre entreprise pérennise malgré les aléas etégtions du marché.



Notre derniére partie est consacrée a notre bispias reprenant la description de nos
besoins tant matériels qu’humains, I'étude du sedeil rentabilité, les tableaux de
trésorerie mensuelle ainsi que les bilans et cosngdée résultats prévisionnels. Nous
avons mis sous forme de tableaux, a l'aide d’EXtsisemble de ces résultats sur cing
ans afin de mieux percevoir la viabilit¢é de notrdreprise dont le résultat est en
progression croissante. Par ailleurs, nous avoieslédes fonds de roulement, besoins
en fonds de roulement et trésoreries ainsi queaiosrindicateurs financiers a savoir
quelques ratios et la valeur actuelle nette. Sselze nos prévisions, il apparait que

notre société nommeée Fresh & Smooth devient remtaplartir de la deuxieme année.
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Introduction
Aujourd’hui, il est peu probable que vous n’ayemdds entendu le mot « smoothie cette
boisson qui a vu le jour dans les années 70 aus-B@is. Ce n’est qu’a partir de 2000 que le
concept est apparu en Europe, et quelques annéesapdl en Belgique. Depuis I'apparition
de cette boisson, le marché ne cesse de se dieerkibffre s’étend aux smoothies vendus
dans les grandes surfaces, aux comptoirs a smeqitésents dans les centres commerciaux

et depuis peu, aux bars a smoothies.

Notre projet consiste a innover sa forme de distiim sur le marché via un commerce
ambulant type marchand de glace, qui proposera serlement des smoothies mais

egalement des jus de fruits, des sandwichs, dadesl ...

Ce mémoire a donc pour objectif d'étudier la faiki@ de la création d’'un commerce
ambulant desservant certains zonings industriedsisNe commencerons par une présentation
de notre concept en expliquant notre projet eteleguétes menées qui nous ont confortées

dans I'idée que notre entreprise pourrait étrestamte.

Ensuite, nous expliquerons comment nous sommeggmse I'idée a la réalisation de notre

concept pour en découler sur les démarches a |finrde constituer notre société.

Par ailleurs, nous explorerons les différenteseaje la démarche marketing. Tout d’abord,
nous étudierons I'environnement dans lequel I'emise se trouve d’une part, a l'aide du
modele PESTEL qui englobe les grands points que korPolitique, I'Economie, le
Socioculturel, la Technologie, I'Ecologie ainsi glze Législation et d’autre part, en nous
attardant sur les cing forces de PORTER qui peenettle synthétiser I'environnement
concurrentiel en parcourant les cinq facteurs erfgant la performance de I'entreprise. Cette
partie se conclura en mettant en évidence les tppt#s et menaces ainsi que les forces et
faiblesses de l'entreprise par une analyse SWOTnsDane réflexion stratégique de
I'entreprise, nous verrons brievement les politgjue segmentation et de ciblage pour en

venir au positionnement voulu de Fresh & Smooth.

1 Un smoothie est un type de boisson réalisé a pdiitigrédients frais tels que des fruits et [égumeess,
parfois mélangés a des jus de fruits, de la gldée,u sorbet et autre glace ou encore du yaourt.
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La derniere étape de notre démarche marketing mpaxe du marketing opérationnel, qui
représente le processus de transformation des plarieting en actions marketing. De ce fait,
nous détaillerons le mix marketing qui englobedBEs

Notre dernier chapitre consiste en I'élaboratiomndé&e business plan. Nous allons détailler
les ressources matérielles (investissements) etimas dont nous avons besoin ainsi que les
différents colts qui s’y afféerent. Par ailleursusgarcourrons succinctement les différentes

charges fixes et variables engendrées par notrepeise.

Nous conclurons ce mémoire par un plan financiecsy ans incluant les bilans et comptes
de résultats, les tableaux de trésoreries, I'étdeseuil de rentabilité ainsi que certains

indicateurs de la santé financiere de notre ensepr

Nous espérons que vous prendrez autant de plgisircd@urir notre mémoire que nous avons

eu lors de son élaboration. Nous vous souhaitons doe agréable lecture.

2 Les « 4P » du marketing mix regroupent les élémsuivants : Produit, Prix, Place et Promotion.
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Présentation du concept
Ce chapitre a pour but de présenter notre proj

en abordant brievement divers
scientifiques qui permettent d’explorer d’ou
provient I'idée de notre produit. Nous citerong
egalement les regles qui régissent le commerCet
ambulant en expliquant les endroits que nous alltasservir ainsi que les produits vendus.
Ensuite, nous analyserons I'enquéte menée aupodséthantillon de personnes travaillant

sur les zones géographiques d’ou proviendra nbaetele.

Dans cette partie, nous tenterons de faire unehégatdes habitudes alimentaires et plus
particulierement des qualités nutritionnelles desathies et des jus de fruits étant donné que

le concept de notre idée a été généreé par cesitgodu

De plus en plus de consommateurs sont a la reanéfahe alimentation qui les fait se sentir
mieux, qui est meilleure pour leur santé, voir mémoe les aide a réduire leur risque de
contracter une maladie chronique. Le marché de edithentation fonctionnelle est en plein
essor car, de nos jours, les individus sont de plugplus séduits par les propriétés que
peuvent apporter certains aliments comme les prEwi antidépressives, antifatigues,
calmantes, anti-oxydantes,... Ces attributs sontip@bement apportés par les fruits, légumes,
poissons, huiles, produits laitiers, thés, herlgesines, céréales,... De plus, les recherches
épidémiologiques ont prouvé a plusieurs repriseanguconsommation réguliere en fruits
pouvait favoriser un bon état de santé généraé dait de se sentir bien mais également
réduire le risque de contracter certaines malacthiesme les cancers et les maladies cardio-
vasculaires, de la prostate, des yeux, des rein§es nouveaux besoins du consommateur
ont été compris par les grands producteurs alinrestalls investissent beaucoup en
recherche et développement et en études markdimgle trouver des innovations et ainsi

créer des produits qui possédent cette valeurégaparticulieré.

3 Inspiré de larticle du périodique suivant: D. SWNATERHOUSE, «The development of fruit-based
functional foods targeting the health and welln@ssket: a review », International Journal of FoateSce and
Technology, vol. 46, n°5, 2011, pp. 899-920.
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Les bénéfices d’'une alimentation riche en fruitéégimes sont bien documentés et ne sont
plus a démontrer. Par contre, les effets sur [&sgque peut avoir la consommation de jus de
fruits et smoothies ont moins fait I'intérét deeatheurs. En effet, il parait pourtant important
de se pencher sur cette question étant donné gtgeeale boisson est consommeé par un
grand nombre de personnes a travers le monde &hwerencore son ascension. Certains
résultats d’enquétes montrent que les consommaté&gudiers de jus de fruits ont des

habitudes alimentaires plus saines et sont moinsuepoids que les personnes qui n'en

consomment pés.

Les jus de fruit ont été admis comme pouvant comgieime une des portions du fameux
objectif des cing fruits et Ilégumes par jour. Lamsthies, quant a eux, ont été admis comme
deux portions. En effet, les smoothies et jus désfme possedent ni les mémes propriétés
nutritionnelles ni exactement les mémes bénéfieaplus d’apporter plein d’énergie, il a été
démontré que les smoothies contiennent beaucosppltibres (18% du RR) de vitamines

C (> 100% du RNJ) et d’'anti-oxydants que les jadrdits. Enfin, un smoothie ne contient

normalement pas plus de sucres que les fruits émes’

*Inspiré de l'article du périodique suivant: H. CASWL, « The role of fruit juice in the diet: an ovew »,
Nutrition Bulletin, vol. 34, n°3, pp. 273-288.

® RNJ — «Les Repéres Nutritionnels Journaliers destvaleurs fournies par les industriels de |'agimentaire
afin de permettre le positionnement de la teneurcaories et en nutriments de boissons et de denrée
alimentaires par rapport aux Apports Nutritionn€lgnseillés (ANC). Les ANC sont basés sur des dannée
scientifiques relatives aux besoins alimentairedoetrnissent des indications sur la quantité mogede
nutriments clefs dont une personne en bonne saritésain dans le cadre d'une alimentation équilisrée

Source http://fr.wikipedia.org/wiki/Rep%C3%A8re_nutritiorh journalier

® Inspiré de larticle du périodique suivant: C. $l. RUXTON, « Smoothies: one portion or two? », Hiotn
Bulletin, vol. 33, n°2, 2008, pp. 129-132.
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2.1 Une activité de commerce ambulant

Cette activité englobe, selon la définition légaileservice public fédérak La vente, 'offre

en vente ou l'exposition en vue de la vente de ot de services, au consommateur,
effectuée par un commercant, en dehors des étabimsts mentionnés dans son
immatriculation a la Banque Carrefour des Entrepds ou par un commercant qui ne

dispose pas d'un établissement de ce gehre»

Certains produits tels que les médicaments, lesesrou les métaux précieux ne peuvent

évidemment pas étre vendus lorsque 'on établitantigité ambulante.

2.2 Lieu d'implémentation

La loi prévoit que le commercant peut exercer sarrharchés publics et privés, sur la voie
publigue et les lieux assimilés a la voie publiggis que les parkings, les halls de gares, de
métro, ... ainsi qu'au domicile du consommateur. Es @e vente sur des parkings
commerciaux par exemple, il faut préalablement ragbtenu I'accord du propriétaire des

lieux.

Les personnes qui désirent se lancer dans ce tgptvité doivent donc acquérir une carte de
commerce ambulant. Cettarte permet d’exercer dans n’importe quel lieuedtitoire belge

mais il faut néanmoins I'accord préalable de lawanme. En effet, il faut demander celui-ci
au service des Travaux publics. L’occupation dei@ast soumise a une taxe dont le prix
varie selon la commune. Nous expliquerons plusétailde fonctionnement de cette carte en

page 44.

En ce qui nous concerne, nous avions dans un praengs pense a desservir des lieux
fréquentés tels que les sorties de métro et de. ddatheureusement, nous avons di
abandonner cette idée parce que nous nous somntksgempte que la concurrence y serait
trop rude. En effet, dans presque toutes les sigtides cafeterias et des établissements du

type Panos, Pain quotidien ou Exki sont déja intgkan

http://economie.fgov.belfr/entreprises/vie _entrepiCreer/Conditions/Licences_autorisations_sperifitPreal

ables inscription BCE/Activites ambulantes/
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Par conséquent, nous nous sommes dirigées vergafguoints stratégiques que sont les
zonings industriels. Nous avons choisi « Airway KParsitué a Lozenberg et « Diegem
Industrie » situé sur I'Excelsiorlaan. Ces deugssgont basés a Zaventem afin de faciliter nos
trajets (moins de 10 minutes entre les deux ergffoiEvidemment, nous devrons quand

méme faire face a certains concurrémsis dans une moindre mesure.

Figure 1 : localisation du site « Diegem

Industrie » et du site « Airway Park »
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2.3 Produits vendus

La législation sur les commences ambulants inteéeliendre un produit d’'une valeur de plus

de 250,00 € par consommateur. Nous ne devons dmnoqus soucier de cette limitation vu
la nature de nos produits.

Afin de déterminer les produits que nous allionadre, nous avons effectué une enquéte
auprés d'un échantillon de personnes se trouvankesuzonings concerngds Nos produits
phares seront les smoothies et les jus de fruis.fEn effet, ce sont des produits faciles a

consommer et ce a n'importe quel endroit. Leurssoormations ne nécessitant pas de tables,

8 http://maps.google.be/

® Cfr chapitre « la démarche marketing », partieierorenvironnement »: les concurrents (page 46)

10 Cfr chapitre « présentation du concept », partiéadisation de I'enquéte » : résultats (page 12)
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nous allons des lors nous axer sur ces produitsqpai nous ne disposerons pas
d’établissement afin de consommer sur place mais 8iun commerce ambulant. Le client
devra donc emporter nos produits afin de les dégssir la voie publique, sur leurs lieux de

travail ou chez eux.

Par ailleurs, selon le moment de la journée, noapgserons également des viennoiseries et

de la petite restauration comme des soupes, sanslvaalades, quiches, ....

2.3.1 Les produits phares : les smoothies et les jusrdéd

Le mot smoothie commence de plus en plus a se dépanais sa signification n’est pas

encore connue de tous. Qu’est ce qu’un smoothie ?

Un smoothie est un type de boisson réalisé a pdiitigrédients frais tels que des fruits et
Iégumes mixés, parfois mélangés a des jus de,fdetta glace pilée, du sorbet et autre glace
ou encore du yaourt. Un smoothie permet de gaoiees les valeurs nutritives des fruits et

de varier les plaisirs au niveau du godt.

Contrairement aux jus de fruits et autres boisdantees aromatisées, les smoothies et
cocktails de fruits modernes n’ont fait que récemimleur apparition, ils représentent a
merveille le mode de vie du XXle siecle. En efflet, volonté croissante de s’alimenter
sainement tout en préservant un godt savoureuxmaigéinvention de ces boissons et autres

produits alimentaires a base d’ingrédients frais.

Nous avons également pensé au smoothie car ilrgeépRusieurs vertus en adéquation avec
le comportement actuel, a savoir vouloir se noyhirs sainement... En effet, le smoothie

permet de manger plus de fruits et léegumes et dontribue a une alimentation plus saine

étant donné qu’il peut représenter une alternaiiwe en-cas tels que les chips, les barres
chocolatées,... |l est naturellement sucré et miiextt pas d’arémes artificiels. De plus, sa

valeur nutritionnelle est garantie par les fruitdégumes. Le smoothie est tout simplement
délicieux et peut se déguster quel que soit le e la journée.

Un jus de fruits est évidemment un meélange desflreantrifugés ou pressés. Celui-ci peut étre
combiné avec des légumes. De plus, il contientfidess et des vitamines indispensables au

bon fonctionnement de I'organisme.
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2.3.2 La petite restauration

En plus de nos boissons, nous avons décidé d’élaogie gamme afin de répondre aux
besoins de nos clients. De ce fait, nous commeserains des :

» Viennoiseries : elles seront disponibles le mafin de proposer a nos clients la
possibilité de s’offrir un bon petit déjeuner ;

* Sandwichs, salades et quiches: ces difféerents tsnt disponibles durant le
passage a I'heure du midi et seront des produttsrfaison ;

* Soupes : elles seront déclinées selon les legumesidon et seront évidemment a
déguster chaude ou froide selon le type. Ellesnseégalement réalisées par nos
soins ;

e Salades de fruits : nous les préparerons aussieadefruits de saison ;

e Fruits.

Nous vous invitons a lire I'annexe 1 afin de vissed la diversité de notre offre.

Nous avons congu notre questionnaire selon unaicerméthodologfé. Dans un premier
temps, nous avons déterminé les objectifs de motgeiéte afin de ne pas poser de questions
inutiles qui pourraient rendre le questionnaireglehlassant pour les répondants. Quelles sont
les informations dont nous avons besoin pour réabsbien notre projet ? Le sondage doit
nous permettre de comprendre les tendances etgméés du marché. En effet, nous devons
savoir si notre cible est réellement intéresséelgparommercialisation de produits via un
commerce ambulant. Si tel est le cas, quels pregaitirrions-nous vendre le mieux? A quel
prix ? A quel moment de la journée ? Notre enqdéie nous permettre de mieux connaitre
notre cible et ses envies afin de comprendre saatioin d’achat ou de rejet par rapport a
certains produits et de concevoir les méthodes diketing opérationnel et stratégique que
Fresh & Smooth devraient adopter. De plus, lesnmgp® recues doivent nous aider a réaliser

notre business plan.

Dans un second temps, nous avons di réfléchir aix de I'échantillon. En effet, combien

de personnes faut-il interroger pour que les ragikoient concluants et fiables ? Est-ce que

™ Annexe 2: méthodologie de la conception d’un daestire
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les personnes sélectionnées sont représentatives lgpulation ? Dans notre cas, comme
nous voulons lancer le projet dans certaines zgéegraphiques, nous avons directement
sondé des personnes se trouvant dans ces dites. Aandaille de notre échantillon doit
pouvoir nous permettre de généraliser les résudtdtensemble de la population ciblée, a
savoir les personnes des zones géographiques ehoisridemment, plus I'échantillon est
important, plus I'échantillon est représentatif eegant plus de temps d’'analyse sera

nécessaire. Nous avons donc décidé d’interrogariaimum cent personnes par zoning.

Apres avoir déterminé nos objectifs et I'échantiliequis, nous avons établi nos questions.
La phase de rédaction consiste en une étape @udi@ langage utilisé dans notre
guestionnaire se doit d’étre simple, clair et caghpnsible par tous. Par ailleurs, il faut un
juste milieu entre les questions ouvertes et lestipns fermées. En effet, trop de questions
ouvertes pourraient étre tres dures a analysea diversité des réponses et la maniére de les
interpréter. Il peut y avoir autant de différenge® de répondants. Trop de questions fermées
ne permettent pas de savoir exactement ce queéfEmdants pensent et désirent. Les
guestions posées servent a en savoir davantagéesipréférences et appréciations des
consommateurs ainsi que sur leurs criteres socimdeaphiques. Nous avons séquenceé notre
guestionnaire en 6 parties distinctes (introductigmestions relatives au petit déjeuner, au
repas de midi, au smoothie, a tous les types desrepa la démographie). Le questionnaire

explique aux sondés notre but et les directivag\aesainsi que nos remerciements.

3.1 Pré-test et révision du questionnaire

Apres avoir réalisé une premiere ébauche de nagstipnnaire, nous avons meneé un pré-test
afin de vérifier si les adjectifs, mots et expressi utilisés dans les questions correspondent
au vocabulaire employé par la majorité de la pdpraciblée. En effet, il est important de
procéder a cette étape avant la diffusion du quassire a notre échantillon pour étre sar que
les questions seront comprises par tous. Pour ioe faous avons administré ce pré-test
auprés de 10 personnes différentes (5 francopheingséerlandophones) faisant partie des
entreprises présentes dans les zonings qui noésessent. En effet, il était important de

sélectionner des personnes ayant le méme profilégleantillon choisi.

A la suite du pré-test, nous avons adapté notrstiqumaire afin que celui-ci se rapproche
davantage du vocabulaire et des propositions citéesdes échanges qui ont eu lieu durant

cette analyse. Par exemple, nous avions mal forfau@estion n°3 qui consiste a connaitre
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le nombre de fois que le sondé quitte son domsales avoir pris de petit déjeuner. En effet,
'ancienne formulation était « combien de fois partous travailler le ventre vide ? ». Cette
guestion a été adaptée pour en faciliter sa corepsdbn. Enfin, le pré-test a permis d’évaluer
le temps requis pour répondre au questionnaireyadta pas apporté de modifications
majeures a notre questionnaire, nous n'avons pesteé de deuxiéme pré-test. Nous tenons
a preciser que les réponses recues lors du pré-tegtévidemment pas été inclues dans les

résultats de notre questionnaire.

3.2 Le guestionnaire

Le questionnaire comprend 21 questions répartie8 page¥. Afin d’avoir plus de facilité &
interpréter nos résultats, nous avons décidé @édi poser des questions ouvertes. En effet,
la majorité de nos questions sont fermées étarst favme de choix multiples. Pour quelques
unes d’entre elles, nous avons jugé utile de mend&o aux répondants qu’ils pouvaient
cocher plusieurs réponses. De plus, certaines iqnessont de type semi-ouvert afin de
laisser la possibilité aux participants d’émettree Lautre proposition que celles qui sont

disponibles.

Les questions ouvertes ont été posées lorsque vou®ns savoir pourquoi le répondant

n'était « pas du tout intéressé » par le passage @dmmerce ambulant sur son lieu de travalil
ou par lI'achat d’un smoothie dans ce type de coroed?ar ailleurs, nous avons posé des
guestions ouvertes pour le nom des établissememisuarents ainsi que pour les prix des

différentes tailles de smoothies.

3.3 Mode d’administration

Le questionnaire a évidemment été administré aupl@ms de certaines entreprises se
trouvant sur les deux zonings. Nous avons préataie demandé I'accord aux sociétés quant
a la distribution de notre enquéte aupres de lemployés. Certaines entreprises n’ont pas
marqué leur accord en nous indiquant gu’elles reraiént pas que leurs employés soient
distraits ou que ceux-ci empietent sur leur tenmgpgalvail afin de répondre a notre enquéte.
Nous avons donc réussi a convaincre six sociétéesnales laisser administrer notre
guestionnaire, a savoir trois sur chaque site. RElgium, Ericsson et NewTel sont situés

sur le site d’'« Airway Park ». Konica Minolta Buess, Volcano Europe et Sorin Group

12 Annexe 3 : questionnaire de I'enquéte
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Belgium sis sur le site « Diegem Industrie». A g&8®M Belgium, celles-ci ont préféré ne pas
divulguer les adresses emails de leurs employés mais ont autorisées a distribuer le
guestionnaire en format papier. Nous nous sommaes @gostées a I'entrée des batiments
concernés durant une matinée sur le site d'«AirRagk » et deux matinées sur le site de
« Diegem Industrie » aux heures ou la plupart degilleurs arrivent sur leur lieu de travail,
c'est-a-dire entre 7h30 et 9h30. Cette opératiest séalisée durant la premiere semaine de
mars. Les entreprises nous ont laissées disposemumes a leur réception afin que les
employés puissent facilement y déposer leur quastioe complété en quittant leur lieu de
travail sur le temps de midi ou en fin de journBeus avons récupéré ces urnes le lundi
suivant, a savoir le 7 mars 2011. Nous avons préfmettre nous-mémes les questionnaires
plutét que de demander aux entreprises si nousi@uiles laisser a I'accueil par exemple ou
si celles-ci pouvaient s’occuper de la distributi@anieurs employés. En effet, le fait de
rencontrer le répondant permet d’avoir un contaetdui et de susciter son intérét. En ce qui
concerne RSM Belgium, comme l'une d’entre nousaydille, nous avons envoyé le lien de

notre enquéte en ligne par email. Celle-ci a éésée a I'aide du site de « Google ».

3.4 Résultats®

L’enquéte nous a permis d’en savoir plus sur cattgndaient les personnes se trouvant sur
notre zone de chalandise : leurs godts, leurs stigge et surtout la somme qu’elles étaient
prétes a payer pour des produits émanant d’'un cooenambulant. Notre concept a séduit
beaucoup de nos sondés. Cependant, nous sommesentes que notre échantillon ne
représente pas I'entiéreté de notre zone étantédqna malheureusement, certaines sociétées
ne nous ont pas permis d’interroger leurs empleyé@pie d’autre part, il était matériellement
impossible d’interroger I'ensemble des zonings. Nalevons donc étre prudentes dans

l'interprétation de nos chiffres.

Nous avons pu récolter au total 234 réponses do#t proviennent du site de Lozenberg.
Ceci s’explique par le fait que d'une part, lesregmtises interrogées n’ont pas le méme
nombre d’employés et que d’autre part, 'une demious travaille sur I'un des sites. Par
ailleurs, nous avons légerement plus de répondantsins que masculins. La majorité de

nos répondants (plus de 70%) appartiennent arlaiead’age entre 25 et 50 ans.

13 Annexe 4 : résultats de I'enquéte effectuée demslifférents zonings
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Sur ces 234 personnes, seulement douze ont répengas étre du tout intéressées par notre
concept ! Les raisons invoquées sont :

* « Je prends le nécessaire avec moi » ;

* «Je n’ai pas le temps de sortir acheter » ;

* « Le secteur ne m’attire pas ».

Avant d’analyser nos résultats, nous avons effectuétest de majorité. En effet, il est
intéressant de savoir quand les résultats obteons supérieurs a 50%, s'il s’agit bien
statistiguement d’'une majorité. Pour le savoirfaiit comparer les résultats a un standard.
Dans notre cas, nous avons choisi 504p €pnous avons fixé la valeur du risque d’erregr (
a 5%. Comme expliqué, nous avons interrogé 234opees, ce qui représente notre

échantillon (n).

e nN=234
° p0= 0’5
e a=5%

Etant donné que notre échantillon est assez gramdgy pouvons utiliser la loi normale pour

représenter notre distribution.

N (%, =5

Avec a = 5%, la valeur }, de la variable normale centrée réduite telle qod PT > t,) =«
estt, = 1,645.

Nous avons donc comme régression critiqae=:Prob (f > b|p =¢)

Par conséquent:

0xg0
b=p+t,* /—” n"
b=05+1,645 /% =0,5537 =55,38%

Si la proportion observée est supérieur a 55,388s aous pouvons parler de majorité.
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Plus de 30% des sond€& sur 234 ont répondu étre tout a fait intéress » ; 42% sont
« intéressés » (98 sur 23d) 20%se disent « a priori, pas intéressé@8d sur 234). Ces
derniers peuvent donc changer d'a\Ces résultats sont assez encouras étant donné

gu’environ 75% des sondés sont enca adopter notre concept.

