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Résumé

Ce mémoire s’intéresse a I'une des associatiolisd@&-Mons : La Fucam Junior Consulting. Il a pour
objet la mise en place d’une vision stratégiquwte stratégie de développement pour I'associaion
ce a sa demande. En effet, apres quelques annélsaldivité, I'association se retrouve poussée pa
un nouveau président, Nathan Pletinckx, Il est m&ans important de savoir vers ou se diriger pour
trouver une place appropriée non seulement samnguas La Bascule dont les membres de I'association

sont issus mais également relativement aux aussEctions étudiantes du méme type.

Aprés une présentation du cadre théorique de ceoim&nmous nous intéressons a la mise en place de
la vision long terme de l'association et de sesipidgés de développement. Pour ce faire, nousnou
inspirons de la méthodologie de David Aacker enrcemcant par effectuer une analyse complete de
I'environnement dans lequel la Fucam Junior Comsptvolue. Apres cela nous travaillons une seconde
analyse mais cette fois-ci de la capacité stratégilp la Fucam Junior Consulting. Cette doubleyaral

se base sur de nombreux éléments allant de doprigesres récoltées au moyen de I'entretien qudlita
semi-directif au « focus group » en passant paralise de nombreuses données secondaires. Le
National Meeting organisé par JADE Belgium (la @utédration des Junior Entreprises de Belgique) a
Namur en date du 25 mars 2017 permet égalemerndgléter la collecte d’informations. Finalement,
c’est grace a de nombreux échanges journaliers @a&enembres de I'association que la collecte de
données a pu étre achevée. Les deux volets ddyanstratégique -externe et interne- ont permis de
mettre au jour les opportunités et menaces awagialla faire face la Fucam Junior Consulting, ainsi

que ses principales forces et faiblesses.

Ces analyses ont permis par la suite d’identifie arientation nouvelle qui aura pour point de dépa

la remise de I'étudiant au centre des prioritéd’agsociation. C’est de cette base qu’une nouvelle
orientation stratégique se dessine et qu’'un Busiiesdel cohérent émerge. Ce Business Model a vu le
jour suite a de nombreuses analyses menées aupbgavane fois combinées menent a cette nouvelle
approche et permettent de savoir comment la FucenorJConsulting peut entrer sur le marché des

associations étudiantes et des « Junior Entrepsisesmaniere efficace.
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Introduction générale

Au terme de ces 5 années de formation sur le cadglidCL-Mons, nous écrivons les premiéres lignes
de ce mémoire. Aprés avoir assisté a de nombreursconené de nombreux projets et passé de
nombreux examens sur ce méme campus, il reste camnge(t de nostalgie. Nostalgie issue bien
évidemment de ces moments académiques mais égaldengroments extra-académiques. En effet, en
tant que membre de deux associations sur le cadglidCL-Mons, de nombreux éléments auront pu
enrichir notre formation. Cet élément est d’aileuenforcé par les dires de Vincent Blondel, actuel
recteur de 'UCL. En effet, comme il le dit dansigwogramme « La vie étudiante est aussi I'endroit
privilégié de rencontres interdisciplinaires, deabsage social, de mixité culturelle. A coté deualite

de nos programmes d’enseignement, la qualité delétudiante est un défi quotidieriBiondel, 2014).

Ce sont a la fois ces mémes rencontres auxquélii@é iallusion qui enrichissent notre parcours
universitaire et les associations étudiantes sgeptént réellement comme un vecteur de l'intégmatio

des étudiants dans cette méme dynamique.

Contrairement aux activités académiques largensarEes, ces associations étudiantes fonctionnent de
maniere tres peu formelle et avancent ainsi le phusent en fonction de projets établis par un tdmi
mis en place. Aujourd’hui, la Fucam Junior Consigjta décidé de se lancer dans une réelle démarche
scientifique via ce mémoire dans le but de défifairement une stratégie de développement pour le
futur de I'association. C’est dans cette optique gaus nous intéressons a la Fucam Junior Corgsultin

ainsi qu'a I'ensemble de son environnement dabsiiele définir une nouvelle stratégie.

Pour ce faire, nous organiserons ce mémoire emtiegpala premiére s’intéressant a cadrer la Fucam
Junior Consulting et 'accompagnement de la margéreérale. La seconde nous donnera l'opportunité
de présenter une méthodologie pour arriver a mssavant de nous lancer dans une analyse compléte
de 'association. Nous profiterons ensuite de désieme partie pour présenter quelques conseils aux
dirigeants de l'association. Nous terminerons dasceé travail par une ultime partie qui tentera de

dégager quelques pistes futures pour I'associatiant de conclure ce travail de maniére générale.