Les personnes n’étantpas du touintéressées ont fait I'objet d’un filtre et donc n’ont pe
répondu au reés du questionnaire. Il ¢ important de noter que la suite de nésultats se

base sur 222 sondés ou sur moins étant donnéycuil'autres filtres

La plupart de nosépondani déclarent qu’ils consommeront nos produits au skeireur
entreprise ou sur la voie publigt

Figure 2 : représmtation du lieu de consommatiolors d’'un

achat dans un commerce ambule

4,32%

i Sur la voie publig

i Au sein de leur entrepri

4 Au domicile

3.4.1 Le produit phare : le smoothie

Nous pouvons constater que plus de 60% des soodémteressés vee tout a fait intéressé
par la commercialisation de smoothies. La proportibserve est donc supérieure a 55,3¢
des lors, nous pouvons affirmer qu’il s'agit d’'unejorité Les personnes ayant répondu
pas étre du tout intéressées ont invoqué qu n'aimaient tout simpleme pas les smoothies
mais qu’elles préféraient les jus de fruits, ce goes allons également commerciali
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Figure 3 : regésentation du niveau d'intéripour I'achat d’'un

smoothie dans un commerce ambul

M Pas du tout
intéressé

M A priori, pas
intéressé

M Intéressé

i Tout a fait
intéressé

Le reste des questis concernant les smoothie fait I'objet d’une analyse sur 1&épersonnes
étant donné que nous n’avons pas en considération les individusiign’étaient pas du tol
intéressés En effet, cela aurait pu usser nos résultats car il pt évident gu'ils
mentionneront qu’ils’aiment aucun golen matiere de smoo#s par exemple ou encc

gu’ils ne sont pas disposés a payer pour -ci.
En interprétant les réponses récol, nous en avons conclgu’'une personne viendra
moyenneplus d’'une fois par semaine dans notre commerceulant pour consommer

smoothie, soit six fois par md*.

Figure 4 : représentation e la fréquence de consommation d’un smoo

i Au moins 1 fois pa
jour

i Environ 2 a 3 fois pe
semaine

= Environ 1 fois pa
semaine

B Environ 2 a 3 fois pe
mois

@ Moins d’'une fois pa
mois

14 Annexe 4: résultats de I'enquéte effectuée dandifssents zonings en pas 129 et 13
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Afin de déterminer quelle sorte de smoothie Fresis&ooth allait commercialiser, nous

avons jugé utile de questionner les répondantsesus godts. Dans le but de connaitre leur
perception sur chaque type de smoothie, nous lemsademandé de répondre a partir d’'une
échelle sémantique différentielle allant de 1 alb5représentant «je n‘aime pas » et 5

« j'aime».

L'interprétation des réponses recues a cette aquedi été effectuée a l'aide de [loutil
CATEGO. En effet, celui-ci permet de générer unbele sur laquelle nous retrouvons
chaque stimuli (fruits, Iégumes,...) possédant umg.r&vant tout, il faut vérifier la qualité de
I'ajustement du modele. L'indicateur est considémsme bon lorsque celui-ci est inférieur a
10%, ce qui est bien notre cas (test = 0,038). IDE&s nous pouvons nous intéresser aux
résultats et constater que l'item recevant le mailldegré de préférence représente les

smoothies aux fruits.

En effet, nous pouvons remarquer que les smoothibase de fruits sont les seuls a se
retrouver dans la catégorie « 5 », représentaaimg ». De plus, nous pouvons constater que
ceux-ci se détachent nettement par rapport auwesgindts de smoothies proposés. Est-ce
simplement d( au fait que ces smoothies sont lesngpandus sur le marché ? En catégorie
« 4 », nous pouvons retrouver les smoothies avée glace ou du sorbet. Les smoothies avec
du yaourt se retrouvent en catégorie « 3 », pougéam considéré comme une catégorie

« heutre ».

Il parait évident que nous n’allons pas tenter réeettes avec le thé ou les Iégumes. Nous
essayerons quelques recettes contenant des ingeedilis particuliers comme les épices
dans notre formule « Speciat>afin de proposer des smoothies hors du commun qui

pourraient séduire certains de nos clients.

15 Cfr chapitre « La démarche marketing », partieketémg opérationnel : produits (page 64)
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Résultats obtenus en matiére de préférences de smoo
fonction d’une échelle allantde 1 a 5

1.76 Fruits
0.78
0.21 Glaces ou sorbets
0.18
0.00 Yaourt
- 0.29 Epices
-0.34 Fruits et 1é gumes
-053 - 0.56- L& gumes
-0.78 Thé
-1.32
Test = 0.038
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3.4.2 Les autres produits vendus

Afin de ne pas se focaliser sur les smoothies etégendre aux envies des personnes se
trouvant sur les zonings, nous avons évidemmentddéce qui pouvait les intéresser dans
un commerce ambulant. Nous avons décidé de comatisetile produit si la somme des
« tout a fait intéressé » et «intéressé » comstitme majorité. De ce fait, en plus de nos
délicieux smoothies, les produits ci-dessous sesiahus :

* Jus de fruits : 72%

* Fruits : 64%

» Salades de fruits : 70%

e Soupes: 71%

Nous allons également proposer les produits swsvaialis dans une moindre mesure car nous
estimons d’une part, que la concurrence sera pidis pour ceux-ci, notamment car nous ne
disposons pas d'un établissement pour manger siepkt d’autre part, que la logistique
deviendrait assez compliquée a gérer afin de r@pantlensemble de la demande.

» Sandwichs : 82%

» Salades : 80%

¢ Quiches: 62%

Afin de confirmer nos résultats, nous avons égateraglisé le logiciel CATEGO. Il ressort
gue les produits choisis se retrouvent dans lagoat « intéressé ». Cela nous conforte dans

I'idée que ces produits pourraient étre tres ap@séc

Nous avons également pris en compte les viennegsedr elles pourraient accompagner nos
smoothies et jus de fruits. Méme si I'outil CATEGOus montre que ce produit appartient a
la catégorie «pas intéressé », nous pensons paiiirait étre complémentaire a nos
smoothies et jus de fruits. La commercialisatiorceli-ci fera I'objet d’'une période d’essai
pendant les premiers mois du lancement de nothégtéaifin de décider s'il faut I'exclure ou
non de notre gamme de produits. De plus, nous deyporter une attention particuliere afin
de savoir s’il nuit ou non a notre image étant doqu’il n’est pas en parfaite harmonie avec

notre philosophie: offrir des produits sains eisfra

Il N’y a pas ou tres peu de demande pour le cafte éhé. Nous en avons déduit que

probablement beaucoup d’entreprises offraient oessbns a leurs employés.
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Résultats représentant le niveau d’intéréts pour le
différents produits

Tout a fait intéressé

124 -mmmmmmmemmmoeommoommmoooom oo
0.91 Sandwichs
0.73 Salades
Intéressé 0.54 Soupes
0.49 Jus de fruits|- Salade de fruits
0.29 Fruits - Quiches
-0.05 = b
-0.25 Yaourts - Viénno iseries
-0.36 Gaufres - Pains (confiture,...)
Pas intéressé -J.50 Chocolat chaud - Parts de tartes
-0.55 Ceéréales - dafé
-0.78 -=0:7t-Thé-----

Pas du tout intéressé

Test = 0.028
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Il est donc primordial que Fresh & Smooth commdigead’autres produits que les smooth
En effet, si nous prenons les personn pas du tout intéresséeset <a priori, pas
intéressées » pardesmoothies, 88% d’entres elles sont intéresséealpaoins un de nc
autres produitsSeulement 10‘ des personnes interrogées ne sontdoamut intéresses par

la nourriture et leboissons que nous propos(

Le graphique ci-desss représente la répartition moyerde notre échantilloicompte tenu
des endroitsle consommation ou de provenades repas de migdur une période d’un mc
A partir des données récoltées aux questions n@t, & nous pouvonwdéduire que nous
pourrions déja intéresseertainespersonnes qui sortent pose procurer un repi Celles-ci
représentent un pourcentage significativement rdiffé de zérc Notre introduction sur le
zonings pourrait avoir un impact sur ces statiggquPar exemple, les ponnes qui achetent
un repas avant de se rendre au trapourraient étre séduitggar notre oncept et par la
facilité que celgrocure. De mémdes personnes qui se prép#ran repas seraient p-étre
moins nombreuses si ellasaent la possibilité ‘dvoir un acces facile a un produit qui
convient, sans que celai-ne soit trop onéreL Une minorité non négligeat des personnes
mangeant a I'extérieur déclarent qu’elles n’ont pade temps de préparer un repas aval

partir de leur domicile.

Figure 5: représentation de répartition moyenne de I'échaloin sur une période d’'un

mois des endroits de consommation ou lieu de pr@arere des repas de m

H Restaurant
d'entreprise

H Repas provenant ¢
domicile

M Courses matinal

M Restaurant/Sna

i Recherche sur |
temps de midi d'u
plat a emporte

Fresh & Smoottprivilégiera les produits d’origine locale. En dffaous avons comparé |
préferences entre les produits bigiques, issus du commerce équiti ainsi que ceux

d’origine locale Il en ressort queplus de50% des participants déclarent achet assez
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souvent », «la plupart du temps » ou «toujoudes produits d'origine locale. Ceci ne
représente pas une majorité statistique mais gsifisativement plus élevé que les résultats

obtenus pour les produits biologigues et équitables

Figure 6 : répartition des préférences en matiere produits biologiques, de

produits issus du commerce équitable et de prodlataux

H Jamais d Produits équitables
M Occasionnellement M Produits biclogiques
U Assez souvent/la plupart M Produits d'origine locale

du temps/toujours

3.4.3 Les prix

Les répondants ont été soumis a des questionweslau prix qu’ils étaient préts a débourser
pour se procurer un smoothie et également le byzgetant étre alloué a des repas froids et
chauds a emporter. Ces résultats nous ont persiaghdir nos prix. Pour plus de clarté, cette

partie sera abordée au niveau des 4P dans le nmark@iérationnel en page 65.
3.44 Détermination des heures de passage

3.4.4.1 Smoothies
Nous avons demandé les heures auxquelles les pesspréféraient consommer un smoothie
afin de déterminer les plages horaires des différamonings. Nous pouvons distinguer
clairement que le moment clef se situe entre 14306h30. Au vu de ces résultats, nous
nous sommes confortées dans l'idée qu'aucun sereideit étre offert aprés 18h30 car cela
n'intéresse pas suffisamment de personnes et cetapermet de respecter les huit heures de

travail quotidien.
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Figure 7 : représentation de la consommation des smootl

selon certaines tranches horair

Aprés 18h30

Entre 16h30 et 18h3
Entre 14h30 et 16h3
Entre 12h30 et 14h3
Entre 10h30 et 12h3
Entre 6h30 et 10h3

5,26%

23,16%
60,00%
16,84%
25,26%
21,05%?

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70%

3.4.4.2 Food

Le graphigue cdessous représente lesiodes de la journée pendant lesquelles les pees

intéressées désirent acheterproduits que nous allons vendre. Cetggarétion nous est utile

dans la plaification stratégique de nos ravitaillems a l'entrep6ot. laprés-midi est un

moment relativemenplus creux selon ce graphique mais il est comppasdes smoothie

dont la majorité des ventes se situeraient enthd@£t 16h30. Nous estimons ainsi que r

pourrions vadre durant toutes lesriodes de la jour@e. Bien entendu, il y aurait différen

affluences selon le succes plus ou moins grandhaegueproduit et selon la durée d

momentscomme par exemg le temps de midi qui est unerjwéle assez courte ou

fréquentation risque d'étre plus importa

Figure 8: représentation des préférens d’achatde nos différents
produits selon les moments de la jourt

Soupes

Salades

Quiches

Sandwichs

| H Aprés-midi
Salade de fruits T i Midi

=] |
4

Fruits — M Matin

Viennoiseries et ;

Jus de fruits_==

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Les viennoiseries seront disponibles le matin afan proposer un petit déjeuner aux
travailleurs des deux sites. Nos sandwichs, salagi@shes et soupes seront disponibles
durant I'heure du midi étant donné que trés pepateonnes ont I'intention de les acheter le
matin et encore moins I'apres-midi. Le travaillgargfere par exemple attendre midi pour
aller chercher son sandwich afin de garantir secHeur et de le choisir selon son désir
immédiat. Nous pouvons penser que la carte desvéeaimsla commander a I'entreprise par
exemple peut étre restrictive et le lasser. Tawhroe nos smoothies et jus de fruits, les
salades de fruits et les fruits seront disponildesant toute la journée au sein de nos

camionnettes étant donné que les personnes int@sagmblent le souhaiter.

3.45 Conclusion

En conclusion, nous sommes persuadées que notreptgoourrait fonctionner. Nous avons
recu pas mal de commentaires affirmant notre mrstomme :

* «\Votre idée est tres sympa et prometteuse» ;

* « Ce type de marchand ambulant serait vraiment rsspgout pour des bureaux plus
isolés comme c’est le cas dans notre zoning. Batre, je crains une demande trop
forte surtout pour les jus .. et s'l passe de dawr en bureau ... un
réapprovisionnement s'imposerait alors» ;

* « Le commerce ambulant serait un bon moyen de preonode bons produits : en
effet, la facilité d'accés aux produits proposés lgacommerce ambulant pourrait
aider, il me semble, a promouvoir de bons prodeiitde bonnes solutions sur le plan
nutritionnel. C'est un moyen de faire découvriruttas fagons de manger en profitant

de la paresse et du gain de temps que représentaimerce ambulant ».

La majorité des répondants (plus de 75% des peesanterrogées) est séduite par le passage
d’'un commerce ambulant sur leur lieu de travaibrris les viennoiseries, tous nos produits
ont été choisis en fonction des majorités obtenaesdonc il parait clair que la

commercialisation de ceux-ci connaitra un réel &sicc

Méme en ayant effectué un pré-test, nous nous ssmemelu compte aprés coup gqu’'une de
nos questions avait été mal formulée. La questi@ aoncernant les établissements ou se
rendent les sondés a été mal comprise. En effetpend nous n’avons pas formulé la

guestion en demandant le « type » d'établissenhenisondés ont répondu de cette maniére.

Nous n’avons donc pas eu les réponses escomptéasirgient pu nous aider a définir nos
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concurrents directs. Si cela avait été a refaioeisraurions formulé la question en précisant
gue nous attendons des noms ou plus simplemergrogosant une question semi-ouverte

sous forme de choix multiple suggérant certainssidi@tablissement.

Par ailleurs, notre enquéte nous a uniquement ped¥évaluer la fréquence d'achat des
smoothies. Il est vrai que nous n'avons pas posguésstion pour les autres produits étant
donné que notre questionnaire était déja assez &bngue nous avions peur que cela

décourage les répondants, la liste des produitd é&a assez large.

Idéalement, apres avoir défini nos produits comiaksés, nous aurions d( réaliser une
enquéte supplémentaire afin de dégager la fréqu#achat de ceux-ci pour pouvoir utiliser
ces données dans notre business plan. Pour palliee probleme, nous avons décidé

d’exploiter les chiffres recueillis grace a notreretien auprés du fondateur de Gudpa.

Avant de lancer notre enquéte sur les deux zomdgsiriels, nous aurions voulu pouvoir
interroger un expert mais cela s’est avéeré imptsgarce qu’il n'a pas été aisé d’en trouver
un pouvant répondre aussi bien a des questionveslaa la création d’entreprise qu’en
matiére de smoothies, jus de fruits, .... Aprés détipkess essais, nous sommes finalement

arrivées a décrocher une interview avec FredérmguBul'un des deux fondateurs de Guapa.

Nous allons donc tout d’abord expliquer les objsctile cet entretien. Ensuite, nous
développerons a l'aide d’exemples les différentsl@sod’administration possibles. Enfin,
I'entretien reposant sur des techniques telles lguecueil d’information, I'élaboration du

guide d’entretien et ses étapes ainsi que I'anatigse données, il convient de développer

€galement ces aspects.

4.1 Objectifs

L’entretien a pour but d’identifier le profil deents de Guapa ainsi que ses rapports avec les
autres concurrents. De plus, il permettra de dégiegegolume de vente de leurs produits,

leurs besoins de matieres premieres et autresiforgs

16 Cfr chapitre « Présentation du concept », pap@eles d’expert » : résultats et conclusions (pagg
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L’entretien est une excellente technique afin d=uedlir au mieux ce type d’information

étant un outil simple et rapide, qui ne demandelgasicoup de ressources (faible colt par
exemple). Evidemment, cette technique n’a pu étitssée pour notre enquéte auprés des
sondés des deux sites industriels car elle n'@&st adaptée vu le nombre de personnes a

interroger.

4.2 Modes d’administration

Nous avons eu beaucoup de chance que Monsieurrier€ié&ué nous ait consacré du temps
afin de nous accorder un entretien en face a faeeae fait, nous n'avons pas été contraintes
d’administrer notre questionnaire par email pamgpie. En effet, il existe plusieurs méthodes
d’administration :

» Face a face: ce mode de recueil est a privilégiesteplus adapté dans notre cas. Tout
d’abord, il permet d’offrir un temps d’interviewys long. Ensuite, 'administration se
voit facilitée par les contacts interpersonnelslaAdemande de Monsieur Frédéric
Duqué, pour une raison de planning, I'entretieststgroulé au siege social de Guapa
a l'avenue Louise a Bruxelles ;

» Teéléphone: il est utile afin d’éviter de se déptacmis n’offre pas un contact direct
entre l'intervieweur et l'interviewé. De plus, dst plus difficile d’enregistrer les
réponses a moins d’avoir un téléphone doté d’'urt pateur qui pourrait avoir une
répercussion sur la qualité sonore de I'enregistrérou doté d’un logiciel permettant
une saisie directe sur un ordinateur par systemdlCA< Computer Assisted
Telephone Interviewing™$;

* Email: une interview par email n'offre pas la visides gestes, le ton ainsi que la
flexibilité. Il n'aurait pas été possible de posks questions supplémentaires ou de
demander des précisions quant aux réponses fou@ette méthode peut cependant
s’avérer nécessaire si par exemple le répondatrbsee sur un autre continent afin

d’éviter tout conflit de fuseau horaire.

7 hitp://www. market-audit.com/pttmarket/pgnew/c/catipml
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4.3 Elaboration du guide d’entretien et ses étapes®®

Afin de mettre en confiance la personne interrogéest nécessaire de lui présenter les
raisons de notre enquéte ainsi que les modalitégitkeci comme la durée, I'enregistrement
ou non des réponses, ... Nous avons également dersglidérviewé voulait valider notre
compte-rendu avant que celui-ci ne figure dans émaire. Il faut donc réussir a obtenir un
équilibre afin que le répondant puisse construoe gisonnement et ses réponses en ne
perdant pas de vue les finalités de I'étude a sadfoienir des informations concretes et
précises nous aidant a prendre certaines de nasiaiéccompte tenu de I'objet de notre
entreprise. Le guide d’entretien a donc pour obfjetd conduire I'entretien de maniére a
laisser le participant s’exprimer en développastidées, pensées, ... tout en orientant celui-
ci a aborder la liste des themes que nous voulaptorer. Le guide prévoit de ce fait
plusieurs grands themes dont I'ordre d’apparitish @évu. Chaque theme débute par une
guestion plus introductive et est subdivisé en gpestions. Evidemment, nous commencgons
par des questions plutét générales qui demandentegplications plus longues afin de
découler sur des questions fermées plus pointuest €e que I'on appelle le « modele de

I'entonnoir ».

4.4 Pré-test du guide d’entretien

Le pré-test est une étape importante qui se réaliaet I'entretien avec le répondant. En effet,
il est important de soumettre le guide a quelgnds/idus afin de vérifier la compréhension
des questions ou si certains changements dansnhe fet le contenu sont nécessaires. Nous
avons donc suivi les remarques recues afin d’ametlimotre guide d’entretien. Par exemple,
nous avons jugé gu’il valait mieux ne pas dévaléun de nos plus grands concurrents notre
concept de commerce ambulant. Nous avons égalaafentnulé certaines questions dont la

forme n’était pas adéquate.

18 Annexe 5 : guide d’entretien pour l'interview avecDuqué
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4.5 Reésultats et conclusions

Afin d’analyser les données, il parait évident daeretranscription de linterview est

indispensable, en effet, les prises de notes pépaefois s’avérer incomplétes.

Nous avons établi une synthese des réponses retdesce fait, nous avons pu dégager par
exemple :

- le type de clientéele de ce type d’établissemenbpetniveau de fréquentation ;

- ce que le client recherche en achetant ce typeatip ;

- la distance qu'il est prét a parcourir ;

- la proportion de vente des différents produitsiajng les marges réalisées ;

- le mécanisme des ventes qui sont dépendantesfig¢ dle saisonnalité ;

Ces réponses nous ont aidées a la prise de certdéugsions au sein de Fresh & Smooth,
dans I'élaboration de notre philosophie ainsi gaendtre business plan. Cet entretien nous a
permis de nous rendre compte que notre projet lderdute et que notre affaire pourrait étre
fructueuse. En effet, la moitié de la clientele @eapa est constituée de « jeunes cadres
dynamiques », qui sont justement notre cible. Gdiatele est une clientéle de proximité qui
n'est donc pas préte a parcourir une longue distaoce qui confirme que notre mode de
déplacement serait un atout. Guapa ne s’est fanaitre que par le bouche-a-oreille. Nous
devrons cependant déployer nos efforts en matiengubilicité étant donné que cette société
et celles de nos autres concurrents sont déjaitmlantées sur le marché. Nous avons tenu
compte dans I'élaboration de notre chiffre d’a#aide I'effet de saisonnalité. F. Duqué nous
a confirmé que les mois les plus propices a laevennt ceux de mai a septembre avec une
légere baisse durant les mois de vacances. Noatgsanfinanciere a tenu compte des autres
données récoltées telles que les dépenses en&rlargépartition du chiffre d’affaires selon
les produits, les investissements nécessairesjdeges réalisées... Nous avons pu également

nous inspirer de leur expérience en matiere deogedés approvisionnements.

Afin de ne pas surcharger la lecture, vous trowestte synthese et la mise en pratique chez

Fresh & Smooth en annexe 7.

19 Annexe 6: retranscription de l'interview avec RudDé
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De l'idée a la conception

L'Homme est doté d’'une créativité qui lui permetndenter de nouveaux produits pour
répondre a un besoin qui n'est pas ou pas suffisarhicomblé. Ses idées peuvent prendre
différentes formes: exploitation d’'un nouveau pribddéveloppement d’'un nouveau service
ou service complémentaire ou modification d’un pibdu d’'un service en 'améliorant. Ses
idées sont le fruit de tout un long processus flexién. En général, les principales sources
d’'idées proviennent des expériences antérieures suatout des relations interpersonnelles.
Nous pouvons dire que les personnes qui sont ex@sute différentes influences culturelles
seront plus aptes a trouver une bonne idée quésepte une opportunité d’entreprendre grace

aux différents échanges qu’elles entretiennent bwgcentourage.

Dans notre cas, I'idée de ce type de commercesgpmbeluits qui y sont commercialisés a fait
I'objet de plusieurs sources d’inspiration. En gffeine d’entre nous travaillant sur I'un des
deux zonings impliqués dans ce mémoire a pu canssan besoin et celui de ses collegues
de pouvoir profiter d’une alimentation sans deyw&ndre son véhicule. L'idée du smoothie
nous est venue par le fait qu’il s’agit d’'un pradqui peut étre vendu tout au long de la
journée, qui répond aux besoins actuels d’'une rebkede nourriture plus saine mais
également rapide. Les autres produits sont desujisoglus standards qui répondent en

général a ce que les personnes recherchent suefeps de midi.

Plusieurs manieres de créer sa propre entrepnggessibles, en voici des exemples :

» La franchise : il s’agit d’'un accord passé entrepuestataire de service ou fabricant
(franchiseur) et commercant (franchisé) qui comémunération se voit accorder le
droit d'utiliser la marque, I'image et le savoiifla Le franchisé bénéficie d’'une
assistance plus ou moins grande. Selon le dediBead& qui lui est laissé, il sera plus
ou moins entrepreneur.

* La reprise d’entreprise : le principal probléme glda reprise d’entreprise est le
mangue d’acceés a I'information.

» Achat de brevet : les inventeurs ne sont pas tosijdésireux d’entreprendre, leurs

idées peuvent parfois étre achetées si un brdvienaeté deposeé.
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Dans notre cas, nous aurions tres bien pu tentpaster un accord avec la société Guapa ou
celle d’Helixir afin de devenir les franchisés demk de ces marques dont I'image n’est plus a
démontrer. Cependant, comme notre concept (commamdeulant) est différent, il est
difficile d’imaginer une collaboration avec cesreprises. En effet, nos concurrents n’ont pas
d’expérience dans l'activité du commerce ambuldsitn’ont pas particulierement cherché a
cibler les travailleurs ni a s'implanter a proxiénides zonings industriels. lls ont plutét visé
les shoppings, les gares ainsi que les endroifzadsage. Nous avons donc décidé de créer
notre propre entreprise avec tous les inconvénieitsage a construire, gros
investissements,...) et avantages (liberté d'étre mmpre patron, de laisser place a ses

propres idées, envies,...) gue cela engendre.

Trouver un nom est un véritable casse-téte. Ent,effelui-ci doit étre accrocheur, de
préférence court et facile a prononcer. Par aileil est préférable qu’il comporte un indice
de I'objet social de la société. De ce fait, étdominé que nous voulions que notre nom reflete
au mieux l'image et les produits vendus, nous aw@tsdée de ne pas inclure de questions par
rapport au nom éventuel dans notre enquéte réaligg®es des personnes se trouvant sur les

deux zonings.

Une fois le choix des produits réalisé, nous avamséfléchir a plusieurs noms. En effet,
nous avons commencé par chercher des noms en tragper notre secteur d’activité
(commerce ambulant). Nous avons également cherebéhdms en lien avec nos produits
phares. Afin d'étre slres d’opter pour un nom daige a la plupart des personnes, nous
avons réalisé une enquéte sur un échantillon dmdiGidus. Nous ne pouvions pas nous
permettre de réinterroger les personnes issuesrde=prises qui ont fait I'objet de I'enquéte
précédente étant donné que celles-ci nous avaggatcdnsacré pas mal de temps. De plus,

comme il n'y avait qu'une question, nous avons @utér une rapide enquéte sur Internet.

Liste des noms suggérés :

* Smooth food * Readyto go
* Juice in the move » Street eats
* Fresh & Smooth » Batido (smoothie en espagnol)

*  Smooth in the move
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Il ressort des résultats obtenus que le nom « Batid'était pas adéquat. En effet, il est
dangereux d’utiliser une langue non connue. Uneqmere nous a fait remarquer que ce mot
avait une double connotation et qu'il est préféeatde I'utiliser pour des milkshakes étant

donné que cela signifie « frappé », « secoué aftuly,...

« Fresh & Smooth » fut en téte des résultats, sl@res pres par « Juice in the move ». Nous
avons décidé de suivre I'avis des sondés. Ce npragente trés bien I'image que I'entreprise
souhaite véhiculer. En effet, le nom traduit ung gda notre identité et celle que nous voulons
projeter au public puisque notre stratégie est axides produits frais. Par ailleurs, smooth
fait référence a notre produit phare (le smootkieignifie « doux ». Nous avons décidé de
garder « Juice in the move » en le mettant comnme de la gamme des jus de fruits dans

notre menu.
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Constitution de la société au niveau juridique

Le choix de la forme juridique est sans nul doute guestion préalable essentielle a tout
démarrage d’activité. Aprés une réflexion approferet adaptée a notre projet, nous avons
opté pour le choix d’'une entreprise en sociétéogt &n personne physique parce que cette
derniere comprenait trop d’inconvénients. Par eXxepgn personne physique, I'entrepreneur
est personnellement responsable des dettes néesedeadre de son activité professionnelle,
ce qui signifie que si l'entreprise tombe en felli c’est la faillite personnelle de
'entrepreneur. Il 'y a aucune distinction enteeplatrimoine de I'entreprise et le patrimoine
privé et donc les créanciers peuvent saisir leg.dear ailleurs, 'avantage qu’il n’y ait pas de
capital requis a la constitution n’en est plus m&it un puisque nous pouvons nous lancer en
SPRL Starter.
En effet, la loi du 12 janvier 2010 relative a IARA_ Starter est entrée en vigueur f&jdin
2010. La création d’'une entreprise en SPRL-S reglgie conditions suivantes:

» Capital minimum d’un euro: le capital peut étrediment fixé entre 1 € et 18549 €. En

effet, a partir de 18.550 €, I'entreprise deviem¢ SPRL ordinaire ;
* Obligation que le capital soit porté aprés maxinuimag ans a 18.550 € ;
e Obligation d’établir un plan financier avec l'aid#un professionnel du chiffre

(comptable agréé, expert-comptable externe ougevientreprise).

Cette forme nous semblait la plus intéressanta @lus adaptée car les autres formes sont
plus contraignantes. Par exemple, une SA (socigigyeme) demande un capital minimum de
61.500 €. Une SCRI (société coopérative a respditéabiimitée) doit étre constituée par
trois personnes au minimum alors que nous ne songuesdeux. Il est vrai qu'une SNC
(société en nom collectif) requiert seulement dpassonnes mais notre responsabilité serait
alors solidaire et illimitée contrairement a la $PRBU le risque encouru s’arréte a
'engagement pris lors de la constitution (caps@aliscrit). En d’autres termes, les apporteurs
du capital ne risquent pas de devoir en payeré&gsicomme la responsabilité est limitée a
hauteur de I'apport. Cependant, aprés mare réftexious opterons pour une SPRL et non
une SPRL-S car nous pouvons remarquer dans naddare de la premiére année que si nous
apportons moins de 18.550 €, nos fonds propres rajpqmmt comme négatifs! Nous

apporterons plus d’explication sur ce point darnsenousiness plan a la page 93.
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2.1 Obligations légales

Plusieurs formalités doivent étre remplies poury@@ruouvrir une sociéte :

Ouverture d’'un compte financier: avant de constituge société, il faut se présenter
dans une banque afin de procéder a I'ouverture daimpte au nom de la société en
constitution. Suite a notre apport en numeéraire@e00 € chacune, nous recevrons
une attestation bancaire qui devra étre remise @taira, préalablement a la
constitution de la société.
Rédaction des statuts: la société doit faire appa@h notaire qui est chargé de lire et
contrbler les statuts. Ces statuts doivent contBmites les caractéristiques de la
société (dénomination, siege social, capital,..9estmodalités de fonctionnement. Le
notaire dresse alors un acte de constitution guiédiee signé par les associés. En effet,
étant une SPRL, les statuts ne peuvent pas étigésepar acte sous seing privé mais
requiérent un acte authentique (notarié).
Nous devons également fournir au notaire les dootsrsiivants:
o Plan financier: comme expliqué précédemment, nomsses dans I'obligation
d’établir un plan financier. Celui-ci devra étrenie au notaire. Il pourra servir
a engager la responsabilité des fondateurs enectaliite prononcée dans les
trois ans de la constitution de la société, s'itemssort que le capital social était
manifestement insuffisant pour assurer l'activedadsociété pendant deux ans
au moins ;
0 En cas d'apport en numéraire : la preuve de I'owverd’'un compte particulier
au nom de la société (attestation bancaire) ;
0 En cas d’apport en nature : un rapport d’'un réviséntreprise.
Publication Iégale : le notaire se charge de dettealité qui correspond dans un
premier temps a enregistrer I'acte aupres de ralissement judiciaire compétant, a
savoir, dans notre cas Bruxelles. Cette démarcheadre effectuée dans les 15 jours
de l'acte. Ensuite, la publication de cet acte esa dans les annexes du Moniteur
belge. En effet, le notaire se charge de déposexuiait de I'acte constitutif aupres du
greffe du tribunal de commerce compétant et ces des 15 jours qui suivent son

établissement. Le greffier introduit les donnéedditification de I'entreprise dans la
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Banque Carrefour des Entreprises (BCE) qui attribnenuméro d’entreprise a la
sociéte.

Inscription aupres d'un guichet d’entreprise: nos@ciété doit s’inscrire dans le
registre des personnes morales bien que la ssnétdéja reprise dans la BCE et ait
déja obtenu un numéro d’entreprise par le guiclestteeprise.

Immatriculation a la TVA: «Quiconque effectue, dabexercice d'une activité
economique, d’'une maniére habituelle et indépemdaattitre principal ou a titre
complémentaire, avec ou sans esprit de lucre,idtessbns de biens ou prestations de
service est assujetti & la TVA% Dés lors, avant d’exercer une activité qui dotane
gualité d’assujetti TVA, nous devons déposer uneladation de commencement
d’activité au bureau de controle de la TVA dontel@bnotre siége social pour activer

notre numéro d’entreprise comme numéro d’identiiicaa la TVA.

2.2 Obligations sociales

Les indépendants exercent une profession sandiétrear un contrat d’emploi ou par un

statut. lls bénéficient d’un statut social proptesent assujettis a un régime spécifique en

matiere de sécurité sociale.

Les gérants, administrateurs et associés actif$ sonsidérés comme des travailleurs

indépendants et sont donc également soumis au stafial des travailleurs indépendants. De

ce fait, plusieurs obligations en découlent:

Affiliation a une caisse d'assurances socialesmrmoe nous constituons une société
pour exercer notre activité indépendante, nousmewnous affilier nous-mémes a une
caisse d’assurances sociales de méme que notéespci

Affiliation a une mutuelle : afin de pouvoir bér@ér des prestations de I'assurance
maladie-invalidité, les travailleurs doivent s’inse aupres d’une mutualité de leur

choix.

2.3 Obligations liées a notre activité

En plus de ces obligations communes a tous, cedgdormalités spécifiques doivent étre

remplies étant donné que nous voulons exercer etigt@ ambulante. Nous devons obtenir :

L’autorisation d’activités ambulantes: elle doitedlemandée au guichet d’entreprise.

Il faudra apporter la preuve des connaissancegsteoog de base ;

20 Article 4 du Code de TVA
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e L’autorisation de 'AFSCA : en effet, il faut défemne autorisation de I’Agence
Fédérale pour la Sécurité de la Chaine Alimentfirede pouvoir commercialiser des
denrées.

Ces obligations seront développées ultérieuremeants dle chapitre« La démarche

marketing », partie « macro-environnement » : aselggal en pages 44 et 45.

2.4 Obligations comptables

Toute société commerciale établie en Belgique thoitr sa comptabilité. Des lors, il faut
savoir comment est considérée notre entreprigestl a trois types selon le Code des Sociétés:
* Grandes entreprises: entreprises dont la moyenmaetie du nombre de travailleurs
occupées excede 100 personnes ou dépasse pluded’enteres suivants:
o0 Moyenne annuelle du nombre de travailleurs occUup@s:
o Chiffre d’affaires annuel: 7.300.000 € ;
o Total du bilan: 3.650.000 €.
» Petites et moyennes entreprises: entreprises gui fas dépassé les criteres pour
passer a une grande entreprise.
» Trés petites entreprises: entreprises qui réporaleqtriteres suivants:
o |l s’agit de personnes physiques qui sont des cagants, des sociétés en
nom collectif ou en commandite simple;

o Le chiffre d’affaires du dernier exercice n’excgmes 500.000 €.

Nous faisons donc partie des petites et moyenrespeises et nous devons:

* Tenir une comptabilité en partie double selon lesta légal ;

» Etablir un inventaire annuel;

* Dresser des comptes annuels: ils devront étre soarfiapprobation de I’Assemblée
générale convoquée a cet effet. Ces comptes antemisnt étre déposeés a la Banque
nationale trente jours apres leur approbation.titaa petite entreprise, nous pouvons
publier un schéma abrégé et nous ne sommes pa$adigation d’établir un rapport
de gestion.
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La démarche marketing
Nous avons décidé de subdiviser ce chapitre sedam drandes parties du marketing: d’une
part, le marketing stratégique qui englobe I'analgie I'entreprise et son environnement ainsi
que les décisions quant au choix des marchés @blasmaniere de se positionner par rapport
a ceux-ci et d'autre part, le marketing opératidrpue vise a concrétiser les choix en matiere

de décision stratégique notamment a travers le etiagkopérationnel que sont les 4P.

En tant qu’entrepreneurs, nous devons étre atteatik évolutions de I'environnement dans
lequel nous nous trouvons. Dans cette optique, nous sommes servies de différents outils

tels que I'analyse SWOT et I'analyse PESTEL peramttl’établir notre stratégie.

1.1 Le macro-environnement

L’analyse PESTEL permet d’examiner les différerdpegts du macro-environnement et se
constitue de six axes, a savoir : la PolitiquecdBomie, le Socioculturel, la Technologie,

'Ecologie ainsi que la Législation.

Figure 9 : schéma de I'analyse PESTEL
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2L hitp://www.surfeco21.com/?p=1585
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1.11 Analyse politique

1.1.1.1 La SPRL Starter

Le gouvernement a comme but de faciliter 'acces entrepreneurs qui souhaitent se lancer
dans la création d’'une entreprise. En effet, parteenps de crise, le gouvernement espere
stimuler les esprits des entrepreneurs car I'écama@nibesoin de nouvelles activités. Pour les
jeunes entrepreneurs, il est difficile de lancee entreprise a cause des contraintes que sa
constitution engendre (capital minimum, degré dpoesabilité,...). De ce fait, en exécution
du plan fédéral PME, le gouvernement a déposeé mbm@c2009 un projet de loi modifiant le
Code des sociétés par l'introduction de la SPRitt&t (en abrégé, « SPRL-S »). Cette forme
juridigue permet a l'entrepreneur débutant de créee personne morale sans devoir
immédiatement débourser un important caffith'adoption de cette forme juridique permet
non seulement un acces plus facile puisque le alagé départ s’en trouve réduit mais

également de conserver une responsabilité limaémwe dans la SPRL classique.

1.1.1.2 Campagnes d’'informations nutritionnelles

Le Plan National Nutrition et Santé pour la Belgid®NNS-B) est une initiative du Ministre
des Affaires Sociales et de la Santé Publique. 8052 I'Institut Scientifigue de Santé
publigue a organisé une enquéte a la demande disthirfiédéral de la santé publique afin
d’identifier le comportement alimentaire de la plapon belge. Il en ressort notamment
gu’en ce qui concerne:

* le petit déjeuner : « 75% de la population sembéair adopté un schéma de repas
régulier. En d’autres termes, ces personnes prémnmepetit-déjeuner, un déjeuner et
un diner au moins 5 jours par semaine. Ce chifigireente avec I'age pour atteindre
prés de 9/10 des personnes dans la catégorie d&gplus de 75 ans. Plus le niveau
de formation est élevé, plus le schéma de repasgslier. Comme I'on pouvait s’y

attendre,_le petit-déjeuner est le repas pris legnsouvent ou moins de 5 jours par

semaine» ;

e les fruits: «a peine 38% des hommes et 56,1% f@esmes consomment

guotidiennement un fruit9,5% et 8,6% en consomment a peine cing a s gar

semaine, 21,7% et 17,8% a peine deux a quatrg&misemaine tandis que 14,5% et

22 Bulletin de l'institut professionnel des comptab fiscalistes agréés du 14 mars 2010 (Pacip82)°
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8,1% ne le font qu’une fois. 16,3% de la populatmasculine et 9,5% des femmes

consomment moins d’un fruit par semaifie

Nous pouvons assister de plus en plus a des compatinformation dans le cadre du Plan
National Nutrition Santé (PNNS). Par exemple, lanGanauté francgaise contribue a ce plan
avec sa politique de promotion des attitudes sasnedes plans alimentaires et physiques
pour les enfants et adolescéftses nutritionnistes mettent de plus en plus Batcsur le fait
gu’il faut consommer au moins cing fruits et légenpar jour. C’est I'un des objectifs
nutritionnels du PNNS: augmenter la consommatiorirdiés et Iégumes pour atteindre au

moins 400 g par jour (cing portions).

Nos produits sont donc tout a fait en adéquatioecawes campagnes d’information.

Les smoothies, jus de fruits et salades peuvertibaer a atteindre ces portions journalieres.
1.1.2 Analyse économique

1.1.2.1 Budget des ménages
Selon I'enquéte sur le budget des ménages (dorde@d#nstitut National des Statistiques
2008), nous avons constaté gu’en région flamaredepste de lI'alimentation 'emporte par
rapport aux autres, suivi de I'habillement et deisils. D’'une maniére générale, ce poste
représente la deuxieme plus grande dépense desgesenia premiére étant le loyer.
Cependant ces statistiques ont été réalisées mvarise qui a surtout touché les ménages en
2009 et 2010.

Philippe Defeyt, économiste a 'UCL et président@RAS de Namur, souligne que le revenu
moyen d’'un ménage (salaires, allocations familiategenus de remplacement,...) en 2010
est de 3.000 € net par mois. Evidemment, comme al@s moyenne, il y en a en dessous.
Une personne consacre, en général, la moitié deesenmu a son logement. Le premier poste

est donc toujours le logement et le deuxieme reptéd’alimentation en 2010.

Bnttp://www.health.belgium.be/filestore/7522417 ERIe%20scientifique%20PNNS_0_ 7522417 _fr.pdf

24 hitp://www.mangerbouger.be
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Ventilation des biens et 2007

Sernvices

Total général 100,0% 100,03 100,03 100,0% 100,0%
Alimentation, boisson, tabac 158% 15,7% 160% 156% 15,6%

Habillement, chaussures 4 T% 4 T% 4 5% 4 5% 4 3%

Loyer brut et loyer estimé des 210% 199% 191% 190% 187%
proprietaires

Chauffage, éclairage, eau 4 9% 5,3% 5,9% 5,4% 5, 7%

WMeubles, appareils ménagers 5, 7% 5, 7% 6,1% 6,5% 6,2%

Sante 4 7% 4 7% 5,0% 4 7% 4 7%
Transport 134% 128% 13.0% 132% 13,7%
Communications 2.9% 2.9% 2.9% 2,8% 2, %

Culture, enseignement et loizirs & 5% &, 7% 8,1% 8,3% &, 1%

Horeca 5,1% 5,2% 5,3% 5,2% 5,1%
Voyages 29% 3,1% 3,4% 4 0% 4 6%
Services financiers, 4 T% 4 8% 5,3% 4 5% 5,1%
assurances

Autres 5, 6% 6,5% 5 4% 5,5% 5, 5%

Tableau 1 : ventilation des dépenses des ménage0@d a 2008

1.1.2.2 Augmentation des prix des matieres premieres

Selon les statistiques de I'INS (Institut Natiodal Statistiques), les prix des fruits et Iégumes
ont globalement et respectivement augmenté de 258e 3% entre 1996 et 2006. Ces
aliments sont soumis a une grande variabilité swivas saisons comme le montre le
graphique ci-dessous. Individuellement, certaing ge fruits ou légumes ont atteint 80%
d’accroissement durant ces mémes années commgeraple les abricots.
Figure 10 : évolution des prix des matieres
premieres de 1998 a 2006
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% Rapport annuel 2010 — analyse des prix de I'l@istitut des Comptes Nationaux)
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1.1.2.3 « Tout augmente ¥

Nous pouvons constater que les augmentations neeg@nt pas uniguement les produits
alimentaires mais également I'essence, le gazcketité, ...D’ailleurs, les prix augmentent
plus rapidement en Belgique qu’en France ou auxsiBag par exemple. Certains
consommateurs vont méme jusqu’a passer la frontiirede trouver des produits moins
onéreux. Par exemple, les yaourts « Activia » aale@ Belgique 2,44 € alors qu’en France,
ceux-ci peuvent étre achetés pour 1,89 €. Un axteenple frappant est celui des bouteilles
d’eaux: pour 48 bouteilles, une économie d’envis@)00 € peut étre réalisée lors de leur
achat en France. Ces prix s’expliquent par lesédifices dans les taxes et les frais de
personnel. En effet, en Hollande, les frais de quarsl sont de 20 a 25% moins cher qu’en
Belgique donc cela se ressent dans le prix de v&elen Dominique Michel, administrateur
délégué de ComeDs les caissiéres en Belgique par exemple sont pa3@% de plus que

celles des autres pays.

Marc Vandercammen, directeur du CRi8Gxplique qu’un prix de vente est composé d’un
certain nombre d’éléments, dont les matiéres pre®iesi les matieres premieres augmentent,
les prix augmentent. Il est en de méme pour le delia main d’ceuvre et de I'énergie. Par
ailleurs, il faut tenir a I'ceil I'évolution des primais celle-ci n'est pas toujours logique ou
cohérente xQuand vous avez les moules qui augmentent end&lis prix augmentent au

restaurant. Mais quand elles diminuent en Zélatelgyix ne diminue pas au restaurant».

Laurent Jacquet, porte parole de la CREG (Commmisde Régulation de I'Electricité et du
Gaz), affirme qu’en un an, I'évolution de la fagut’électricité et de gaz a flambé de plus ou
moins 760 € pour I'électricité et 1530 € pour lg @ moyenne. Par rapport ail y a un an, le
prix de l'électricité a augmenté de 75 € pour unnag® moyen. Cela représente une
augmentation de plus de 10%. Concernant le ggz gu une augmentation de plus de 300 €
représentant une hausse de prés de 25%. Le prokeknge’Electrabel domine. Les prix ont
tendance a étre moins variables lorsqu’il y a umopole. En conclusion, le pouvoir d’achat

fond comme neige au soleil.

% |nspiré de I'émission "Dossier spécial" présermée Francois De Brigode s'intitulant "Tout augnegrqui
s’est consacré a divers reportages liés a la etigai a été diffusé le 11 mai 2011 sur la Une.
27 Comeos est le porte-parole du commerce et deesren Belgique

% Centre de Recherche et d’Information des Organisside Consommateurs
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1.1.3 Analyse sociologique

1.1.3.1 Le « bio »

Aujourd’hui, nous entendons souvent parler de pitsduologiques dit «bio» car on s’attache
de plus en plus aux qualités intrinseques du ptodllaus pouvons assister a I'ouverture de
plusieurs enseignes qui basent leurs concepta sururriture saine et rapide. Par exemple, on
peut trouver des produits frais, bio et équilibcész Exki. En effet, manger sain devient de
plus en plus une priorité. Il en est de méme pelwrdin Quotidien qui choisit des ingrédients
issus de l'agriculture biologique. Le secteur dgrande distribution est également enclin au
bio. Par exemple, Colruyt a développé sa proprengauae produits alimentaires bio. Ceux-Ci
sont reconnaissables grace au logo « bio-timeen #st de méme pour Delhaize qui a adopté

pour ses produits bio un étiquetage orange etevenientionnant « bio ».

1.1.3.2 Le commerce équitable

On parle également de produits équitables qui viseréquilibrer les relations avec le
producteur car, comme on le sait, le commerce ealbiente d’écraser les prix et donc ne
laisse que trés peu de place aux producteurs. B&gistons donc a une croissance des labels
dit « Fairtrade ». En effet, le commerce équitadse basé sur les piliers du développement
durable : I'économique, le social et les conditidedravail ainsi que I'environnemental.

Nous aurions pu intégrer la dimension bio danspmoduits ou celle du commerce équitable.
Cependant, comme les colts de ces produits sost gevés et que peu de personnes
semblent étre sensibles a ces concepts selon endete, nous nous focaliserons sur les
produits locaux. Si nous nous développons, nousrgas étendre notre gamme de produits

avec ces types d’aliments.

1.1.3.3 Conscience du rapport santé/déjeuner

D’aprés le sondage réalisé en 2004 auprés de comataurs belges, le petit déjeuner est le
repas qui est le plus omis par rapport aux autdege personne sur dix prend son petit

déjeuner moins d’une fois par semaine. Pourtastétiedes menées en laboratoire ont montré
les effets positifs du petit déjeuner sur les iathars de performance cognitive, comme la
mémoire, I'attention et la créativifé. Le petit déjeuner apporte I'énergie et les nurits

nécessaires pour bien débuter la journée. La pépdiere d’'un petit déjeuner est associée a

% D. BENTON, PY. PARKER,«Breakfast, blood glucose, and cognitiorAmerican Journal of Clinical
Nutrition, vol. n° 67, 1998
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une amelioration des apports nutritionnels et @ucontribuer au maintien d’'un poids santé.
Outre qu’elles présentent un meilleur bilan nudritiel, les personnes qui prennent
régulierement leur petit déjeuner affichent de nmak comportements positifs en matiere de
santé et consomment notamment plus de fruits dégiemes chaque jour, elles sont de

surcroit plus actives physiqueméht

1.1.3.4 Tendances actuelles : le snacking et le nomadisme

Certaines tendances actuelles du comportementrtiogonateur telles que le nomadisme et
le snacking peuvent venir perturber I'équilibrerantaire :

* Le snacking était auparavant considéré comme wgerssommation alimentaire mais
est davantage pris a I'heure actuelle pour un nibalenentation a part entiere car |l
peut remplacer les repas traditionnels. Il s’agina d’'une alimentation plus
fractionnée tout au long de la journée.

* Le nomadisme, quant a lui, est I'accroissement dbilité pratiquée essentiellement
par les citadins. En effet, les consommateursms&itent de plus en plus hors du
cadre de leur cuisine et salle a manger mais pld#dts leur voiture, dans les
transports en communs, au bureau, sur un bancndievéélévision avec un plateau
repas, en se préparant le matin, ...

Pour faire face a ces deux nouvelles tendancegnlesprises proposent de plus en plus de
produits dont la conception a été revue comme, gp@mple, en ajustant le format et
'emballage. Par conséquent, les personnes pewtativer davantage de produits uni-doses,
pratiques a transporter. Leurs prix de vente sanplupart du temps plus élevés car
I'entreprise doit pouvoir compenser les colts adeeche qui ont été menés. Cependant, si le
client retire un réel bénéfice de ce produit, Hassouvent prét a y mettre le prix. Ce fut par

exemple le cas pour le produit Actimel de Danonieegtiun véritable succés international.

1.1.3.5 Evolution des besoins
Selon Jean-Pierre Roelands, directeur commerci@lodieiyt, le client fait plus attention a son
budget mais achéte des produits qui ne sont pasetigiere nécessité.On serait étonné de
voir quels sont les produits les plus important sléstop 10 de nos articles. Ce ne sont pas

des produits de base: les clients achéetent de falely des cigarettes, des crevettes grises de

30 C. VEREECKEN, M. DUPUY, M. RASMUSSENBreakfast consumption and its socio-demographic and
lifestyle correlates in schoolchildren in 41 coiegrparticipating in the HBSC stuslylnternational Journal of
Public Health, vol. n°54, 2009
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la mer du Nord,... les clients veulent avoir ce gatweoroduits mais au meilleur prix kes
modes de consommation sont trés différents. L'ealauteille colte 100 a 200 fois plus
chére que I'eau du robinet. Un café préparé amecmachine « Senseo » est deux a trois fois
plus onéreuses qu’'un café préparé dans un pergonlapus pouvons assister a des

évolutions dans les souhaits, les envies et ldassdés
1.14 Analyse technologique

1.1.41 Technologie alimentaire

La congélation est de plus en plus utilisée. Aujduri, elle permet de garantir une excellente
préservation de la valeur nutritive d'un grand noenfy’aliments. Il se peut méme que les
qualités nutritives soient supérieures aux alimértis. En effet, les produits frais peuvent

perdre leurs vitamines durant le transport ou Hrithution dans les magasins. Nous nous
approvisionnerons en croissants surgelés et nousrgms utiliser cette méthode de

conservation pour les fruits exotiques ou plusosaigers. Par ailleurs, nous opterons pour un
matériel de pointe tel que des centrifugeusesegtdelrs afin de répondre le plus rapidement

possible a la demande de nos clients.

1.1.4.2 Nouvelles formes de communication : Internet et lgseaux sociaux

Selon le Service Public Fédéral Economique, uneillarsur deux dispose d’Internet.
Aujourd’hui, c’est devenu un vrai mode de commutiica En Belgique, le nombre
d’utilisateurs a explosé comme le montre le graphigi-dessous étant donné que ce réseau

informatique est devenu trés accessible notamnwentlarrivée de 'ADSL, du Wifi, ...

Lhilisateurs dinternet (par 100 habitants)
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31 http://iperspective.usherbrooke.ca/bilan/servlet/Bdance StatPays?langue=fr&codePays=BEL&codeStat=I
T.NET.USER.P2&codeStat2=x
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De ce fait, ce mode de communication sera utile@schotre stratégie de communication. En
effet, cette technologie permet un dialogue avamlsommateur devenu client et également
des consommateurs entre eux. La popularité d’lateanentrainé la création de multiples
réseaux sociaux comme Facebook ou Twitter. Lesau&ssociaux constituent un véritable
nouveau canal meédiatique étant donné les niveaaxdéénce qu’ils obtiennent. Il n’est pas
toujours évident d'y implanter sa marque. Une tdenarche ne peut fonctionner sans étre a
I'écoute de ces adeptes d’Internet et sans inteazgc eux. Nous adhérons évidemment a ces

réseaux pour poster des informations et offresieamproduit¥.
1.1.5 Analyse écologique

1.1.5.1 Responsabilité sociétale

Nous pouvons assister a une préoccupation croessinta protection de I'environnement.
Deés lors, les entreprises essayent de plus endihiggrer ce point dans leur stratégie en
réduisant la production de déchets durant la fabidn par exemple. Nous pouvons remarquer
gu’il y a de plus en plus de produits avec des doge écologiques » figurant sur les
emballages. Par exemple, '« écolabel » représentéabel écologique qui certifie que le
produit répond aux criteres environnementaux fixe@s niveau européen. Celui-ci ne
s’appligue pas aux produits alimentaires contra@mna celui de I'agriculture biologique de
'Union Européenne, qui certifie que les alimentst @té produits selon des procédés

respectueux de I'environnement comme par exenipiatilisation de pesticides.

1.1.5.2 Développement de nouveaux emballages en relatiorecave développement
durable®
A l'heure actuelle, un gobelet réutilisable peut mtincipe servir 150 fois et donc est
nettement plus recommandé pour I'environnement rggjobelet méme recyclable a usage
unique. Par ailleurs, comme ceux-ci peuvent sgulisieurs fois et qu’il ne faut donc pas
directement en racheter, le colt est identiquemaoins cher. Nous pourrions entreprendre les
mémes démarches qui sont appliqguées depuis pelatafestivals rock, a savoir faire payer
une caution pour le gobelet (par exemple 0,50 €)client se verra échanger son gobelet

usagé par un gobelet propre lors de I'achat depsochain smoothie ou jus de fruit. S'il le

32 C.BALAGUE, D. FAYON, Facebook, Twitter et les autres... Intégrer les régesociaux dans une stratégie
d’entreprise collection Village Mondial, Paris, Pearson Edimat2010

33 http://www.beeyo.belindex.php/J-achete-des-veresitisables.html
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ramene sans rien acheter, Fresh & Smooth lui reangthplement sa caution. Evidemment, il
faut sensibiliser les consommateurs a ce mode moamation responsable. Pour le moment,
nous n’avons pas opté pour cette solution carre&tassiterait une étude plus approfondie sur

le sujet.

1.1.6 Analyse légale

Comme pour toute activité, nous sommes confronééeles reglementations. D’'une part,
celles qui sont liées & l'ouverture de notre emisep’ et d’autre part, celles qui sont

spécifigues au commerce ambulant et a I'alimentaire

1.1.6.1 Réglementations concernant le commerce ambulant

Carte d’autorisation pour exercer I'activité de ecoerce ambulant

Les personnes qui désirent se lancer dans ceitt@dbivent obtenir une carte de commerce
ambulant. Ces cartes sont délivrées dans les gsichentreprise$ et sont valables durant

toute la durée de l'activité, et ce depuis la liégisn du 4 juillet 2005. Il en résulte que toute
personne (patron ou préposeé) doit disposer de catte d’autorisation qui est soit émise au

nom de la personne, soit au nom de la société.

Il y a plusieurs types d’autorisation :

* Autorisation patronale : cette autorisation estigattbire comme elle couvre soit
lindépendant qui lance sa société en tant queopessphysique soit la société. Dans
ce cas, cette carte sera remise a son gérant. €etee ne peut étre cédée et colte
150,00 €.

« Autorisation « préposé¥:

0 Autorisation préposé A : la carte est émise soit@m de la personne physique
soit au nom de la personne morale (I'entreprisejsnslle peut s’échanger
entre les préposés. De ce fait, le patron peut efolancarte a la personne qui
va se charger de la livraison. Il faut donc dispabautant de cartes qu'il y a
de personnes qui travaillent selon le méme hoetifgas forcément autant de

carte qu’il y a de personnes dans l'entrepriseteCaitorisation ne permet pas

3 Celles-ci seront développées ultérieurement danbapitre « constitution de la société au niveadifue »
% Annexe 8: demande d’autorisation d’activités amabtés - formulaire
% Le terme préposé sous-entend toutes personnésagaillent pour le patron, a savoir les assod&saidants

indépendants, les salariés, les intérimaires,gpsestis ainsi que les étudiants.
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de vendre au domicile du consommateur et est \alkaoit que I'autorisation
patronale I'est. Cette carte colte 100,00 €.

0 Autorisation préposé B : cette carte est persoamtlest utile lorsque I'activité
est exercée également au domicile du consommateus ne nous attarderons

pas sur ce point comme celui-ci ne hous concerse pa

1.1.6.2 Autorisation a I'’Agence Fédérale pour la Sécurit@ da Chaine Alimentaire

Par ailleurs, comme nous allons travailler avectesdluits alimentaires, nous sommes dans
I'obligation de demander une autorisation a I'Age@déerale pour la Sécurité de la Chaine
Alimentaire (AFSCAY’. En effet, tout type de restauration est souniesirégles d’hygiéne.
La demande de cette autorisation se réalise senteapees I'obtention de la carte concernant
I'activité ambulante et donc au moment de 'instoip a la Banque Carrefour des Entreprises
puisque I'enregistrement s’accomplit automatiquetnhans de la réception de cette carte.

« Toute personne qui exploite un établissement olddes2es alimentaires sont fabriquées,
emballées, entreposées, transportées ou misedaelanmmmerce doit obtenir une autorisation
de I’Agence Fédérale pour la Sécurité de la Chathmentaire (AFSCA) : Service Inspection
des Denrées alimentaires. Pour obtenir l'autorieati I'entreprise doit satisfaire a la
réglementation sur I'hygiene. L’Inspection des D&w alimentaires procede régulierement a

des contréles pour vérifier si I'entreprise satisala réglementation. ¥

1.1.6.3 Réglementation concernant les smoothies

Le smoothie n'est pas considéré légalement commgusinde fruit. Qui ne dit aucune

définition |égale, ne dit aucune réglementationviggueur concernant les caractéristiques de
ce type de produit. Contrairement par exemple al80%b jus de fruits » qui ne doivent avoir

aucune adjonction ou aux nectars dont la teneusuene ne peut dépasser les 20%, les
smoothies n’ont aucune restriction ni obligatioresDors, chacun peut a sa guise multiplier
les recettes comme bon lui semble. Il est dondefg@ur nous de nous lancer dans ce type de
produits mais cela sous-entend aussi que n'imguitée peut. Cependant, nous devrons tenir
a l'ceil la législation qui pourrait changer a tanbment et nous tenir prétes afin de nous

adapter au futur cadre légal.

37 Annexe 9: demande d’autorisation AFSCA — formelair

3 http://economie.fgov.be/fr/binaries/Comment_s_iltstaa_son_compte_tcm326-76463.pdf
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1.2 Le micro-environnement

Afin d’analyser le micro-environnement, nous avam®isi le modele des cing forces de
Porter car il permet de comprendre les interactiEmtse I'entreprise, son environnement et
ses concurrents. En effet, ce modeéle s’appuie sy facteurs clefs, a savoir la rivalité
existant parmi les acteurs sur le marché (conctgyeta possibilité d’en voir rentrer de
nouveaux (entrants potentiels), le pouvoir de niagion des acheteurs (clients), le pouvoir de
négociation des fournisseurs et la menace des isodie substitution (produits de

remplacement).

Figure 12 : les cing forces selon Michael Portér

ENTRANTS
POTENTIELS

Menace de nouveaux
entrants

CONCURRENTS DU
SECTEUR

Pouvoir
de
FOURNISSEURS = "égzt;isation —
fournisseurs

Pouvoir
de
1 £ O C 2O 1 et CLIENTS
des
clients

Rivalité entre les firmes existantes

Menace des produits ou
services substituables

SUBSTITUTS

1.2.1 Les concurrents : rivalité entre les acteurs actselu marché

Comme expliqué précédemment, nous nous sommeseahrigers des points stratégiques
comme le zoning industriel « Airway Park » situéazenberg et « Diegem Industrie » situé
sur I'Excelsiorlaan. Nous devrons faire face a weetaine concurrence mais dans une

moindre mesure que si nous avions opté pour l'intptéon aux sorties d’'une gare ou d’'un
métro.

39 http://www.weboutside.be/tag/michael-porter/
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Concurrents sur le site « Airway Park »

Subway: établissement ayant comme concept de sapidement des sandwichs
préparés sous les yeux des clients qui peuvensicheir type de pains cuits sur place
avec les aliments de leurs choix. lls proposentedgent des salades. Ce concurrent a
plusieurs points forts : sa notoriété, ses prodiitssde qualité et frais ainsi que le fait
gu'’il propose des plats «sur mesure » (choix do,pde la sauce, des ingrédients,...).
Par ailleurs, les clients ont la possibilité d’emipo ou de manger sur place.
Cependant, les prix proposés sont assez élevés ;

Citrus: établissement proposant de la petite regtian comme des salades préparées,
des tartines, des lasagnes, des pates et dessQaqbai-ci se trouve a environ 1,5 km.
De ce fait, les personnes se trouvant sur le s@er@nt en général leur voiture pour
s’y rendre. Les prix sont assez élevés. Par adlldiensemble des plats ne peut pas
étre emporté. La capacité en places assises gshitnéne (maximum 15 personnes) ;

Shop de la pompe a Essence Q8.

Concurrents sur le site « Diegem Industrie »

Guga: espace de restaurations diverses proposanpideas, snacks, sushis,... lls
proposent également un service de location dessdieréunion et d’organisation
d’événements pour les entreprises et les partrsulie

Restaurant de I'nétel Campanile: établissement geapt des buffets petit-déjeuner,
déjeuner et diner ;

Da Pelligrino : établissement ayant une partieargsint offrant une cuisine italienne
(les plats peuvent étre emportés) ainsi qu’une igpastindwich-bar proposant
sandwichs et salades & emporter ainsi que dessbvigaux bureaux (midi, aprés-midi
et soir). Leur point fort est qu’il dispose d'unerrasse mais leurs prix sont assez
élevés.

Cosmopolite : brasserie

Shop de la pompe a Essence Esso

Concurrents communs aux deux sites

Livreurs

Restaurateurs et sandwicheries du Woluwé Shoppémge€
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Les acteurs présents sur la zone que nous vouksselir ne sont pas considérés comme
potentiellement dangereux étant donné gu’ils nbse¥at pas les mémes produits que nous, a
savoir les smoothies et jus de fruits frais. P#ews, si nous satisfaisons nos clients, ils
reviendront vers nous, c’est pourquoi nous nousowiewde leur apporter des produits de
premiere qualité. Cependant, certains acteurs surmhrché présentent les mémes
caractéristiques que nous et nous devons nous fer rcgr S'ils s'intéressaient a notre zone,

nous devrions les affronter.

@.
1.2.1.1 Guapd® guapa
Guapa est un bar a jus frais préparés « a la mingtancu selon une idée qui a germé au
Venezuela dans la téte de deux chefs d’entrefdrsqremier point de vente a été ouvert a
Bruxelles. Aujourd’hui, Guapa disposent de dix p®ide ventes en Belgique, tous localisés
dans des endroits a fort lieu de passages: gaas (Gntrale), centres commerciaux (City 2,
Esplanade, Grand Prés), rues commercantes (chadsséleurgat). Certains établissements
de Guapa ne sont pas que des comptoirs, ils pogsédalement un espace afin que leur
clientéle puisse s’asseoir. De plus, ces dernieggsent a ses clients des salades, sandwiches
et autres en-cas grace a un réfrigérateur muraic€nant les boissons, Guapa n’'offre pas
gue des smoothies mais également des boissonseshaadsiques (cafés, thés) ou originales

(chocolat chaud-banane, pomme-cannelle, ...).

Au point de vue de leurs produits et de leur cohdBpapa constitue I'un de nos concurrents.
Heureusement pour nous, il N’y en a aucun a prd&igé nos deux sites d'implantation et
Guapa ne s’intéresse pas, du moins pour le monaemt,zonings industriels mais a des
endroits fortement fréquentés ou les clients sasteptibles de consommer a n’'importe
guelle heure. De plus, depuis 2009, Guapa n’oulr® ge nouveaux sites a Bruxelles mais se

dirige vers d’autres régions comme Mons ou Courtrai

40 hitp://www.lalibre.be/actu/bruxelles/article/4592@3apa-des-jus-frais-a-la-minute.html

http://www.guapajuice.com/
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Leurs forces et ses faiblesses

Forces Faiblesses
Image forte (produits frais et Comptoir = pas de place assise
sains) Pour la plupart, pas de variété
Comptoir = rendement dans l'offre : que des smoothies
Grandes offres dans les Pas de service de livraison
smoothies
Rapidité du service
Localisation : fréequence de
passage €levée

Leurs stratégies

Leur principale stratégie est d’implanter leurs asgs dans des lieux de haute fréquentation
tels que les gares et les centres commerciaux.ffiéty pour palier aux codts élevés des
matieres premiéres et des codts d'infrastructungap@ mise sur un rendement important
obtenu grace a leurs endroits stratégiques. Guapamavant le cé6té 100 % naturel, frais et
sain de leurs produits. Voici, par exemple, ce yugs pouvez lire sur leur prospectus : «Nos
jus et smoothies vous apportent aux moins 50 %etesnmandations journaliéres en fruits et

légumes et 70 % des besoins journaliers en vitaf@ine

1.2.1.2  Helixir* H e L'Xl r_*

SEmoothis Bars

Helixir est aussi un bar a smoothies. Celui-ci devjour en France en région parisienne (La
Défense) mais s’est également implanté en BelgiGete société francaise est présente dans
un centre commercial (Woluwe Shopping Center) amst dans lI'aéroport de Bruxelles
National (dans trois lieux différents : Pier A, Pk et Departure Hall). Ses autres sites sont
évidemment situés en France, plus particuliereragdaris et dans ses alentours. Malgré sa
présence minime en Belgique, il est probable quiitelente d’accroitre sa part de marché. I
s’agit non seulement d’'un concurrent par rappaoros produits, mais également par rapport a
notre localisation. En effet, leurs deux sites #Beat dans un rayon de moins de cing
kilomeétres des nbtres. Nous pouvons donc en de&duiil s’agit d’'un concurrent dangereux
méme si les personnes se trouvant sur nos sitesveat pas s’y rendre a pieds. Nous devrons

4 hitp://www. helixir. fr/
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des lors préter une attention particuliere a lewolwdion car il ne faut pas exclure le fait
gu’Helixir puisse représenter une menace en casvditure d’'un bar plus facile d’acces a

notre cible.

Leurs forces et leurs faiblesses

Forces Faiblesses
Image forte (produits frais et Comptoir = pas de place assise
sains) Pas de service de livraisons
Comptoir = rendement Présence encore faible en
Grandes offres dans les Belgique
smoothies
Localisation : fréquence de
passage élevee
Diversité dans I'offre (potage,

thé, salade

Leurs stratégies

Leur stratégie ne difféere pas tellement de celusde concurrent Guapa. En effet, Helixir

caractérise leurs produits comme une potion vitémiet utile pour le corps.

1.2.1.3 Enseignes telles que The Foodmaker et Exki

Nous devons également prendre en considératioenkmignes qui offrent a leur clientele des
produits sains et équilibrés a tout moment de larnée comme The Foodmaker (15
localisations) et Exki (26 localisations en BelgfjuMéme si leurs produits principaux ne
sont ni les jus de fruits frais ni les smoothiesi$rdevons néanmoins en tenir compte étant
donné gu’ils proposent un endroit accueillant aanlpeut boire et manger, y compris des
smoothies en bouteille. Il est important de notelagcune de ces enseignes ne se trouve
proche des zonings industriels convoités a I'exoapt’'un des Exki qui est implanté au
Woluwe Shopping Center. Nous sommes conscientesegienseignes pourraient représenter
une menace si elles venaient a s'implanter presoti®@ zone étant donné leurs espaces de
consommation et leurs offres variées. De plus, Egkbposant une alimentation saine et
biologique, féte déja ses dix ans. Leur image deque est donc bien ancrée dans la

population.
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1.2.1.4 Innocent et les autres

Apres cette analyse sur les comptoirs a smoothiest primordial de s’attarder sur une autre
forme de concurrence directe que sont les jusudts firais et les smoothies vendus dans les
grandes surfaces, petits magasins de proximitéatbrss essence. En effet, les produits tels
gue Knorr-Vie ou les produits de la marque «Innbeaeprésentent une concurrence plus
forte que les comptoirs a smoothies parce que cssdns peuvent étre emportées par nos

potentiels clients directement sur leurs lieuxrdedil.

La société anglaise Innocent commence a s'éteraire hute I'Europe. Elle est déja présente
en France, Belgique, Pays-Bas, Suisse, Allemadake,|Autriche, Suede, Finlande ainsi
guau Danemark. Leurs smoothies sont frais, samsesni conservateurs ajoutés. lls se
vendent en bouteille mais étalement en Tetrapak tifte. Contrairement aux jus de fruits
traditionnels tels que Minute Maid, Looza, MatemeTropicana, le délai de conservation de
leurs produits est limité a 15 jours.

Innocent posséde un grand atout en matiere debdistm du fait que Coca Cola possede
aujourd’hui 58% de ses parts. De ce fait, ce graugmormément de moyen pour financer
leur campagne publicitaire ainsi que d’éventuelyuétes auprés des consommateurs.

1.2.2 Entrée de nouveaux concurrents

Comme expliqué ci-dessus, l'arrivée de certainggoents sur le zoning « Airway Park » et
« Diegem Industrie » pourrait nous préjudicier. jpas, il est aisé aujourd’hui d’ouvrir ce
type d'établissement mais il faudra surveillerdglementation tant nationale qu’européenne
sur la composition de nos produits. Cependant, raespace commercial n’est libre sur les
deux sites, ce qui réduit la possibilité de nouxezntrants. De plus, aucun de nos concurrents

n’est spécialisé dans I'activité ambulante.

1.2.3 Les clients

Sur chaque site, il y a une multitude d’entreprisistre cible sera le personnel des
entreprises se trouvant sur les deux sites choidsant une population active, nous pouvons
penser gue celle-ci sera plus a méme de payer @aeapour acheter un produit de qualité
supérieure plutdt que la population estudiantine.
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Entreprises sur le site « Airway Park »
* Rsm Belgium
» Ericsson
* Honda
* Home Market
» Light Gallery (ancien massive)

+ Athlon Car Lease

Entreprises sur le site « Diegem Industrie »

* Microsoft

* Medialogue

* Motorola
* Plextor
e Hertz

* Nynas Belgium

e Camfil Farr

+ Konica Minolta Business Solutions

» TriFinance
* Volcano Europe
* Sorin Group Belgium

* Johnson Controls

1.2.4 Les fournisseurs

Arcadius

Acal Technology
WTCB

HCL Technologies

NewTel

Victocor Technologies
SD&A

Kellog's Benelux

Nokia Belgium

Avnet Europe

Colt Technology Services
Hewlett Packard Belgium
Hub'air Aviation Academy
3M Europe

Exxonmobil Chemical Europe

La qualité des matieres premiéeres sera une de mosrgiales préoccupations étant donne

gue celles-ci vont se retrouver dans nos prodligsgs. La qualité constitue notre image de

marque, c'est pourquoi, nous avons choisi des fesenrs répondant a nos criteres, qui sont

aussi attentifs que nous a la qualité de leurs ytmda l'image et aux valeurs qu’ils

véhiculent.

Fruits et légumes

Comme il s’agit des matieres premieres principdbess la composition de nos smoothies, jus

de fruits et salade de fruits, une livraison quetide en fruits frais sera nécessaire afin de



pouvoir garantir la fraicheur de nos aliments.sii en de méme pour les Iégumes, ceux-cCi
étant indispensables pour la réalisation des gsjathes soupes et des sandwichs. La société
fera appel & la société Van Den EEBdpii est un grossiste qui se fournit en produitsilx au
marché matinal a Bruxelles. En effet, une attenparticuliére est accordée a la provenance
de nos produits quand cela est possible mais pertaiits et Iégumes seront inévitablement

de provenance étrangere comme, par exemple, i&s dxotiques.

Baquettes
L’entreprise fera appel a une boulangerie indugrertisanale pour la livraison quotidienne

des baguettes servant a la confection des sandwlieh$ournisseur choisi est la société
familiale RondeleZ qui se situe & Zellik. Cette boulangerie nous rigar des baguettes
artisanales « snacks blanc », « snacks gris »reicks7 céréales » d’'un meétre pouvant étre
coupées pour réaliser chacune trois sandwichs. Blewss opté pour ce fournisseur car il est
attentif a la qualité de ses produits qui doivenmpérativement respecter les normes exigeés.
Dailleurs, la boulangerie Roudelez a obtenu urtifieat « Fedis Food% de haut niveau

ainsi qu’un label de « Quality-Control ».

Viennoiseries

Les viennoiseries, quant a elles, seront commaralg@®s d’entreprises telles que Delifrance
ou Vandemoortele proposant différents types dendeseries. Voici les différentes gammes

que proposent Delifrante:

Prét a Pousser

Prét a Pousser - Prét a cuire / pousse au Four - Cuit Prét i cuire

. Les classiques

. es | Les ouverts
alafrancaise”

| “appetissants”

42 http://lvandeneedenv.be/fr/ms/ms/van_den_eede rits-flegumes - gross+bruxelles+ms-53585.html

“3 http://www.rondelez.be/fr/Welcome.aspx

*4 Fedis Food est un audit standardisé réalisé phiale d’'un organisme certificateur indépendaneeple :
Vingotte) qui regroupe les exigences auxquellepéis producteurs de denrées alimentaires doseigfaire

pour fournir le secteur de la distribution belgtps://www.fedis.be

45 http://www.delifrance.be/Belgigue/fr/107_Produi®s Viennoiserie.html
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Nous opterons pour la technologie de productiontyge « cuisson directe » qui permet
d’acheter des viennoiseries surgelées et de polamicuire directement au four, sans avoir
d’étapes intermédiaires qui nécessitent de posséuecuve et une chambre de poussée. Ces
deux entreprises étant de bonne renommeée, nousns®Is pas avoir de surprise quant a la
gualité de leurs produits. Si la qualité ne nousvent pas, beaucoup d’autres fournisseurs

proposent également ce type d’aliment.

Autres produits alimentaires et non alimentaires

Un réapprovisionnement pouvant varier entre detrgia fois par semaine sera indispensable
afin de se procurer les denrées alimentaires ndicessa la préparation des sandwichs,
salades, ... Nous avons retenu le fournisseur Male® situant & Machelen, & quelques
kilometres des zonings et de notre entrep6t. Lesliotents alimentaires (huiles, épices,...)
ainsi que tout ce qui est non alimentaire (emba#agerviettes, produits d’entretien,...)
seront également achetés auprés de celui-ci. @erédiments comme la charcuterie seront
achetés dans une boucherie sur la chaussée deih@@vaouvant aux alentours des zonings

et de I'entrepot.

1.2.5 Les produits de substitution

Les smoothies se retrouvent sur le marché de badsaitées et sans alcool. Il existe un bon
nombre de produits substituables comme les jusuils frais, les yaourts aux fruits a boire,

les limonades,...

Par ailleurs, il se pourrait que certaines perssrprennent le smoothie comme un lunch.
Nous ne devons pas oublier que les smoothies pewtesn complémentaires a d’autres

produits. Par exemple, ceux-ci peuvent trés fa@le@nse marier a un petit déjeuner.

De plus, I'équipement ménager comme les centrifsggues blenders et les livres de recettes
associés explosent étant donné que cette boisstregesendance a I'heure actuelle. Il n'y a

aucun secret dans la fabrication des smoothiasetg fruits. De ce fait, toute personne peut,
avec le matériel adéquat, confectionner ses propaegtes. Cependant, la confection par soi-
méme présente quelques aspects négatifs commeétdetd, la perte de temps due au

matériel non professionnel, le risque de périsik@biles produits achetés étant donné que

48 https://www.makro.be
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certains fruits ne se vendent pas a la piéce. Meusons donc avoir a notre carte des recettes
originales et hors du commun. Comme nos prodiitsgs peuvent étre complémentaires a
d’autres, nous avons intégré différents menus geraifre. L'achat de ceux-ci peut étre plus

avantageux que lI'achat des différents produitsreépent.

1.3 SWOT

L'analyse SWOT (Strengths — Weaknesses — Oppoganit Threats) combine d’'une part,
'étude des forces et des faiblesses que peut méecoune organisation (composantes
internes) et d’'autre part, I'étude des opportungésles menaces (composantes externes) de
son environnement et ce dans le but d’élaborer siraégie. En effet, il faut arriver a
maximiser les forces que I'on possede et les oppibéls présentes et a minimiser les effets
gue pourraient avoir les faiblesses et les menaces.

Figure 13 : schéma de I'analyse SW&T

_ | Analyse Externe Analyse Interne
{Enviromnement) [Entreprise)
Opportunités/Menaces ForcesiFaiblesses
(Exigences de {Capacites de I'entreprise)
o . . o
I'environnement) - Compétences disfinctives
FCS - Handicaps concurrentielz

Recensement et évaluation
des possibilités d'action

- Avaniagesadnconvénieniz

- Resultats
- Compatibiitédncompatibilité
L Valeurs de Valeurs des —
I'environnement 'dirigeants"
k.
Choix Stratégique

!

I Politiques Fonctionnelles |

131 Analyse interne

1.3.1.1 Nos forces

Quels sont les avantages que nous possédons auleseiontre entreprise ? Comment les
concurrents et les clients vont-ils nous percevdin effet, une bonne image peut étre une de
nos forces. Par exemple, si les clients trouvemt igos produits ont des valeurs nutritives

excellentes, nous aurons un avantage par rapprra@es concurrents qui proposent des
produits de moins bonne qualité.

4 http://www.surfeco21.com/?p=1583
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* Les atouts du commerce ambulant: étant un commanteulant, nous pouvons
choisir les endroits ou nous allons vendre nos ytedDonc, si nous constatons que
la concurrence y devient trop rude par exemplejolis est loisible de changer
facilement de zone de chalandise contrairementsaétiblissements qui devraient y
faire face. De plus, notre commerce ne doit paseresctif durant huit heures
consécutives, ce qui permet de s'occuper duranhdeses creuses de la gestion de
notre entreprise.

* Produits phares artisanaux, sains et diététiquesggondent aux tendances actuelles
(snacking) et dont les propriétés sont bénéfiques [a santé. En effet, les personnes
recherchent non seulement un aliment facile a nrtamgés également un aliment de

plus en plus sain. La consommation des fruitsgirtées est « tendance ».

«Dans l'étude 'Snack & Fast Service 2010-2012's leonsultants alimentaires
de Food in Mind, un bureau d'études internatiordécrivent l'intérét croissant pour le
snacking au sein du marché belge du foodservice.

[...]Le snacking est une culture de consommationnéest pas dans les meoeurs uniquement
outre-Atlantiques. Méme si les Belges prennentrgégr@ent trois repas importants par jour,
le snacking est devenu un élément de notre rowfiritidienne. Eddy Bovijn, de Food in
Mind: "Avant, les gens mordillaient sur leurs ongleu sur un chewing-gum. Aujourd’hui, ils
mangent des snacks. C'est devenu une habitudesse{emps. Le snacking ne se limite pas
a manger. Une grande étude réalisée dans 19 paypgkquée le snacking par le fait que les
gens mangent plus d'en-cas, car ils sont stresdéscrois en cette explication. Les
consommateurs ne consomment pas seulement poéfasded, mais aussi pour se gater. La
nourriture fait souvent office de réconfort. Quded gens travaillent dur, ils s'accordent un
petit extra. lls pensent que ce péché leur est jg&rm

[...]JLes plus gros taux de croissance prédisent hagsse de 8,5% en base annuelle pour le
snacking dans les quick service restaurants et,d%& pour les canaux impulsifs. A titre de
comparaison, une croissance de seulement 2,8% sgonbiise aux restaurants, cafés et
bars traditionnels et au catering. Dans les dix glraines années, le type de restaurant ‘fast
casual' peut s'attendre a une croissance de 28%ideainformel, sans service a table, voila

donc de quelle facon il devrait colorer I'avenir siiacking.$®

8 hitp://www.convenience-foodservices.be/DossierDeix?id=EFS0137F01&lang=f
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* Image « nutritionnelle parfaite » : fruits mixédaaminute, sans additifs, sucres ou
conservateurs ajoutés, conservant toutes les wviemmet fibres, donnant bonne

conscience pour atteindre les « cing fruits ethégsi par jour ».

« Les Smoothies fruités proviennent a 100% detsfraiest une base de concentré de fruits
auquel on ajoute de la purée de fruits. Ledpiibne contient ni colorant, ni conservateur,
ni sucres ajoutés. Un vrai concentré de vitamietegui, en plus, est excellent pour la ligne.
Ce n’est pas un secret, les fruits et les légumess veulent du bien. Il est recommandé de
manger 5 portions de fruits et Iégumes par jowutten privilégiant la diversité pour veiller

a une alimentation saine et équilibrée. Le smoosuidruit est un partenaire idéal du petit-
déjeuner. Il peut également servir de délicieuxcas au travail, mais il est également une
solution idéale pour nos enfants. Une quantit&8el équivaut a au moins 2 des 5 portions
guotidiennes de fruits et légumes/ L'objectif d-a-day » n’a jamais été aussi facile a

atteindre et aussi délicieuxfs.

 Communication entre les deux créatrices: en effietys avons une facilit¢ de
communication car nous avons eu le méme parcowise et poursuivons les
mémes objectifs, ce qui nous a rapprochées deptrie premiere rencontre il y a six

ans.

1.3.1.2 Nos faiblesses

Quelles sont nos faiblesses ? Que peut-on faire gaméliorer ?

* Nous manquons d’expérience et de ce fait, nousrgepoouver notre savoir-faire afin
de toucher nos cibles.

* Nous ne disposons d’aucune notoriété. Evidemmeta, €st un handicap mais tous
les entrepreneurs ont d0 commencer par la, a ndeirse lancer en tant que franchise.
Nous pourrons effectuer des investissements awanide la publicité afin de nous
faire connaitre.

» Désavantage au niveau des codts : étant donnéogsene sommes pas une entreprise
de grande taille, notre pouvoir de négociation e@sigtes fournisseurs concernant les
prix des matiéres premieres risque d’étre moindre celui des enseignes de plus

grande taille.

4 http://www.delhaize.be/ webdata/pressreleases/ FfS@oothies-FR-ava-NG.pdf
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» Gestion du stock : comme nous sommes novicestdl&ademment ardu de gérer le
stock de facon optimale. Nous ferons de notre madfuxde commander suffisamment
de denrées pour satisfaire I'entiéreté de la demahdle ne pas nous retrouver avec
des articles périmés. Evidemment, certains desufisogourront étre congelés comme

les viennoiseries, ce qui facilitera cette gestion.

1.3.1.3 Les opportunités

Quels sont les circonstances et les tendances dinéna

* Notre localisation est idéale étant donné qu’il a’pas encore de commerce ambulant
dans cette zone et que les établissements existamispas le méme concept que le
notre.

* Notre enquéte montre qu’il y a un fort engouemeirmotre projet.

|l y a beaucoup de campagnes marketing autour ohep fouits et légumes. Par
exemple, la campagne « All Day Long » a été lapagedifférents acteurs du secteur
des fruits et Iégumes pour inciter les Belges ageaplus de fruits et de Iégumes et

ce, pas uniquement pendant les repas mais égalepranie en-cas sain.

«All Day Long est une initiative émanant de I'enskardu secteur des fruits et Iégumes. |l
s’agit des cultivateurs belges de fruits et Iégurfeeges), des importateurs et du commerce
intérieur. Ceux-ci doivent étre vus au sens largessistes, grande distribution et magasins
spécialisés. La collaboration entre les producteletges et le secteur d'importation permet
de promouvoir la corbeille entiere de fruits et uéges, c’est-a-dire aussi bien des produits

indigénes que des produits exotiqueb».

* Les Belges ne mangent pas suffisamment de fruite Bigumes et ils commencent a

s’en rendre compte.

«Le Belge moyen consomme 138 g de légumes et HEBfgiits par jour, c'est-a-dire
seulement 46% et 47% de la quantité recommandé20ED, les consommateurs ont acheté
26 % de fruits et légumes en plus par rapport a&00ne prise de conscience de vie plus
saine et de consommation plus saine se traduit dpac une modification dans le

comportement$.

%0 htps://www.alldaylong.be/2011/03/conference-despeel 7-mars-la-semaine-des-fruits-et-légumes/

51 hitps://www.alldaylong.be/2011/03/conference-despeel 7-mars-la-semaine-des-fruits-et-légumes/
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* Marché en pleine croissance: nous pouvons retrauveein des magasins de plus en
plus de produits « santé » comme les smoothiesatqg fruits. Par ailleurs, les leaders
comme Coca Cola se lancent également dans ce gpeigdson (parts d’Innocent).
De plus, la recherche des recettes sur les smso#pparait dans le top 10 des
recherches sur Google concernant la gastronomia qannu la plus forte croissance
en 2016%

1.3.1.4 Les menaces
Quels sont les obstacles et les principaux dardjersarché ? Est-ce que nous possédons les
compétences requises pour y faire face ?
* Augmentation du nombre de produits de substitutlenla part de nos concurrents
dans les supermarchés. Ces produits peuvent épere&is au bureau... ;

e Ouverture d'un nouveau concurrent majeur sur lesings (établissement ou

commerce ambulant) ;
» Ouverture de restaurants au sein des entreprisiéesi;

* Augmentation du nombre de service de livraisonrdreprise.

52 http://www.lavenir.net/article/detail.aspx?articdce DMF20101208 068
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ANALYSE INTERNE

ANALYSE EXTERNE

ATOUTS

Forces

Implantation et service de
livraison

Possibilité de varier les
produits

Rapidité du service
Produits frais

Image de marque (produits
frais et sains)

Opportunités

Peu de concurrents sur les site
industriels convoités : zones
géographiques inexploitées
Tendance a une alimentation
plus saine et équilibrée :
I'intention d’achat pour les
smoothies est élevée
Habitudes alimentaires : temps
consacré au repas de plus en
plus court : recherche par la
clientéle d’'un produit rapide a
consommer

Importance de I'écologie
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HANDICAPS

Faiblesses

Faible notoriété car lancement
de l'activité

Manque d’expérience dans la
création d’'une société

Moyen de communication
limité vu la taille de notre
entreprise

Gestion du stock relative aux
produits frais car les fruits sont
périssables :
approvisionnement « just in
time »

Menaces

Rivalité avec les concurrents
existants

Législation sur le procédé de
production des smoothies qui
pourrait étre mise en place
Risque d’effet de mode en
terme de consommation du
smoothie

Copie du concept

Nouveaux entrants

Produits de substitution
Contexte de crise




1.4 Segmentation

Fresh & Smooth doit décider a qui elle va propcsesy
services. De ce fait, nous avons divisé le marché e
plusieurs sous-ensembles (segments).

« La segmentation du marché est le processusequnigh
d’identifier les groupes de clients ayant suffisaeminde

points communs pour justifier la conception et la

fourniture de produits ou services que le groupesdan
ensemble voudra acquérir»
Nous sommes sur le marché qui englobe I'ensembk plrsonnes recherchant une
restauration rapide et saine, proposant des psoftais.
Nous pouvons définir les segments selon plusientedrs :

» Facteurs géographiques : lieu (Bruxelles, Brabaatidf, Brabant-Flamand) ;

* Facteurs sociodémographiques : age, sexe (hommedg nationalité, profession

(étudiant, personne active) ;
» Facteurs psychologiques : toute personne attiréelgpmouveauté, cherchant a se

nourrir sainement et voulant des aliments facilesr@ssommer.

Apres avoir défini ces segments, il est importdenavaluer le potentiel de croissance, I'état

de la concurrence, les profits potentiels, ...

1.5 Ciblage >*

Apres l'identification de nos segments, il est imghé d’en cibler un ou
plusieurs. En effet, nous ne pouvons pas nousustag 'ensemble de la
population. Nous devons cibler afin de pouvoir @noer nos efforts et |
ressources. Nous nous sommes basées sur deugscrité
* Geéographique : nous ciblons les zonings industgalsle Brabant Flamand, et plus

particulierement deux zonings, celui d’Airway Park celui de Diegem Industrie.

3 RITMAN L., KRAJEWSKI L., RENART J., TOWNLEY C., Management des opérations, principes et
applications,Paris, Pearson Education, 2010

** Image provenant du site suivaittp://www.hebergersite.com/2009/06/cibler-cestug)
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Suivant I'évolution de l'entreprise, il se pourraie cette zone géographique soit
étendue.

* Socio-démographique : induit par notre premier éceit a savoir les zonings
industriels, nous ciblons les personnes activepl@rés et ouvriers). Elles seront en
grande majorité de la génération X, c’est-a-disedersonnes nées entre 1960 et 1979
qui ont donc entre 31 et 51 ans. Par ailleurs, quesd personnes issues de la
génération des « baby-boomers » (personnes néesmtdes premiéres années de
laprés 2™ guerre mondiale) et de la génération Y (née el et 1996) seront
aussi impliguées. Selon notre enquéte, les persont&ressées par notre projet sont
de tout sexe confondu. Nous nous intéresserons alagsi bien aux hommes qu’aux

femmes.

1.6 Positionnement® et stratégie marketing

Afin d’étre cohérent, il est primordial de défimotre positionnement vis-a-vis de nos clients
et de notre offre. En effet, le positionnementlagterception que le client a de notre offre.
Nous devons veiller a la maniére dont nous voutomss différencier et nous positionner sur

le marché.

Notre stratégie est d'étre a I'écoute des clierttsde mettre en avant notre avantage
concurrentiel. Afin d’offrir des produits de qualitnous devons considérer les besoins et les
envies de nos clients. Nous jouerons sur la naténplaisir (diversités des ingrédients utilisés,
gualités nutritionnelles des produits) et sur klité avec laguelle les clients peuvent obtenir

nos produits (commerce ambulant).

Nous devons transformer nos points faibles en st effet, 'un de nos points faibles est la
courte conservation des fruits. Cela sous-enterdlg|iclient devra rapidement consommer
notre smoothie ou jus de fruits mais que nos ptedigront réalisés devant eux. lls ne seront
pas trompés sur la marchandise. La fraicheur estesnaspects les plus importants de nos
produits. Il ne s’agit nullement de jus conceniée I'on peut trouver en grandes surfaces.
Nous veillerons a la qualité de nos matiéres pregsiet a la présentation de nos produits.

Nous tacherons également a ce que les recettassbs soient idéales.

* Image provenant du site suivaittp://www.market4web.com/
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« L'avantage concurrentiel est I'avantage que Boquiert aux dépens de la concurrence, en
offrant au client une valeur supérieure, soit paatdption d’un prix plus bas, soit par la mise

en avant de certains atouts justifiant un prix gliesé »°

Notre avantage concurrentiel est le mode de digtab par le biais du commerce ambulant
étant donné que ce n’est pas le client qui se déptais nous qui venons a lui. Cela constitue
une facilité tout comme le fait que nos produiteose pratiques a emporter. Notre slogan

sera donc : « Fresh & Smooth, le plaisir a emporter

Le fait que nous ne sommes pas un service dedmanais un mini-magasin sur roues qui se
déplace vers sa clientéle nous démarque de not@u@ence. Le consommateur peut donc
choisir lui-méme le produit qu’il veut acheter samt son envie du moment. Il peut étre
également attiré visuellement ou non par un prodaigui n’est pas le cas avec un service de
livraison ordinaire ou la lecture d’'un menu ne #igspas autant I'envie ou I'appétit. De plus,
la commande auprés de l'entreprise doit souverd &nlisée avant 10h00, ce qui est
relativement t6t pour savoir évaluer le niveau git que le consommateur ressentira a
I’heure du midi.

Nous préterons également attention a la serviébdit & la politesse du personnel. Nous
ajouterons aussi des touches de design a l'aideotte logo et du décor de nos commerces
ambulants afin que I'atmosphére qui s’en dégageagpéable et que cela soit cohérent avec
'image des produits « sains». Il ne faut pas dae hous associe aux autres commerces
ambulants du type snacks (friteries,...) dont I'hpgipeut paraitre parfois douteuse et dont
les matériaux sont parfois vieillots, sans touckersbdernité, ce qui ne donne pas forcement

envie de s’y faire servir.

%% Définition extraite du livre : G. AMSTRONG, P. KQER, Principes de MarketingParis, Pearson Education,
1¢° édition, 2010
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La stratégie marketing étant adoptée, nous pouvons
nous pencher sur les détails du mix marketing. Nous
allons donc parcourir les différents leviers d'anti a
savoir les éléments constituant les 4P : le prodeit |

prix, la place ainsi que la promotion.

Mix
Marketing

2.1 Produits

En ce qui concerne les smoothies, nous proposéimagormules a nos clients:

Les «Forever»: les recettes que nous allons suggéres clients
et qui seront toujours a la carte. Cette formuta sebdivisée en
deux catégories :

o0 Forever basic : smoothies seulement avec des fruits

o Forever +: smoothies avec des fruits ainsi qugadurt, _ -
Yresh

du sorbet ou de la glace. 53
& Smooth

Les « Be yourself »: le client pourra choisir Iegrédients de sa
boisson, la personnaliser selon ses envies. Ef) effitee formule

proposera un smoothie ou le client pourra choigiatiep

ingrédients de son choix entre les différents druiais

également yaourt, glace ou sorbet.

Les « Special »: cette partie de la carte vari@lansles saisons mais également
proposera des produits «tests ». En effet, noopogerons chaque semaine des
nouvelles recettes. Si nous constatons que cellssat fortement demandées, elles

pourront devenir des « Forever ».

Ces formules seront proposées dans des gobelel$félentes tailles : petit (35 cl), moyen

(45 cl) et grand (60 cl). Nos gobelets seront mdeisotre logo.

Pour nos jus de fruits, notre formule se présergerda carte sous la dénomination « Juice in

the move » : nous proposerons une taille moyenrib ax
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Nos produits seront développés selon la demandestliévident que nous ne savons pas
proposer toutes les déclinaisons possibles desthiasa@t jus de fruits. Nous commencerons
par les plus connues et nous étudierons au fur reesure I'extension possible de notre
gamme selon les commentaires/avis recus de nogschi& le site internet et selon le succes

des « Special».

Comme expliqué précédemment, nous vendrons égalatesrsalades, sandwichs, quiches,

soupes, ...
2.2 Prix
Suite a I'observation des prix de nos concurremmsi aju’a I'enquéte réalisée sur les deux

sites industriels, nous avons établi une listerde p

2.2.1 Les smoothies

Les répondants ont été soumis a des questionsveslatu prix qu’ils étaient préts a donner

selon le type et la taille du smoothie. En voés tésultats :

Enquéte 35cl 45 cl 60 cl
Smoothie avec des fruits et/ou Iégumes frais 8,42 3,93€ 452 €
Smoothie avec des fruits et glace 3,67 € 422€ 864,
Smoothie avec des fruits et yaourt 354 ¢ 4,08€ 4,69 €
Smoothie avec des produits biologiques 4,07€ 4,68 538¢€
Smoothie avec des produits équitables 3,99/€ 459€ 527€
Smoothie avec des produits locaux 4,00 £ 4,60€ 96,2
Moyenne 3,78 € 4,35 € 500 €

Tableau 2 : résultats de I'enquéte — prix des snives

Helixir propose les mémes tailles que nous. Il nawonc été plus facile de comparer nos
résultats avec leurs prix. Par ailleurs, les prixHglixir pratique sont assez simples. Il
n’existe que neuf prix possibles pour les smootHiesprix est différent selon la taille (trois

proposées) ainsi que le type et ne varie pas $edcaliments utilisés.

Nous pouvons constater qu’Helixir demande au clienprix de 0,40 € plus élevé pour un
smoothie moyen de 45 cl au lieu d’'un petit de 3%solt 9,75% a 10,50% supplémentaires).
Pour recevoir un grand au lieu d’un moyen, le ¢lgwit payer 0,90 € de plus (soit 20,00% a
21,40% supplémentaires) par rapport au smoothieemoil faut donc compter 1,30 €

d’augmentation par rapport & un petit.
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Helixir 35 cl 7 45cl 7 60 cl

Aux fruits uniguement (LightSmoothie) 3,80 € 0,40€ 4,208 0,906,100 €
Avec glace au yaourt (Smoothie) 3,90€ 0,40€ #£300,90€4 5,20€
Spéciaux (Smoothie +) 4104 0,40€ 450€ 0,0GBLOE
Moyenne 3,93 € 433 € 5,23 €

Tableau 3 : récapitulatif de 'augmentation des prchez Helixir

Nous avons bien entendu également regardé leslpr@uapa. Ce concurrent propose deux
tailles (40 cl et 55 cl) a des prix différents seles ingrédients utilisés. Il était de ce fait
beaucoup moins évident d’en comparer les prix. @Guapcependant le méme nombre de

catégories. Les prix présentés ci-dessous sontwommoyenne par catégorie et par taille.

Guapa 40 cl 55 cl +15 cl

Aux fruits uniguement (Smoothies) 3,66 € 450¢€ 93%

Au yaourt, lait de soja (Magic Smoothies) 4,06 € 00 23,15%
Spéciaux (Cereal Smoothies) 4,30 € 530 ¢ 23,26%
Moyenne 4,01 € 493 €

Tableau 4 : récapitulatif des prix des smoothieseehGuapa

Nous avons établi une moyenne de prix entre lesqgirienus de notre enquéte et les prix de
nos concurrents. Les prix repris de notre enquéteegpondent & ceux des smoothies aux
fruits, glaces, yaourts et produits locaux. Nouavahs pas pris en compte ceux avec les
produits biologiques ou issus du commerce équitatalet donné que nous ne les proposerons
pas. Pour la formule « Be yourself », nous avohktaur la méme augmentation qu’Helixir,

a savoir un moyen codte 10% de plus qu’un petineggrand 20% de plus qu’'un moyen.

Afin de proposer un prix rond a nos clients, vdas prix qui seront affichés dans notre

commerce ambulant :

Fresh & Smooth 35cl 45 cl 60 cl
Forever basic (fruits) 3,70 € 4,20 € 4,80 §
Forever + (fruits et yaourt ou sorbet ou glace 0%8 4,30 € 5,00 €
Be yourself 3,90 € 4,40 € 520 €
Special 3,80 € 4,30 € 500 €
Moyenne 3,80 € 4,30 € 500 €

Tableau 5 : récapitulatif des prix définitifs de Esh & Smooth
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2.2.2 Les jus de fruits

Afin de déterminer les prix appliqués a nos jusfrdits, nous avons regardé ce que les
concurrents proposaient. Helixir propose troislgailde jus différents. Quels que soit les
ingrédients, le prix reste identique. De nouveauapa propose des prix différents selon la
taille mais également selon les ingrédients. Leix prdiqués ci-dessous pour Guapa

représentent donc une moyenne.

Helixir 35cl 45 cl 60 cl
Jus de fruits (Life juice) 3,60 € 4,00 € 4,90 €
Tableau 6 : récapitulatif des prix des jus de fraithez Helixir

Guapa 40 cl 55 cl
Jus de fruits (Tonic Juices) 3,39 € 4,19€

Tableau 7 : récapitulatif des prix des jus de fraithez Guapa

Nous avons donc fixé notre prix a 4,00 € pour nesde fruits afin d’étre moins cher que nos

deux concurrents et nous ne proposerons qu’urie tadyenne par facilité.

Fresh & Smooth 55 cl
Jus de fruit 4,00 €
Tableau 8 : récapitulatif du prix définitif des jusle fruits chez Fresh & Smooth

2.2.3 Food

En ce qui concerne les prix pour nos plats, nousv@as remarquer que la majorité des
sondés est préte a payer entre 3 et 5 € pour as feggd a emporter et entre 5 et 10 € pour un
repas chaud a emporter. Compte tenu des prodwgtsiogus comptons commercialiser, nous

avons pris une moyenne de 5 € afin de définir nchitfre d’affaires prévisionnel.

Entre 15et20€ | Figure 14 :
| répartition du
Entre 10et 15€ _ budget alloué
: #Pourunrepas froid a au repas froid

EntreSetl10€ | emporter haud 2

1 | . B Pourun repas chaud 4 etchaud a

Frtre 2 et 5€ _E etrporter emporter

Moinsde3€ i“'

0% 20% 40%  60% 20%
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2.2.4 Stratégie en matiére de prix

Nous n’avons pas voulu opter pour une politiquebde prix. En effet, le prix des matiéres
premieres ne fait qu’augmenter et il nous paraibmeevable de payer moins cher celles-ci au
détriment de la qualité. Par ailleurs, comme noomgsnpositionnons comme un service de

haute qualité, nous ne pouvons donc pas pratigggepux faibles.

Cependant, nous ne pouvons pas demander un psxj@ué que nos concurrents étant donné

gue nous sommes un commerce ambulant.

Enfin, les prix pratiqués sont en adéquation aesckix évoqués par les participants lors de

notre enquéte.

2.3 Place

Comme expliqué, nous allons nous implanter surzdeings industriels étant donné qu'on y
retrouve un grand nombre d’entreprises et donc pleyés. Notre cible représente les
personnes actives car celles-ci ont un pouvoir dia@levé contrairement a la population
estudiantine. Nous nous démarquons de nos contsipanrapport a notre « place ». En effet,
ce n'est pas le client qui doit venir a nous maiasnqui venons vers le client. Par ailleurs,
afin d’établir I'horaire de nos commerces ambulantais avons utilisé les résultats de notre

enquéte.

Figure 15 : représentation des préférences des lesude passage des

commerces ambulants pour le petit déjeuner

Entre 9h30 et 10h3 16,22%

Entre 8h30 et 9h30 50,45%
Entre 7h30 et 8h30 30,63%
Entre 6h30 et 7h30 2,70%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nous passerons donc entre 7h45 et 10h30 afin déreveros viennoiseries, jus de fruits et
smoothies. En effet, la majorité significative demdés (97,3%) sont intéressés par cette

plage horaire.
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Figure 16 : représentation des préférences des lesude passage des

commerces ambulants pour le repas de midi

Entre 13h30 et 14h3 4,50%
Entre 12h30 et 13h3 50,45%
Entre 11h30 et 12h3 45,05%

Nous passerons entre 11h30 et 13h30 afin de ve&lmdreandwichs, salades, quiches, soupes,

jus de fruits et smoothies.

Vous trouverez ci-dessous le planning adopté pogr dommerces ambulants et donc les
heures de présence sur les deux zonings :
* 7h15: arrivée au dépbt et chargements des canttesne
e 7h35: départ vers les zonings industriels ;
e 7h45 a 10h30: vente des smoothies, jus de friitsts, salades de fruits et
viennoiseries (2h45) ;
* Retour au dépot : réapprovisionnement ;
* 11h30 a 13h45: ventes des smoothies, jus de,ffuilits, salades de fruits, soupes,
salades, quiches et sandwiches (2h15) ;
* Retour au dépot : réapprovisionnement ;
* 14h30 a 16h30 : ventes de smoothies, jus de ffuiits et salades de fruits (2h00) ;

» 16h45 : retour au dépbt - fin de la journée.
2.4 Promotion

2.4.1 La fidélisation

Afin de fidéliser nos clients, nous leur proposardiobtenir gratuitement une carte de fidélité.
Chague client désirant cette carte devra préalabpiememplir une fiche prévue a cet effet
avec son nom, I'entreprise dans laquelle il trda@agon e-mail et sa date de naissance. En
effet, ces fiches nominatives nous permettrontatesiituer une base données de nos clients.
Cette carte sera seulement valable pendant uniampe produits phare, le smoothie et le jus

de fruits. Elle se présentera sous la forme d’'wtargyle en papier cartonné recyclé pouvant
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facilement se glisser dans le portefeuille. Augeta carte présentera 10 cases a tamponner et
au verso la forme d’'une carte de visite. A chaqtletd’'un smoothie chez Fresh & Smooth,
I'acheteur recevra un cachet sur sa carte. Lorkgakent dispose d’'une carte remplie, il aura
droit en échange de celle-ci a smoothie de 35 slotechoix offert gratuitement. Etant donné
gue nous récupérons les cartes, nous pourronsrsavguelle fréquence celles-ci sont

renouvelées par les différents acheteurs, quehgandustriel fonctionne le mieux,...

Mme/ M,

*Cartevalable durat un an dpartivdy.................. dovwer droif a un smoothis gratuit de 35cl aprés ls 107 achat

....chez nous, tout est frais,
vous en serez satisfait...

Hermesstraat n°4

1930 Zaventem
Gérantes 02:'?202306
Devaux Damienne & Van Buylaere Charlotte info@fr esh&smooth.be

* Commerce ambulant desservant les zonings « Airway Park » & « Diegem Indusirie »
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2.4.2 L’abonnement

Un systeme d’abonnement pourrait étre attractifr p@si entreprises qui souhaitent offrir aux
membres de leur personnel un smoothie. De plushREeSmooth donnera la possibilité aux

personnes d’'une méme société de se regrouper ploetea un abonnement.

En effet, nous voulons garder le méme concept dara de fidélité qui permet de créer une
base de données de nos clients. Pour ce fair@nlifedment sera au hom de I'entreprise. En
plus, elle aura le méme format que la carte dditégéouvant se glisser facilement dans un
portefeuille. Au recto, la carte présentera 20 €a@séamponner. Ces cases seront présentées
par semaine et donc par cing jours. En effet, leecsera valable seulement durant 28 jours et
les abonnés ne pourront pas recevoir plus de cmgothies par semaine. Au verso,

I'abonnement aura la forme d’'une carte de visite.

Nomde l'entreprise : ........c.ccoooieeennn.

Semaine du ......... - [
Semaine du ......... au .........
Semaine du ......... Al e

au .........

O O O O O Semaine du .........

*Abonnemant valable durant une périods de 28 jours et donnant droii d cing smoothies de 35¢i par semaing

2.4.3 Menu

Nous avons également pensé que nous pourrionsgaogde délicieux menus qui pourraient
étre attrayants pour les clients. Nous n’avonsipess ce type de vente dans nos prévisions
de vente étant donné qu’il faudrait éventuellengriteprendre une enquéte plus approfondie

pour définir des prix acceptables pour nos clipotentiels.
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Menu petit mangeay

Smoothie (35 cl)
ou
Jus de fruits
+

1 Viennoiserie

MeBu fraichgur

Salade au choix
+
Salade de fruits
ou
Jus de fruits
ou
Smoothie (35 cl)

Menu grand mangeur

Smoothie (45 cl)
ou
Jus de fruits
+

2 Viennoiseries

CMenu gourmand

Soupe
+
Sandwich
ou
Quiche
+

Salade de fruits

ou
Smoothie (35 cl)

244 Plan de communication : objectifs, message et caxae communication

Le commerce ambulant est bien connu de tous matoigonction de celui-ci avec des
produits parfois encore méconnus comme les sma@otiéeessite une communication aux
clients potentiels afin de les sensibiliser. Erefil ne suffit pas d’offrir un bon produit a un
prix attractif. Il faut communiquer les valeurs detre entreprise pour créer une relation
positive avec les consommateurs. Nous voulons faagsconnaitre par les entreprises et son
personnel se trouvant dans un premier temps sdeles sites que nous avons choisis et étre a
leur écoute. Pour ce faire, nous combinerons @lusimodes de communication :

* La publicité : comme nous ne devons pas atteindseagheteurs dispersés sur le plan
géographique et vu la taille de notre entreprispaiait évident que la promotion par
la télévision par exemple est inutile. Nous distetons des flyers dans les entreprises
et nous mettrons des affiches dans des lieux esisbmme les abris de bus se

trouvant dans les zonings. La publicité informatiest utile pour lancer notre
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entreprise. Sur ces flyers et affiches, nous ptésams nos produits et nous décrirons
nos services. Cependant, ce mode de communicaste impersonnel et donc nous
ne pouvons pas nous focaliser sur cette action.

e La promotion des ventes : comme expliqué précédemrymeus allons proposer des
cartes de fidélité permettant aux clients de bérefid'une remise, des abonnements
et des menus proposant des prix attractifs et donourageant I'achat.

» Communication par le Web: grace aux technologiesotemunication actuelles, nous
pouvons établir des relations étroites avec lesntdi en suivant leurs besoins et
opinions vis-a-vis des produits. Notre site Ingtrsera doté d'un forum ou les
consommateurs pourront donner leur avis et propdssr idées de recettes. lls
pourront exprimer leurs commentaires vis-a-visalgualité des produits, I'écoute du
personnel, ... Evidemment, notre site internet doear@galement des informations
pratiques comme nos heures de passage sur lesediffésites industriels, des
informations quant aux bienfaits de nos boisson$?ar.ailleurs, nous adopterons une
pratiqgue du marketing direct, a savoir le courélectronique.

« Participation aux réseaux sociaux en ligne : gr@d&éadhésion a certains réseaux
sociaux, nous pourrons facilement faire circuler mbuvelles informations. Nous
pourrons ainsi tenir les clients au courant desvelies recettes, des smoothies
«Special» du moment,... L'avantage de ce type dmanaanication est qu'il ne
nécessite pas de connaissances informatiquesiktepté facilement accessible. Il ne
faut en aucun cas le délaisser car sinon on riagude perdre I'intérét des internautes.
Il s’agit évidemment d’'une publicité meilleure miagcque les médias traditionnels

étant donné qu’elle ne nécessite pas de coltsyplzts.

Messages
Au travers de I'ensemble de nos démarches, noutramgtl’accent sur la qualité et la

provenance de nos produits afin de développer notage de marque. Nous expliquerons
I'aspect sain et les effets positifs qu’ont les sthies et nos autres produits grace a une bréve
explication sur le menu et sur notre site Web. Noasitrerons notre rapprochement avec la
nature grace aux photos de fruits, Iégumes et gpitses en valeur sur nos camionnettes et
visibles également sur notre Site Web. En effdgut montrer aux consommateurs la maniere

dont nos produits peuvent s’intégrer a leur stidevie.
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Business Plan
Le contenu du plan financier n'est pas fixé par uhgposition légale. Néanmoins les
tribunaux n'acceptent pas un plan financier sommawec des chiffres choisis arbitrairement.
Le tribunal de Commerce de Bruxelles a jugé queptén financier est en effet un plan
budgétaire établi sur base du programme d'actios fd@dateurs. Il doit indiquer les moyens

financiers que les fondateurs ont prévu pour asslargiabilité de la société pendant les deux

premiéres annéede son existence. (Code des sociétés - Editioch4ate”, page 118)’

Ainsi, le plan financier devra comprendre au mainatre parties: description de la société
qui va étre créeée, bilan, compte de résultatsbd¢daa de financement prévisionnel. Comme
nous allons réaliser une SPRL, nous ne devons grasment demander l'assistance d’un

expert’,

Méme si les dispositions |égales concernant ce fohamcier ne sont pas exhaustives, il faut
savoir que la confection ne doit pas étre faita ¥bére. En effet, il est primordial de s’y
attarder, et ce, pour trois raisons :
* |l représente une obligation Iégale dans le cda denstitution d’'une SPRL ;
 En cas de faillite dans les trois premiéres anm&esa constitution, les fondateurs
pourraient étre déclarés comme responsables apleats’avérait insuffisant ;
* |l permet aux banquiers de prendre la décisionadater ou de refuser les préts

éventuellement demandés.

Afin que l'estimation de notre chiffre d’affaire®itla plus réaliste possible, nous avons
effectué celle-ci selon trois différentes méthodes:
» Parlademande, en se basant sur les résultatsdeenquéte ;
» Par I'offre, en estimant le nombre de produits goes serions capables de servir avec
nos deux camionnettes et le taux de pénétratiositgegpar mois;

» Par comparaison, a l'aide des comptes de résdiat®s concurrents.

57 http://www.ipcf.be/page.aspx?PagelD=1700
% A.R. du 27 mai 2010
http://www.ejustice.just.fgov.be/cgi loi/change pi@lanquage=fr&la=F&cn=2010052701&table name=loi
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1.1 Estimation par la demande®®

Une bonne estimation du chiffre d’affaires ne pseitmener sans tout d’abord analyser la
demande grace aux résultats obtenus par notre tendu@us avons pu ainsi déterminer le
taux de fréquentation que pourrait avoir notre camu® ambulant et le niveau d’intérét pour
chacun de nos produits. Etant donné que nous mayias de fréquences d’achats exactes des
différents produits hormis les smoothies, nous avdfi émettre certaines hypothéses, a
savoir :

* Nous avons considéré les jus de fruits et les dmemtomme étant un méme type de
produit et donc ayant les mémes fréquences d’adBatsffet, une personne intéressée
par les deux produits acheterait sous doute seunleore des deux a la fois et sa
fréequentation ne doublerait pas. Afin d'étre lepluessimiste possible, nous avons
pris en compte seulement les pourcentages corréapbaux personnes « tout a fait
intéressées » par les produits.

e Pour la partie « Food », nous avons pris en coretidé les produits que nous allions
commercialiser et établi une moyenne du taux détpgtion possible. Par précaution,
nous avons seulement sélectionné les personnad attait intéressées». Ensuite,
nous avons estimé le nombre de jours de fréquentatissible a I'aide des réponses

fournies a la question n°6 de notre questionnaire.

De ces résultats, nous avons pris une marge diedew5% afin palier aux éventuelles

personnes qui se disent étre «tout a fait intéesss dans notre enquéte mais qui ne le
seraient pas en fin de compte. Malgré tout, nodsnams une estimation pharaonique du
chiffre d'affaires. Nous ne pourrions pas répondrdé’ensemble de la demande vu nos

ressources limitées (deux commerces ambulants).

1.2 Estimation par I'offre

Nous avons pris en compte I'offre pouvant étre psge étant donné nos capacités limitées et
le temps de la réalisation des smoothies et dedguruits. En effet, nous avons pu constater,
grace a un apres-midi d’observation, que la commatal réalisation de ces produits et
'encaissement prennent en moyenne deux minutesis Bvons rajouté une demi-minute afin

de tenir compte d’'une éventuelle marge d’erreur.

%9 Annexe 10: estimation du chiffre d’affaires padiemande
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Evidemment, comme nous n’allons pas vendre qu’uhmeduit, notre chiffre d’affaires sera
subdivisé en plusieurs parties. Nous avons judé dg distinguer la proportion relative de

chacun de nos produits :

Petits smoothies 15,00%
Moyens smoothies 25,00%
Grands smoothies 10,00%

Jus de fruits 15,00%
Food 35,00%
Total 100,00%

Nous avons tenu compte des résultats de notre enpgaérapport aux prix que les répondants

étaient préts a donner. De plus, nous avons COMEEBEPriXx a ceux pratiqgués par nos

concurrents.
Prix moyen HTVA
Petits smoothies 3,58 €
Moyens smoothies 4,06 €
Grands smoothies 4,72 €
Jus de fruits 3,77 €
Food 4,72 €

Il va de soi que comme nous sommes en partie diflestde la météo étant donné que nous ne
disposons pas d’endroit pour consommer sur plaeeplDs, il existe un certain effet de

saisonnalité car nous devrons faire face a de®geEsiplus creuses comme les périodes de
vacances. En effet, la fréquentation de notre cammenembulant sera moindre durant les mois
de juillet, ao(t et décembre puisque bon nombrmpleyés seront en vacances. Par ailleurs,
certaines entreprises ferment leurs portes dukttda période. De plus, le consommateur sera
sans doute plus enclin a se déplacer en dehoremt=inte de son entreprise lorsqu’il fait

beau. Le printemps, I'été et 'automne seront s@m@nplus propices a la vente des smoothies

et des jus de fruits par exemple et I'hiver a lateede soupes.
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d’affaires en fonction du prorata des ventes denlée 1 sera le suivant:

. Chiffre d'affaires
Mois Pourcentage de vente .
mensuel année 1
Janvier 55% 15.673,13 €
Février 55% 15.673,13 €
Mars 60% 17.097,96 €
Avril 65% 18.522,79 €
Mai 70% 19.947,62 €
Juin 70% 19.947,62 €
Juillet 50% 14.248,30 €
Aolt 50% 14.248,30 €
Septembre 65% 18.522,79 €
Octobre 65% 18.522,79 €
Novembre 55% 15.673,13 €
Décembre 50% 14.248,30 €
Total annuel 202.325,89 €

Suite a nos réflexions et a l'interview menée ase Guapa, la répartition de notre chiffre

Tableau 9 : répartition du chiffre d'affaires prégionnel selon les mois de I'année 1

Ce chiffre d’affaires signifie que nous estimonsiar vendre 48.279 produits par an.

Produits Prorata Chiffre d'affaires Quantité vendu
Petits smoothies 15,00% 30.348,88 € 8.466
Moyens smoothies 25,00% 50.581,47 € 12.469
Grands smoothies 10,00% 20.232,59 € 4.289
Jus de fruits 15,00% 30.348,88 € 8.042
Food 35,00% 70.814,06 € 15.013
Total annuel 202.325,89 € 48.279

Tableau 10: répartition du chiffre d’affaires prégionnel de I'année 1 par produits

Evidemment, les premiers mois d’'une activité nevpat étre aussi florissants. Nous avons

donc décidé d’émettre I'hnypothése d’ouvrir notrdéreprise en septembre, et de ce fait, la

premiére année comptable comptera 16 mois au é€lild
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Afin de faciliter la compréhension, nous désignsrdes quatre premiers mois de notre

activité « année 0 ». Le chiffre d’affaires préorsiel de cette période sera donc :

Mois Prorata Chiffre d'affaires
mensuel
Septembre 0% - €
Octobre 15% 4.274,49 €
Novembre 25% 7.124,15 €
Décembre 25% 7.124,15 €
Total annuel 18.522,79 €

Tableau 11 : répartition du chiffre d’affaires présionnel selon les mois de I'année 0

Produits Prorata Chiffre d'affaires  Quantité vemdu
Petits smoothies 15,00% 2.778,42 € 775
Moyens smoothies 25,00% 4.630,70 € 1.142
Grands smoothies 10,00% 1.852,28 € 3903
Jus de fruits 15,00% 2.778,42 € 736
Food 35,00% 6.482,98 € 1.374
Total annuel 18.522,79 € 4.420

Tableau 12 : répartition du chiffre d’affaires présionnel de I'année 0 par produits

1.3 Estimation par comparaison

Nous avons jugé gu’il était plus adéquat de neaserbque sur le chiffre d’affaires d’Helixir.
En effet, c’est le seul concurrent se trouvantaxipnité de notre zone géographique puisque
cette enseigne est située dans le Woluwé Shoppemge€ Par ailleurs, leurs chiffres sont
facilement comparables car leur premiére annédidi#cest de trois mois et demi et leur

deuxiéme année couvre un an.

lere année d'activité¢ = 2éme année d'activité
\ Helixir 30.366 € 211.058 €

1.4 Choix de la méthode la plus appropriée

La méthode qui a été finalement retenue est I'edton par l'offre étant donné que ces
résultats se rapprochent le plus de la réalité cemous pouvez le constater dans le tableau
récapitulatif a la page suivante. En effet, le fchif d’affaires par la demande est
techniqguement impossible a réaliser étant donnécapsacités limitées. Par ailleurs, celui

obtenu par comparaison ne peut servir qu’a étrepapgnavec les deux autres méthodes. Nous
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pouvons remarquer des lors que notre chiffre di@$aobtenu par l'offre est tout a fait
réaliste par rapport au chiffre d'affaires de lemiere année de notre concurrent dont

I'activité est similaire.

Figure 17 : comparaison des différentes méthodescdieul du chiffre d’affaires

."-

Par la demande

1.011.235€
202.326 €
211.058 €

Méme si le plan financier, qui doit étre montré raataire et a la banque, peut se réaliser
seulement sur trois ans, nous avons préféré rédlisggralité de nos tableaux sur une
période de cing ans. Nous préférons avoir une viom@gterme de la maniére dont pourrait

évoluer notre société.

Nous avons estimé que l'augmentation du chiffrdfaii@es pourrait étre de 15% durant les

deux premieres années, 10% durant la troisiénue B% la derniere.

Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
2 part 15% 15% 10% 5%
de marché

202.325,89€ 232.674,774 267.575,994¢ 307.712,384¢ 353.869,24¢
Petits smoothies 30.348,84 € 34.901,22 ¢ 40.136,40 4 46.156,86 4 53.080,39
Moyens smoothigs 50.581,47 € 58.168,69 4 66.894,00 4 76.928,10 4 88.467,31 4
Grands smoothies 20.232,59€ 23.267,48 § 26.757,60 4 30.771,24 4 35.386,92 4
Jus de fruits 30.348,88[€ 34.901,22 4 40.136,40 4 46.156,86 4 53.080,39
Food 70.814,06 € 81.436,17 ¢ 93.651,59€¢ 107.699,33€¢ 123.854,234

Tableau 13 : évolution du chiffre d’affaires prévisnnel sur cing ans
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Les gquantités vendues seraient des lors les sewant

Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
Petits smoothies 8.466 9.736 11.196 12.875 14.807
Moyens smoothies 12.469 14.339 16.490 18.964 21.804
Grands smoothies 4.289 4,933 5.673 6.524 7.502
Jus de fruits 8.042 9.249 10.636 12.232 14.066
Food 15.013 17.264 19.854 22.832 26.257

Tableau 14 :; évolution de I'estimation des quansitéendues sur cing ans

2.1 Frais d'établissement

Etant donné que la constitution d'une SPRL néaestitre réalisée par acte authentique,
nous devons prendre en considération toute une dérfrais liés a I'établissement de notre
société. En effet, il faudra tenir compte des draitenregistrement, des frais de l'acte de
constitution ainsi que les honoraires du notaires QGrais s’élévent entre 850,3D et
1.250,00 €. Par sureté, nous avons préféré premdcempte le montant maximum.

2.2 Immobilisations corporelles

Afin de couvrir les deux zonings industriels durdaes heures pleines et de pouvoir
s’approvisionner en matiéres premieres, nous adécglé d’investir dans I'achat de deux
camionnettes. Les camionnettes représentent uplakegros investissements a réaliser. Elles
devront, en effet, étre pourvues d’origine d’'unalw, d’'un frigidaire, d’'un congélateur et
d’une vitrine réfrigérée. Les autres equipememnterfgle : les blenders) seront ajoutés par la

suite.

Nous avons estimé leurs colts a 25.000 € chacumegandant les prix des véhicules neufs
ainsi que les occasions pas trop anciennes. Naesomg pour des véhicules d’occasion car

une camionnette neuve peut trés vite monter aiMrsppérieur a 40.000 €.

La fabrication de nos smoothies et jus exige uoeymtion « minute ». Afin de conserver les
bienfaits des fruits et de leurs vitamines, il fdahc prévoir assez d’équipements afin d’éviter

une attente trop longue entre la commande et \écger
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Nous disposerons donc dans chacune des camionnettes

De deux blenders professionnels : un blender esécipient en verre gradué qui vient
surmonter une base ou se trouve un moteur ; imesti de petites lames tranchant
finement les aliments afin de les réduire en pultémntient en général un orifice ou
un couvercle qui permet d’ajouter des ingrédientsgue le moteur est en marche.
Nos blenders seront dotés d’un caisson phoniqumedafireduire le bruit de I'appareil.
Deux jarres (récipients en verre gradué) serompiodiibles par blender afin de toujours
disposer d'un récipient propre pour servir le dlign

D’un rince jarres : un rince jarre est un accessgui nous sera tres utile pour nettoyer
facilement et rapidement nos jarres ;

D’une centrifugeuse : cet appareil permet d’obtémijus des fruits et [égumes sans
devoir Oter la peau de ceux-ci. Il suffit de coufesr fruits en morceaux et de les y
insérer et il en ressort un jus savoureux et satEepElle devrait nous permettre de
gagner un temps considérable dans la préparationgiemoothies et jus de fruits ;
D’un micro-onde : celui-ci servira a réchauffestaupe ainsi que les parts de quiches ;

D’'une caisse enregistreuse : elle servira a eriregites achats des clients et a

encaisser l'argent recu de ceux-ci.

Blenders 3 ans 5.048,00 € 5.356,98 €
Rinces jarres 3 ans 474,00 € 503,01 €
Centrifugeuses 3 ans 2.150,00 € 2.281,60 €
Micro-ondes 3 ans 500,00 € 530,60 €
Caisses enregistreusps 5 ans 538,00 € -
8.710,00 € 8.672,19 €

Tableau 15 : récapitulatif des investissements ptes camionnettes

Dans notre entrep6t, nous disposerons :

Cuisiniére : elle sera dotée d’un four et de quigeies de cuisson afin de préparer les
soupes, les quiches et les viennoiseries ;

D’une armoire frigo : afin de pouvoir garder auigraos aliments, nous disposerons

d’un frigo pouvant contenir jusqu’a 1300L ;

D’une armoire congélateur : elle sera utile pounsesver les viennoiseries ainsi que

certains fruits comme les fruits exotiques ;
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» De deux bureaux avec chaises : ceux-ci serviroxtg@uants afin de pouvoir remplir
leurs tadches administratives ;

* D’une armoire de rangement : elle accueillera Esuchents tels que les factures, bons
de commande, ... ;

 D’un ordinateur portable : il aidera a la gestiom Ikkntreprise et aux opérations

journaliéres telles que les commandes aupres desi$seurs, la maintenance du site

Internet,....
Cuisiniere 10 ans 630,00 € -
Armoire frigo 10 ans 2.179,00 € -
Armoire congélateur 10 ans 715,00 € -
Bureaux et chaises 5ans 916,00 € -
Armoire de rangemerjt 5 ans 455,00 € -
Ordinateur portable 3 ans 701,65 € 744,60 €
5.596,65 € 744,60 €

Tableau 16 : récapitulatif des investissements pdiantrepot

Le tableau des investissements de I'entreprisé egétisé a I'aide de devis ou d’offres de prix

réalisées sur Internet que vous pouvez retrouvenaaxe 11.

Etant donné que certains investissements ont urge die vie de 3 ans, nous avons décidé de

les renouveler durant la quatrieme année.

2.3 Amortissements

Un amortissement correspond a I'étalement du ceigdisition sur la durée de vie du bien.
Chaque année, il faudra passer une dotation auxrtige@nents jusqu'a ce que
immobilisation correspondante ait une valeur eatomptable égale a zéro. Il existe deux
méthodes d’amortissement, I'amortissement linéai(@mortissement constant) et
'amortissement dégressif (dépréciation plus graradex cours des premiéres années

d’utilisation de I'investissement).

Afin de faciliter les calculs, nous avons opté pleuméthode linéaire. Comme la durée de vie
est différente selon le type de bien, des coefiisialifférents ont du étre appliqués sur les
investissements. Certaines conditions doiventréweies pour pouvoir amortir un bien mais

nous ne nous étendrons pas sur le sujet.
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Evidemment, comme nous avons acquis les biens tooére premiere année comptable qui
compte 16 mois et que nous considérons que ces bmnété achetés a la fin du premier
mois, nous les avons amortis sur 15 mois la prenaénée et sur 12 mois durant les années

suivantes. Vous trouverez notre tableau d’amortigset en annexe 12.

3.1 Estimation du codt salarial selon nos besoins au niveau du personnel

Comme nous avons eu l'idée de cette affaire a deaxs avons décidé d’en étre responsable
'une comme l'autre. Nous serons donc toutes le dgrantes de I'entreprise a part égale de
50%. Les quatre premiers mois, étant une périodarsement, nous avons décidé de ne nous
verser aucun salaire. Durant les 12 mois qui stiiverus nous octroierons 2.000,00 € brut.

A partir de la deuxiéeme année, nous nous accordeme augmentation de 500,00 € brut par

an pour arriver a un salaire de 4.000,00 € brwtéhut de la cinquieme année.

Dans le secteur Horeca, il y a évidemment un satainimum que doit payer I'employeur a

son personnel. Ce bareme dépend de la commissidaingade I'entreprise ainsi que de la

fonction du travailleur. Qu’'est ce qu'une commissjmaritaire exactement ? La commission
paritaire définit principalement les salaires stdenditions de travail des travailleurs. Elle est
gérée par les patrons et syndicats du secteur. Baableau ci-dessoifs vous trouverez le

salaire minimum brut selon les différentes fonction

Fonction Salaire minimum (brut
de I'heure)
Aide- € 10,2507
cuisinier
Chef de € 11,4006
partie
Sous-chef € 13,0760
Chef € 13,7477
cuisinier

Tableau 17 : brut minimum par heure dans le sectale I'horeca

%0 http://www.references.be/carriere/combien-gagneshet-coq
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Etant donné que nos mets ne sont pas d’'une grafiidelte a réaliser, nous engagerons un
aide-cuisinier afin de réaliser les quiches, salagandwichs, ... Celui-ci travaillera 38 heures
par semaine et donc gagnera environ 1.600,00 €hbrunois.

Au salaire brut, nous devons calculer les cotisatipatronaléd & 'ONSS & savoir 32,27%
(24,77% + 7,48% + 0,02%). De plus, comme nous esmg)cette personne sous le statut
d’employé, nous devons lui payer, d’une part, unbdi® pécule de vacances qui correspond a
92% de la rémunération brute et, d’autre part, pmmae de fin d’année qui correspond a un
13™® mois. Nous avons donc appliqué un coefficient iplitateur du salaire mensuel de
13,92 afin d’obtenir le salaire annuel de I'employous remarquez que le salaire brut
mensuel se voit majoré d’'un double pécule au meigith (0,92 multiplié par le salaire brut)
et d’'un 13™ mois en décembre dans notre tableau de tréstrePiar ailleurs, le 3 mois

est soumis aux cotisations ONSS. C’est pourquoisnavons effectué le calcul suivant:

salaire brut multiplié par 0,3227 et encore paniss.

Nous aurons également besoin d’'un étudiant poumieis de juillet, aolt et décembre. En
effet, méme s'’il y aura sGrement moins de travaiiedans les zonings, nous devrons toujours
pouvoir assurer la livraison sur « Airway Park »sat « Diegem Industrie ». Comme les
gérants et l'aide-cuisinier se répartiront probai#at leurs vacances durant ces mois, il est
nécessaire de recruter une personne afin de reengalle qui part en congé. Le salaire d’'un
étudiant dépend de son age et du secteur dand legedrouve, dans notre cas, I'Horeca. Sa

rémunération sera de 1.400,00 € brut par mois.

Comme nous engagerons trois étudiants différents llps mois de juillet, aolt et décembre,
nous ne devrons payer qu’une cotisation de solé@atant donné que leur occupation ne
dépassera pas les 46 jours et qu’aucun de nosagtsdie travaillera plus de 23 jours durant
les grandes vacances ni plus de 23 jours en ddlksrgrandes vacances. A partir de 2012, les
personnes sous contrat d’étudiant pourront traraBl jours par an et sans contrainte de
période. Cela nous donnera la possibilité d’engagéun seul étudiant pour couvrir la

période d'ét&.

1 Annexe 13: taux de cotisation ONSS en Belgiqué&®gjanvier 2011
%2 Cfr chapitre « Business Plan », partie tableatrésorerie et TVA (page 92)

53 http://www.lalibre.be/economie/actualite/article3538/jobs-d-etudiants-50-jours-par-an.html
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Des lors, les cotisations ONSS que Fresh & Smoetinoaht prendre en charge seront égales a

5,01% du salaire brut pour la période de juillea@fit et de 8,01% pour décembre comme ce

mois n’est pas considéré comme étant un mois delgsavacances.

Gérant 1 24.000 £ 30.000][€ 36.000€ 42.0q0€ 48.0p0 €
Gérant 2 24.000 £ 30.000}]€ 36.000€ 42.0J0€ 48.0p0 €
Aide cuisinier / vendeur 22.2721€ 22.7171€ 23.172€ 623€| 24.108 §
Etudiants 4.200 € 4284 ¥ 4.370[€ 4451 € 4546 €
Total 74.472 € 87.001 £ 99.541]1€ 112.092 € 124.6b4 €
Tableau 18 : évolution des co(ts salariaux
Aide cuisinie] Etudiant de| Etudiant | Etudiant de
/ vendeur juilet d'ao(t décembre
1.600 € 1.400 € 1.400 € 1.400 4§
20.800 € 1.400 € 1.400 € 1.400 4
1.600 € - - -
1472 € - - -
23.872 € 1.400 € 1.400 € 1.400 4 28.072|€
6.712 € - - -
-4.000 € - - -
- 70 € 70 € - 2.965 €
- - - 112 €
26.584 € 1.470 € 1.470 € 1.512 4 31.037|€

Tableau 19 : récapitulatif des charges salariales

3.2 Description des fonctions

Gérantes de I'entreprise

Comme expliqué précédemment, I'entreprise seraegésé deux personnes : nous, étant les

creatrices de I'entreprise.

» Description de la fonction : nous nous occuperansetvir les clients, de préparer les

smoothies ainsi que les jus de fruits et de temicdisse. Par ailleurs, nous nous

consacrerons également a la gestion des commandesstock ainsi qu’'a la partie

bY

administrative comme la préparation des documentaptables a remettre a la

fiduciaire s’occupant de notre dossier. Nous nat@iperons €galement des courses.

Enfin, nous superviserons l'aide-cuisinier ainse dgs divers étudiants.

e Statut : indépendant

5http://mww.securex.eu/lexgo.nsfivwAllDocsRead/ECED408DOSEERC12570D00053B07A?0OpenDocument
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Horaire : 41h semaine
Rémunération mensuelle brute : 2.000,00 € duranthBe 1; 2.500,00 € durant
I'année 2; 3.000,00 € durant 'année 3; 3.500,@d0@nt 'année 4; 4.000,00 € durant

'année 5.

Aide-cuisinier®®

Nous avons décidé d’engager un aide-cuisinier @s$gutein afin de nous aider.

Description de la fonction : réception des marclhsag] préparation des plats tels que
les quiches, soupes, salades, sandwichs,..., migeiaiudes recettes, aide a la vente
dans les camionnettes et a la préparation des brasphettoyage de I'entrepo6t ainsi
gue des camionnettes. Par ailleurs, I'aide-cuisiieia les taches des gérants lorsque
ceux-Ci seront en vacances.

Statut : employé

Horaire : 38h semaine

Rémunération mensuelle brute : 1.600,00 €

Etudiants

Nous engagerons un étudiant pour le mois juilletautre pour le mois d’aolt et également

un pour le mois de décembre. Les étudiants rempulat&aide cuisinier lorsque celui-ci est

en vacances durant le mois de juillet ou lorsqai-ce doit remplacer I'un des deux gérants.

Description de la fonction : remplacer l'aide coisr et aider pour les activités

comme la réception des marchandises, la prépardésmplats, I'aide a la vente ainsi

gue la préparation des smoothies, le nettoyagenigdpbt et des camionnettes.
Statut : contrat étudiant
Horaire : 38h semaine

Rémunération brute : 1.400,00 €

8 http://www.sdworx.belsite/website/be/fr/2000A/20BIR20B20C/20B21C/20220P0 _standaarddocumen

n.htm
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Fonction commune a tous : la préparation des sriesoth

Nous devrons veiller a la qualité et la provenaske@os fruits afin qu’ils soient toujours frais
et bien mdrs. Ceux-ci seront de provenance lodagem®nt sélectionnés selon la saison afin
gu’ils soient naturellement plus sucrés. Il faudedler a ne pas préparer les fruits a I'avance
car ils risqueraient de se dessécher et, de cepiaifrraient étre moins juteux et contenir
moins de vitamines. Ceux-ci devront étre gardés faais jusqu’'au dernier moment pour

pouvoir servir nos smoothies et jus de fruits brerds.

3.3 Recrutement et types de contrats

Les aide-cuisiniers ne manquent pas sur le marehé&uhploi, nous ne rencontrerons donc

pas de difficultés a en recruter un auprés d'osgmaas tel qu’Actiris, le Forem, VDAB
(Vlaamse Dienst voor Arbeidsbemiddeling en Beropfesding),...

Nous avons décidé d’embaucher une personne ganeasicherche d’emploi depuis au moins
un an pour les deux raisons suivantes :

» Cette personne sera peut-étre davantage motiviewailler qu’une personne qui ne
rencontre pas ces difficultés. Nous permettronsi ala relever les conditions de vie
d’'une personne en difficulté financiere ;

* Nous pourrons ainsi bénéficier d’aide a 'embaucheajui n’est pas négligeable pour
une nouvelle entreprise telle que la nétre qui andi a financer ses premiers mois,

voire sa premiére année de lancement.

En effet, si nous arrivons a trouver un demandé&mploi qui nous convient et qui remplit
cette condition, nous pourrions faire appel auxuresen faveur de I'emploi tel que le plan
Activa. Cette aide a I'embauche est notamment aduesaux entreprises privées qui sont
soumises aux cotisations de la sécurité socialesddéen se valorise par une réduction ou
une exonération des cotisations patronales de is2@aciale en cas de recrutement d’un
chémeur complet indemnisé ou d’'un bénéficiaire eéwenu d’intégration sociale. De plus,
dans certains cas, le plan Activa permet une daiivade l'allocation de chémage ou du
revenu d’intégration sociale que I'employeur peédluire du salaire net a payer. L'avantage
octroyé est fonction de la durée d’inactivité etl'dge du demandeur d’emploi. Au plus la

durée est longue et I'age avancé, au plus la mest@vantageu®e

% Annexe 14 : apercu schématique des avantagesaduAetiva
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Etant donné que nous recherchons quelgu’un qui kexligérience, nous n’engagerons pas
guelqu’'un de moins de 25ans. Dans un souci de @roum aide-cuisinier dynamique qui
dispose des derniers savoir-faire du métier ehtpst pas resté trop longtemps sans pratiquer
celui-ci, nous embaucherons une personne entres28adbans, a la recherche d’emploi
depuis au moins 312 jours au cours des 18 dermiers, afin de bénéficier d’une réduction

des cotisations sociales a 'ONSS de 1.000,00 &dwing trimestres.

3.4 Planning hebdomadaire

La planification des taches nous a permis d’étabslihoraire hebdomadaire selon les postes.
Nous vous invitons a prendre connaissance de Banh® ou vous trouverez la répartition des

heures effectuées par les différentes personnfEmetion du travail a accomplir.

Horaire Nombre de Nombre d'heures de| Nombre d'heure
minutes de pause travail par jour par semaine

Lundi 7h15-16h45 55 min 8h35
Mardi 7h35-16h45 75 min 7h55

Gérant 1 Mercredi |7h35-16h45 75 min 7h55 41h
Jeudi 7h35-16h45 70 min 8h00
Vendredi |7h35-17h15 65 min 8h35
Lundi 7h20-16h45 65 min 8h20
Mardi 7h15-16h45 65 min 8h25

Gérant 2 Mercredi |7h35-17h00 75 min 8h10 41h
Jeudi 7h35-16h45 70 min 8h00
Vendredi |7h35-16h45 65 min 8h05
Lundi 6h35-15h25 60 min 7h50
. . Mardi 6h35-15h25 60 min 7h50

Aide-cuisinier/ . .

Vendeur Merc.red| 6h35-15h25 60 m!n 7h50 38h
Jeudi 6h35-15h25 60 min 7h50
Vendredi |6h35-14h15 60 min 6h40

Tableau 20 : horaire de travail des gérants et dade-cuisinier

Nous tenons a souligner qu'il s’agit évidemmentnd’'aalcul prévisionnel et qu’il est
impossible de déterminer avec exactitude tous lestamts. Nous avons tenu compte d’un
taux d’inflation de 2% chaque année sur chacun aie aodts. lIs ont été établis, pour la
plupart, soit a l'aide de devis réalisés via In&rsoit en téléphonant a des gérants de snacks
se trouvant sur Zaventem afin de coller le plussinbs a la réalité ou en tenant compte des
réponses de I'entretien avec notre concurrent. woss également contacté un grossiste en
fruits et légumes afin que celui-ci nous fournisse liste de prix. Vous trouverez le

récapitulatif de 'ensemble de nos colts en andéxe

- 88 -



4.1 Charges fixes

Charges fixes liées aux camionnettes

Carburant camionnettes: nous avons estimé le nordbreilométres entre les
différents zonings et I'entrepdt afin de calculardonsommation moyen®fe Nous
avons cependant augmenté ce montant dans notmeebsigplan pour y inclure les
déplacements afin d’effectuer nos courses ;

Carburant du groupe électrogéne : nous avons estiragec 25 litres de carburant, le
groupe électrogene avait une autonomie de 11,5ehe®ar précaution, nous avons
considéré 25 litres comme étant la consommatiomaigére. Nous avons multiplié ce
nombre par son codt (1,6 € le litre) et le nomlergadirs d’exploitation ;

Assurance et taxe de circulation : nous avons tiémhs montants aprés nous étre
renseignées auprés d'un glacier tenant un commanteulant. Par ailleurs, par
précaution, nous avons egalement comparé sesatirefectuant des simulations sur
Internet ;

Taxe de délivrance de la carte : étant donné qus sommes deux gérantes, nous
avions besoin de deux autorisations patronales. dumarisation colte 150,00 €. Par
ailleurs, nous avons décidé de nous procurer ut@isation « préposé A » qui sera
remise a l'aide-cuisinier lorsque celui-ci doit y@acer I'une de nous deux. Son co(t
s’éleve a 100,00 € ;

Entretiens et réparations.

Charges fixes liées a I'entrepot

Nous avons opté pour la location d’'un espace cowmiaiea proximité de nos zones de

chalandise afin d’'une part, d'y entreposer nos atits et d’autres part, de pouvoir tenir la

gestion de notre entreprise. Celui-ci sera notrgessocial.

Loyers : nous avons évalué le prix d’'un entrepdind’ superficie de 150m2 dans la
commune de Zaventem en téléphonant a plusieursceg@mmobilieres (Era, Verac
et Logic-immo) ;

Entretiens des locaux : ceux-ci seront nettoyédidjegonement par I'aide-cuisinier
mais nécessitent également un nettoyage plus aputiofle deux heures par semaine,
ce qui représente un colt mensuel d’environ 100,80VA par mois ;

57 Annexe 17 : détail du calcul du codit du carburtkest camionnettes
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Produits d’entretien ;

Consommation d’énergie (électricité et gaz) et afemmus avons aligné nos dépenses
en eau et électricité sur base des consommationsotle concurrent Guapa étant

donné que nous estimons que nos dépenses dewtariu méme ordre de grandeur
gu’un de leurs magasins proposant nourriture, shie®tet jus de fruits. Nous avons

cependant demandé confirmation de ces montants gédants de snacks. Le montant
de consommation de gaz a été obtenu par ceuxHeragat ;

Fournitures de bureau ;

Différents ustensiles : nous devrons acheter dit pettériel tel que des planches a

découper, des rapes, des couteaux, des épluchelisus. avons estimé dans notre

trésorerie que le codt durant le premier mois dariée 0 serait le méme que celui
d’'une année complete par la suite. En effet, n@wms nous munir d’'un presse-

agrume dont le codt varie entre 150,00 € et 208,00u le colt de cet appareil, nous

avons jugé inutile de le considérer comme un inssstnent ;

Téléphone et Internet : nous estimons atteindredégenses en télécommunication
d’environ 50,00 € TVAC par mois.

Publicité

Site Internet : nous avons contacté un informatiafn de connaitre le colt moyen du
développement et de la maintenance d’'un site cooiatdrasique d’environ quatre
pages (« accueil », « heures de passage et contaét propos de la société et de sa
philosophie », « menu et bienfait des fruits »).

Flyers et cartes de fidélité : nous avons estinradatant de ce poste en fonction du
prix qu’il faut payer pour imprimer les cartes deéfité/visite sur du papier recyclé
ainsi que des flyers. Ce poste représentera unretaiivement élevé durant les deux
premiéeres années, le temps de nous faire conndiines avons envisagé un montant
élevé car nous ferions éventuellement une insegidlicitaire dans un ou plusieurs

journaux. Ensuite, nous avons estimé qu’il segduit de moitié.

Assurances

Nous avons contacté différents courtiers en assasanfin d’avoir une idée des co(ts des

assurances suivantes : accident de travail, R@iafpbn, incendie, perte d’exploitation, vol,

dirigeant.
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4.2 Charges variables

En ce qui concerne les colts des matieres premidegpensables a la préparation de nos
smoothies et jus de fruits, nous avons estimé ceex-interrogeant le fondateur de Guapa.
Nous avons évidemment vérifié ses dires en pro¢édan rapide calcul nous-mémes du co(t
de ces ingrédients. Nous en avons conclu que ie fainsi que le yaourt ou la glace
représentent 35% du chiffre d’affaires d’'un smaomtlties matiéres premiéres pour les jus de
fruits représentent quant a elles 25% du chiffigfdires. En effet, le colt est moins élevé
étant donné que la réalisation d’'un jus de frugsnacessite pas de yaourt, glace ou sorbet.
Pour la partie nourriture, nous avons estimé quedét des matieres premieres allait
représenter 23,47% du chiffre d’affaires comme vopoisvez le constater dans le tableau ci-
dessous. Vous pouvez retrouver en annexe 18 légsfitechniques de fabrication des

différents produits comprenant notamment le détedl colts des matiéres premieres

& ,{Q»éa_-;@\& @‘bﬂ i }c.\é 35}%
FY &I S o <
S & & &
ML A &/
Quiche 425€ 0,90 € 21,22% 3.34€ | T78.78%
Sandwich 330€ 118 € 35.71% 212€ | 64.2%%
Salade 6.13€ 1.35€ 22.00% 4,78 € | T8.00%
Soupe 283€ 0,32 € 11.39% 2,51€ | 88.61%
Salade de fruits 3.02€ 0,76 € 25,04% 226€ | T4.96%
Viennoiserie 11§ € 0,30 € 25 44% 0,88 € | 74.56%
Moyemne 345€ 080€ 23.47% 2,65€ | 76,53%

Tableau 21 : récapitulatif des colts des matiéresrpieres et des marges pour certains de

nos produits « Food »

Nous avons augmenté ce chiffre a 27,5% afin de temhpte des divers colts d’emballages
tels que les raviers pour les quiches et saladdesosachets pour les sandwichs. Dés lors, |l
ne restait plus qu’a multiplier ces données parastsnations de vente afin de déterminer ces
charges variables. Cependant, il faut égalementdpeeen considération le nombre de
gobelets jetables nécessaires a la commercialisdéaos boissons. Nous avons simplement
multiplié nos quantités estimées de vente par @&I1dui représente le prix d'un gobelet

lorsque I'on en acheéte par 3.000 pieces.
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5 Tableau de trésorerie_et TVA

Afin de ne pas surcharger la lecture, nous avamsédlensemble des tableaux de trésorerie et

TVA en annexe 19 ainsi qu’en annexe 20.

5.1 Année 0 : phase de lancement

Etant donné que notre activité ne débute qu’enesdmte, nous avons établi un tableau de
trésorerie pour I'année dite 0. Celle-ci correspankinnée de lancement de notre société.
Comme vous pouvez le constater, nous débutons amesolde initial de 90.000,00 €

correspondant a notre apport de 40.000,00 € (2M0@par gérante) ainsi qu’au 50.000,00 €

issus de notre emprunt auprés de la banque.

Durant le premier mois d’activité, notre entreprisehetera ses investissements afin de
pouvoir commencer a aménager le siege social gtodeoir doter les camionnettes des
équipements nécessaires. Les codts fixes serontitslédly montant initial crédité sur le

compte bancaire sauf la partie relative au sal&reeffet, nous n’engagerons du personnel
gu’a partir de janvier de I'année suivante, le démil’activité ne demandant pas beaucoup de
ressources humaines vu sa période de lancemeanteehps de se faire connaitre. Par ailleurs,

Nous ne nous octroierons un salaire qu’'a partitatece 1.

Certaines charges ne seront payables qu’a paditabre, notamment les charges variables.
Celles-ci découlent des matieres premieres et éagesl nécessaires a la vente de nos
produits. En effet, nous comptons commencer lemigres ventes a partir d’octobre. Par
facilité, nous sommes parties du principe que, cenes clients, les fournisseurs auraient

droit & un reglement au comptant.

Enfin, comme nous avons opté, vu notre taille a dédaration TVA trimestrielle, celle-ci
devant étre établie le 20 du mois qui suit le tetres le montant a récupérer de notre année 0

ne sera remboursée qu’en janvier de I'année 1.

5.2 Années suivantes:1ab5

Les trésoreries des années suivantes sont étabfiestenant compte du solde initial
correspondant au solde final du mois précédenhodeventes, de nos charges fixes ainsi que
de nos charges variables, le tout, réparti par.mois
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Certaines de nos charges ne font pas l'objet daienpent par mois. En effet, certains
investissements ne seront renouvelés qu'a 'annéédu est payable tous les six mois par
exemple. Les rémunérations brutes des étudiamés eharges salariales y afférentes doivent
étre payées durant les mois de juillet, aolt eenhece. Il faut tenir compte en juin du

paiement du pécule de vacances et en décembrdéuidldeda prime de fin d’année.

Par ailleurs, étant donné que la TVA est payablendriere trimestrielle, nous devons payer

des acomptes.

Notre trésorerie apparait positive durant les einnées de notre business plan et ce, grace au
financement originaire de nos fonds propres et 'dmgdrunt contracté, qui permet de
compenser la perte réalisée durant le début dee retistence. En derniére année, nous
décidons de récupérer notre mise, a savoir |e0Q)0@ €. Par ailleurs, nous nous verserons
un dividende pour ce méme montant. Ce dividendsashis & un précompte de 15% étant
donné que nous sommes une SPRL constituée apras @@Précompte sera payé en début

d’année €.

Comme expligué précédemment, nous avons préféer goiur une SPRL plutdt qu'une
SPRL-S afin de ne pas étre tentées de placer qame capital requis a notre société, ce qui
pourrait 'amener a avoir des fonds propres négakh effet, lorsque les capitaux propres
deviennent inférieurs a la moitié du capital pafdi du report de la perte constatée, cela
représente un indicateur de mauvaise santé dedfmige. Comme nous devons présenter
notre plan financier au banquier pour obtenir uét,dt serait risqué de lui montrer un bilan
avec des fonds propres négatifs, cette situatiam g@ssurante pour les banques l'est
egalement pour les fournisseurs. De ce fait, peupas se retrouver avec des fonds propres
négatifs et pour toujours avoir les liquidités m#htes pour payer les fournisseurs, nous
avons du déterminer notre capital de départ. Dés lwous avons calculé le montant des
investissements nécessaires et le besoin en fendsutement que nous avons pu dégager en
établissant la trésorerie de la premiére anné@liEndu recours a un emprunt, nous avons du
effectuer un apport de 20.000,00 € chacune do®0080 € ont directement été affectés au

capital souscrit apparaissant dans les fonds psahréilan.

% Annexe 21 : déclaration au précompte mobiliedssidividendes
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Nous avons besoin de 90.000,00 € pour lancer raditieité afin d'une part, de pouvoir
acquérir 'ensemble des investissements requisémiadage de notre activité a savoir le
matériel roulant, les blenders, les frigos,... etutfa part, afin de financer sans compter sur

notre clientéle le loyer, les colts de nos foumiss...

Nous avons pris contact avec les banques Fortil@tafin de connaitre les démarches a
suivre en vue de l'obtention d’'un prét. En effatugs n'avons pas les ressources suffisantes
pour démarrer sans le soutien financier d’'un entprues banques nous ont expliqué que
nous devions détenir au moins 30% en fonds pro@esious voulions emprunter pour
acquérir les camionnettes, nous ne pouvons pasrilema la banque de financer la TVA
étant donné que nous pouvons en récupérer latéotalinme celles-ci ne sont pas considérées
comme des véhicules mixtes mais bien comme deguwéhbi utilitaires. Par ailleurs, afin
d’analyser notre dossier, nous devions leur pracuinebilan prévisionnel sur 3 ans, ce que

nous devons également donner au notaire lors ctankgtitution.

Etant donné que nous savons apporter 40.000,00 €opds propres sur les 90.000,00 €
requis, un emprunt était primordial, et ce a hauteu50.000,00 €. Nous avons déterminé le
taux de notre emprunt en effectuant une simulasionle site d'ING.Vous trouverez en

annexe 22 le tableau d’amortissement du capitat@mg que nous avons réalisé.

8 Seuil de rentabilit€’

Nous avons appliqué différentes clefs de répantiiax charges fixes et variables. En effet,
nous avons jugé utile de représenter nos charge®ration des catégories de produits
présentes dans la répartition de notre chiffrefaiiagds : petit smoothie, moyen smoothie,
grand smoothie, jus de fruits et food. Chaquegdast donc répartie dans une ou plusieurs
catégories selon un prorata déterminé par le fadtlg charge est liée ou non aux produits.
Prenons un exemple simple afin d’illustrer la réfan des proratas, les clefs de répartition

se calquent sur le pourcentage des ventes de odsi{s :

Petit Moyen Grand  Jus de fruits  Food
smoothie  smoothie  smoothie

15,00% 25,00% 10,00% 15,00% 35,00%

% Annexe 23 : tableaux récapitulatifs — seuil deabiité année 1 4 5
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De ce fait, les charges relatives aux camionnefigssont utilisées pour vendre I'ensemble de
nos produits, auront ces mémes proratas. Par ¢dmtletation aux amortissements du micro-

onde par exemple verra son prorata intégralemeattiésur la catégorie « Food ».

Apres avoir réparti nos différents colts selondatgories de produits ainsi que le chiffre
d’affaires sur cing ans, nous avons déduit la qtéaxmendue, le prix de revient par catégorie
pour en découler au calcul de la marge. La margdaedifférence entre le prix de vente
HTVA et le prix de revient. Le prix de revient #sinsemble des codts, quels que soient leurs

natures : matiere premiere, colt de productiont delistribution, salaires,...

Dés la premiéere année, nous sommes rentablesssuislde fruits. Malheureusement, le seuil
de rentabilité n’est pas atteint pour nos autreslyits, ce qui est tout a fait logique étant
donné que notre activité est en phase de lancerment produit confondu, selon nos

prévisions, nous devons atteindre normalement iffrecld’affaires de 254.882,44 € pour étre

rentable. Nous sommes donc en déficit de 17.792,4@ qui n’est pas désastreux pour une
premiere année. Ce déficit est compensé par laiéleexet la troisieme ou nous estimons
réaliser respectivement 3.867,03 € et 22.025,38pplémentaires par rapport au seuil de

rentabilité.

Nous pouvons remarguer qu'a partir de la deuxienm&@, mise a part la partie « food » qui
prend son envol gqu'a partir de la troisieme anméms dépassons le niveau minimum a
atteindre afin de ne pas perdre d’argent sur raati®ité, ce qui prouve que notre concept est
prometteur.
Figure 18 : comparaison entre les chiffres d’affas réalisés et les seuils de rentabilité a
atteindre durant les différentes années pour lesathies (petit — moyen — grand)

190.000 €
170.000 € //
150.000 € —— Le seuil de rentabilité

130.000 € ~_ _— (le break-even) est atteint a
110.000 €

90.000 € partir de la deuxieme année.
70.000 €
50.000 €
30.000 € . . . . .

Annéel Année2 Année3 Annéed Annéeb

—Seuil de rentabilité =———CA
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Figure 19 : comparaison entre les chiffres d’affags réalisés et les seuils de rentabilité a

atteindre durant les différentes années pour les pe fruits

55.000
50.000
45.000
40.000
35.000
30.000
25.000
20.000
15.000

~

_— En ce qui concerne les jus

de fruits, I'entreprise

~—__ couvre la totalité de ses

charges des son

lancement.

a dbh b o dh o o d

Annéel Année2 Année3 Annéed4 AnnéeS5

= Seuil de rentabilité =—CA

Figure 20 : comparaison entre les chiffres d’affas réalisés et les seuils de rentabilité a
atteindre durant les différentes années pour la@égbrie « Food »

140.000 € Malheureusement, Fresh
120.000 € -~ & Smooth vend sous son
100.000 € / seuil de rentabilité
80.000 € >/‘ — concernant les foods, ce
60.000 € qui signifie une perte
40.000 € d’exploitation. Nous
20.000 € . . . . . arriverons a surpasser le
Année 1l Année2 Année3 Année4 Année5 break-even a partir de
—Seuil derentabilité ~——CA 'année 3.

9 Analyse financiéere

Mis a part les bilans et comptes de résultats, avoss jugé utile de vous présenter quelques
indicateurs tels que le fonds de roulement, le inemo fonds de roulement et la trésorerie des
cing différentes années. Ensuite, nous analysejoelsjues ratios afin de montrer la situation
saine de Fresh & Smooth. Nous terminerons en abbmliss concepts tels que la valeur
actuelle nette (VAN) ainsi que le taux de rendenmaietne (TRI).
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9.1 Bilans et comptes de résultats

De nouveau, afin de ne pas surcharger ce mémaites, tvouverez les bilans et comptes de
résultats prévisionnels des cing années en annédxée?tableau ci-dessous résume les

résultats de nos différents exercices.

Année 1 -16241,28 € 0,00 € -16241,28 § 0,00 € -16244,28
Année 2 2893,44 € -16241,28 € -13347,83 4 0,00 € -1834,
Année 3 16321,74 € -13347,83 € 2973,90 € -148,70 4 2825,
Année 4 31857,17 € 282521 € 34682,38 § -1711,30 E 309%&L
Année 5 53820,39 € 32971,07 € 86791,46 § 0,00 € -251%5,4 61614,99 €

Tableau 22 : résumé des résultats et des affectetides différents exercices
Nous pouvons constater que notre situation fin@eaevient fructueuse a partir de I'année 3
nous permettant de consacrer 5% du bénéfice astavet Iégale, le reste de celui-ci étant
reporté. Nous atteignons la réserve obligatoiraremée 4 puisqu’elle atteint 10% du capital
social. Enfin, notre situation financiére nous petrde nous octroyer un dividende durant

'année 5.

9.2 Fonds de roulement, besoins en fonds de roulement et trésorerie

Vous trouverez le détail du calcul des différerdads de roulement, besoins en fonds de

roulement et trésorerie en annexe 25.

Nous pouvons constater que les fonds de rouleneehiesemble des années d’activité sont
positifs, ce qui signifie que les ressources detlaprise sont supérieures aux utilisations de
celle-ci. Les capitaux permanents sont donc usiliggur supporter les actifs circulants. Ceci
est tres favorable parce que cela signifie quéés®ins a court et long terme sont couverts.
Le fonds de roulement sert a financer le besoifoads de roulement mais nous observons
gue ce besoin est négatif. Comme le besoin en fdadsulement est négatif, nous pouvons
dire que I'entreprise génere un flux de trésordres emplois d’exploitation sont inférieurs

aux ressources¢ Le fonds de roulement est supérieur au besoirfioeds de roulement,

'excédent des capitaux permanents qui n’est pgaamé pour financer les besoins cycliques

va accroitre les disponibilités de I'entrepriseest-a-dire la trésorerie .

“D.DANDOY, Cl. DE BEYS, K. HENNEBERT, M.P JACQUETGestion financiére, y compris opérations
internationales Syllabus E.P.H.E.C, année 2010-2011
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En ce qui concerne la trésorerie, I'équilibre fician parfait aurait été d’avoir I'égalité entre le
fonds de roulement et le besoin en fonds de roulerféen d’avoir une trésorerie nulle mais
nous nous éloignons fortement de cet idéal. Leiatians de trésorerie sont toujours positives.
Cela laisse apparaitre que la société a une situfitianciere saine et qu’elle ne doit pas faire

appel a un financement extérieur supplémentaire.

9.3 Ratios

Au cours de notre analyse, nous avons jugé utilséiectionner certains ratios dont leurs
calculs se trouvent en annéxe Nous avons choisi de mettre en avant deux rai®s

rentabilité, un ratio de liquidité ainsi qu'un @tile solvabilite.

Rentabilité nette des capitaux propres apres impots

Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année b
-688,56% 55,09% 75,66% 59,62% 65,57%

Ce ratio est un indicateur pour juger la rentabitie I'entreprise. Au plus le ratio est élevé, au
plus la société a la possibilité de recevoir plasiément des fonds externes. Durant notre
premiere année d’activité, le ratio est négatifciGéexplique par le fait que nous sommes en
perte durant cette année. Evidemment, un ratiotiiégest pas bon signe mais il est évident
gue l'entreprise ne peut pas étre rentable duranpéiode de lancement. Nous pouvons
constater que les ratios se sont nettement amglieséannées suivantes. Que représentent ces
ratios ? Prenons comme exemple I'année 2 qui aatia de 55,09%. Cela signifie qu’en
utilisant 100 € de capitaux propres en un an, tsd est capable de générer un surplus net
de 55,09 €.

Cash-flow / capitaux propres

Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année b
90,04% 315,78% 135,69% 85,59% 79,32%

Nous pouvons constater qu’aucun de nos ratios mergmatifs, ce qui signifie que Fresh &
Smooth a généré du cash flow chaque année. Pampbéxetarant I'année 1, la société a pu
générer un cash-flow de 90,04 €.

L Annexe 26 : calculs des différents ratios
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Liguidité au sens strict

Année 1

Année 2

Année 3

Année 4

Année b

1,48

1,94

2,53

3,40

3,39

Nous constatons une évolution positive. Il fautaregr si le résultat du ratio est supérieur a 1.
Ici, nous sommes suffisamment au-dessus pour afigue la société dispose d’assez d’'actifs

pouvant étre utilisés pour subvenir a ses échéatqesur rembourser ses dettes.

Solvabilité
Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
3,82% 9,28% 30,87% 53,83% 71,74%

Ce ratio permet de connaitre le degré d’'indéperalaecla société. Nous constatons que la
situation ne fait que s’améliorer. En effet, duraotre premiere année, seulement 3,82% du
bilan est constitué de fonds propres. Nous dépendonc majoritairement des tiers (et ce a

concurrence de 96,18%). La situation est totalénmerersée a partir de la quatrieme année.

9.4 Valeur actuelle nette et taux de rentabilité interne

La décision d’investir est cruciale car une mauwvaigcision peut mener a des situations
désastreuses. L'investissement représente unisaalé ressources dans I'espoir de générer

des recettes supérieures aux codts de I'investesem

La valeur actuelle nette est un bon indicateur gwatuer un projet tel que le notre. En effet,
elle prend en compte la valeur temps de I'argene®tcash-flows, c’est-a-dire les sommes
d’argent a recevoir ou a dépenser. Comment catenitela VAN ? Nous pouvons la retrouver
par soustraction, en retranchant l'investissemeitill, noté ), correspondant a la dépense
initiale qui représente donc une sortie de fondeliat des investissements). A cette dépense
initiale, il faut ajouter les cash-flows générés pas investissements. Ceux-ci doivent bien
entendu étre actualisés.

VAN = VA — investissementou encore/AN =15 + CFy/ (1+r)i

Dans un premier temps, nous avons estimé les tash-futurs du projet au cours de sa vie

economique (cinq années). Dans ce calcul, nousn&pas pris en compte un éventuel flux

de revente de nos investissements. En effet, n@gsuhaitons pas vendre notre sociéte et par
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conséqguent, nous avons préféré opter pour la péeta celle-ci. De plus, le fait de ne pas
inclure la vente de nos actifs permet d’obtenir VA& plus pessimiste que si hous décidions
d’inclure le boni réalisé suite a la vente. Ensuieus avons déterminé le colt d’opportunité
du capital de ce projet afin d’actualiser les ctistvs futurs du projet. Le colt d’opportunité
du projet est égal a la rentabilité attendue dacte risque équivalent au projet. Cependant,
comme notre activité est un nouveau concept, iit @apossible de trouver des actifs
comparables. Nous avons dés lors pris une hypofiesstmiste et nous avons fixé notre taux
d’actualisation a 12%. Il faut noter que comme eg@itremiere année est composée de 16 mois
et non de 12, nous avons di calculer le taux étprivafin de ne pas fausser nos résultats
(16,31%). Enfin, il faut décider d’investir seulent si la VAN est positive. Dans notre cas,
avec un taux de 12%, celle-ci est de 38.172,7&&ju signifie que nous récupérons notre
capital investi et que le projet rapporte plus gaeequ’il ne colte. Nous pouvons voir que
notre VAN est assez sensible au taux. En effets m»ons évalué nos actifs a un taux de 8%

et également de 16%.

En voici les résultafé:

Taux VAN Evidemment, plus le taux est élevé, plus la VAN idine.
8,00% 58.422,16 € | | 3 VAN d'un projet sera une fonction décroissanietalix
12,00% 3BAT2TT €|

16,00% 21.905,92 ¢ | ¢ actualisation.

La VAN n’est pas le seul critere de décision exist&tant donné que nous avons pris une
hypothése pour le taux d’actualisation, nous ayog8 utile de calculer le taux de rentabilité
interne (TRI). En effet, le TRI est défini commedeix d’actualisation qui rend la VAN nulle.
A l'aide d’'une interpolation linéaire, nous avonsggéterminer que le taux qui annule la VAN
est d’environ 23,1758%. De ce fait, nous pouvamschure que si le colt d’opportunité du
capital est supérieur a 23,18%, il ne faut passtivelans le projet car celui-ci aurait une

valeur actuelle nette négative.

Enfin, nous pouvons constater que le délai de eation de notre projet correspond a 4
années. En effet, c’est le nhombre d’années nécesspour que les cash-flows cumulés

atteignent la valeur de I'investissement initiale.

2\Jous pouvez trouver le détail des calculs en aar@sx
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10 Conclusions de notre analyse financiere et perspexs d’avenir

Nous pouvons remarquer que Fresh & Smooth esestirdmin de la réussite étant donné que
le chiffre d’affaires généré permet de couvrir Bemble des charges et donc de produire un
bénéfice a partir de I'année 2. Les comptes ddtaésumontrent une progression croissante
du chiffre d'affaires ainsi que du bénéfice durded cinq années. Cependant, comme
expliqgué, nous avons constaté qu’il y a un effesaisonnalité dans les ventes. Nous devrons
donc nous montrer flexibles et adapter nos achatmatieres premieres en fonction de la

demande pouvant varier selon les mois. De pluss deurons étre attentives durant les mois
creux a notre fonds de roulement comme celui-a ser effet moins important étant donné

gue les ventes seront moindres alors que nos chlixgs resteront identiques.

Etant donné ce succes, nous pourrions a partia dxieme année envisager de nous étendre
afin d'acquérir des parts de marché supplémentaieas avons pensé que nous pourrions
éventuellement nous implanter dans le zoning imgiist Da Vinci Science Park » situé a

Evere, non loin de nos deux autres sites.

AES. ACE DIGITAL HOUSE Figure 21 : photographie du zoning
ADVANCO ALFA LAVAL.

ASCOM-HASLER. AVENTIS PASTEUR (M.S.D.) industriel « Da Vinci Science Park »
BANKSYS BXS - CIK

CERISE CHEMTECH CERIX

CEWE COLOR BELGIUM COLT TELECOM

COMTECH (NETBRAIN) CRONOS

DAMOVO ERICSSON

ESAB EUROMATEC

EVERCOM FUJITSU CONSULTING BELGIUM
G.M.I.C. SECURITY Global Network

GLOBALSIGN HEWLETT PACKARD BELGIUM
HONEYWELL EUROPE I.E.S.

IT.S. JOHNSON & JOHNSON Intern.
JOHNSON MATTHEY LINTEGRALE

MACQ ELECTRONIQUE MATERIAL

MILLIPORE ORBOTECH

PHARMACIA sa ROULARTA MEDIA GROUP

S K F BELGIUM SABCA

SEBIA BENELUX Sté Européenne de Telemarketing
Sté Européenne de Telemarketing STORAGE TECHNOLOGY BELGIUM
TECH TEAM EUROPE TEXAS INSTRUMENTS NV

UNISYS BELGIUM VIAFAX BELGIUM

WATERS ZETES S

Cependant, nous sommes conscientes qu'’il n’y easepeu de barriéres a I'entrée, notamment
a cause de linvestissement de départ qui n’est geourageant pour de nouveaux
entrepreneurs. Nous devons donc étre vigilanteBerdrée d’un nouveau concurrent pourrait
constituer une menace. Nous devons miser sur degrea « artificielles » comme les
dépenses en publicité pouvant orienter les chosxatients et les dépenses marketing nous

permettant de fidéliser les clients et d’'innoves pooduits.
-101 -



Conclusion
Ce mémoire nous a permis de nous familiariser lagedémarches et le travail nécessaire a la
création d’'une entreprise. Ce travail ne fut pasp& a la réalisation mais nous a appris
d’aborder et de mettre en application les concdptsnarketing stratégique et opérationnel
étudiés au cours de notre cursus mais égalemertomogissances en gestion et comptabilité
lors de I'élaboration de notre plan financier (Imesis plan). Grace aux recherches effectuées
dans le cadre de ce travail, nous avons apprisrémoent sur la création d’entreprise et son
fonctionnement ainsi que sur les difficultés engéad par celle-ci. La conception de notre

projet fut une expérience trés positive tant synlda intellectuel que sur le plan humain.

Tout au long de ce travail, nous avons pu nousreendmpte des difficultés que comporte
une bonne étude de faisabilité. En effet, il njga$ toujours aisé de motiver les personnes
pour qu’'elles répondent a une enquéte, il fauefpineuve d’'ingéniosité afin de susciter leur
intérét et de leur rendre la tache la plus aisésipte comme ce fut le cas avec notre systéme
d'urnes. Il faut également prendre contact avecndmbreuses personnes telles que les
fournisseurs potentiels, les concurrents, les égperdont 'emploi du temps est souvent trés

chargé.

Pour réussir a ce qu’une nouvelle entreprise p&ennl faut savoir gérer intelligemment son
personnel, ses finances et son organisation. tlégalement étre motivé et doté de créativite,
d’audace et d’'un sens des affaires afin de répoadnmieux aux différents besoins et envies

des clients pour les attirer.

Nous n'avons pas encore pris la décision de sarainous allions lancer réellement notre
projet car cela signifierait qu’il faudrait renomcau parcours professionnel que nous avons
déja entrepris. Par contre, il est sir que nous@voi dans cette étude de faisabilité, le
concept nous plait, 'analyse marketing et finarecigont positives et attrayantes. Plusieurs
facteurs montrent en effet que Fresh & Smooth estles chemin de la réussite. Notre
entreprise s’integre dans un marché florissant ousnpouvons assister a une demande
croissante des produits pouvant aider a la consaimmae cing fruits et Iégumes par jour. De
plus, notre enquéte montre que la majorité desopees se trouvant dans les zonings
convoités est intéressée par le passage d’'un careraerbulant sur leur lieu de travail et que

les smoothies et jus de fruits pourraient avoirés succes. Comme nous l'avons constaté
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lors de l'analyse de nos résultats, d’autres ptsdigandwichs, salades, quiches,....) sont
fortement demandés. Grace a l'analyse de I'engeétde notre entretien avec un de nos
concurrents, nous avons pu adopter une stratégieketimqy en adéquation avec
'environnement dans lequel notre entreprise sevio Par exemple, afin de nous faire
connaitre, nous avons pris la décision de ne paglament compter sur le bouche-a-oreille
mais également de distribuer des flyers, de créesite Internet et de s'intégrer dans certains
réseaux sociaux. Par ailleurs, divers outils pdtinea la clientéle seront mis en place tels que
des cartes de fidélité, des abonnements et dessmedous sommes donc persuadées de la
réussite de notre projet grace au marché croissaat la particularité innovante de notre
entreprise, a savoir son canal de distribution gomstitue un avantage concurrentiel

indéniable.

Au niveau de notre business plan, lorsque noussagcomparé les différentes méthodes de
calcul du chiffre d’affaires, nous nous sommes vecdmpte que NOUs ne pourrons pas
répondre a I'ensemble de la demande vu nos reeurc’est plutdt bon signe car cela veut
dire que notre marché n’est pas saturé et que powsions envisager de nous développer
davantage lorsque nos moyens nous le permettr@s. plus, I'analyse financiere a été

réalisée en prenant compte de marges de sécutifééeentes étapes de la construction du
business plan, ce qui le rend on ne peut plusstéalCelle-ci montre que nous serions

rentables a partir de notre deuxieme année d’&&tivi

Nous n’excluons donc pas la possibilité d’'un raviemt professionnel. Nous pourrions nous
lancer dans cette aventure pour vivre notre passien en quoi nous croyons, afin

d’entreprendre nos propres choix en étant patramotlie propre entreprise.

Afin de conclure en beauté, nous tenions a soulignplaisir avec lequel nous avons réalisé
ce mémoire en espérant qu’il en soit de méme aeanide sa lecture. Plongées dans notre
projet, il n'a pas toujours été évident d’avoiréeul nécessaire. Nous avons eu I'opportunité
de recevoir des avis extérieurs. Nous tenons docare a remercier en cette fin de travail nos
deux promoteurs qui nous ont suivies et conseili@éasau long de notre mémoire, toutes les
personnes qui nous ont soutenues et qui nous omigpde réaliser cette analyse ainsi que le

corps professoral des Facultés Universitaires digtres de Mons (Fucam).
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