Partie 1 : Introduction

Dans cette premiére partie introductive, nous mtéses d’abord la Fucam Junior Consulting et sa
problématique. Cette partie a également pour dbjele poser les bases qui permettent une

compréhension commune des éléments étudiés paitda s

1. La Fucam Junior Consulting
Ainsi, une présentation générale de la Fucam J@amsulting semble étre la premiére chose a faire

afin d’établir cette base commune de compréhension.

a) Généralités

Créée en 2002, la Fucam Junior Consulting est ssecation d’étudiants qui offre des solutions aux
TPE et PME dans de nombreux domaines et ce a itestiactifs! Ces solutions sont développées par
des étudiants soutenus par des membres du corgénaicae de I'UCL-Mons. Apres avoir disparu
durant quelques années, c’est en 2016 que l'aswocieeverra le jour sur I'impulsion de Nathan
Pletinckx qui en reprendra la présidence. Le pregtalors relancé sur base du méme modele que
précédemment mais avec une toute nouvelle structigse en place et de nouveaux étudiants. On
retrouve 4 grands secteurs d’activité¢ pour la Fuchmior Consulting aujourd’hui: le secteur
Infographie et Multimédia, le secteur Développeméfab, le secteur Marketing ainsi que le secteur
Finance. Chacun des étudiants membres n’est pad'daligation de s’investir dans chacun des seasteu
mais uniquement dans ceux correspondant a seesatiintérét. L'association se compose alors en

ASBL et les statuts sont disponibles au Moniteug8é

b) De I'affiliation
La Fucam Junior Consulting integre des étudiantsode le campus La Bascule issus aussi bien de

I'Université Catholique de Louvain a Mons (UCL-MJmgie de la Haute Ecole de Louvain en Hainaut
(HELHa), ce qui lui permet de travailler avec umed d’étudiants ayant des compétences et des points
de vue complémentaires et variés. Pour en devesritbre, il n’existe pas encore de barriéres a kentr

et il est donc simplement nécessaire d’envoyeguifftes informations personnelles au comité qui
représente la Fucam Junior Consulting afin d’olotiertitre de « consultant FJC ». Trente-trois etots

sont membres de I'association ainsi que plusie@sibmes du corps académique.

1 Fucam Junior Consulting, « Bréve description », https://www.facebook.com/Fucam-Junior-Consulting-
969002579843726/about/?entry point=page nav_about item&tab=page info [HTML en ligne] (page consultée le 23
aolt 2016)

2 Fucam Junior Consulting, « Consulting by Students », http://www.Fucamjuniorconsulting.be/ [HTML en ligne] (page
consultee le 23 ao(it 2016)
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c) De linvestissement
L’association est dirigée par un comité de 8 étdigui sont tous « consultants ». Ainsi le comité

s’organise comme suit :

- Un président

- Un vice-président

- Un trésorier

- Un secrétaire

- Un responsable communication

- Un responsable des relations externes
- Unresponsable des relations internes
- Un représentant HELHa

d) La problématique
Aujourd’hui, I'association s’engage dans une réflexsur son positionnement stratégique en tant

gu’association étudiante et souhaite donc revowisian long terme ainsi qu’identifier les pistes d

développement qui s’ouvrent a elle. C'est daneagttique que se trouve la place de ce travalil.

2. L’accompagnement a la mise en place d'une stratégiers de la

création d’associations
Maintenant qu’'une base commune a la compréhengsriathants et aboutissants de la Fucam Junior

Consulting est posée, nous pouvons nous intéressa qu’est concretement I'accompagnement

d’entreprise et a la plus-value d’une telle pragiqu

a) Pourquoi créer de nouvelles associations étudiant&s
Avant de s’intéresser a I'accompagnement a la raiseplace d’'une stratégie lors de la création

d’associations, il est important de comprendre gooir créer de nouvelles associations étudiantes. En
effet, avant de s’intéresser aux pistes de développt pour la Fucam Junior Consulting, il conviiat
confirmer I'hypothése qu'il existe réellement udage pour cette association sur le campus La Bascul
Afin de tenter de confirmer cette hypothese, uralpee va étre fait avec le monde de I'entreprese,
parallele est entre autres possible par la formatio ASBL de la Fucam Junior Consulting et son
caractére trés professionnel. Ainsi, a cette pregmerrogation, on reconnait généralement plusieu

réponses :

3 Fucam Junior Consulting, « Consulting by Students », http://www.Fucamjuniorconsulting.be/ [HTML en ligne] (page
consultee le 23 ao(it 2016)
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- Tout d’abord, la création d’entreprise permet dyn@amiser le tissu industriel (Darbus, 2008).
Dans notre cas, bien qu’il soit facilement possilladmettre que le tissu industriel est
redynamisé étant donné qu’une nouvelle ASBL vgible dans la région de Mons, c’est surtout
une redynamisation du campus « La Bascule » quieestue possible par la création de cette
entreprise étant donné qu’il s’agit ici d’'une asation étudiante.

- Ensuite, la création d’une nouvelle entreprise gtrem général de relancer I'emploi (Darbus,
2008). A nouveau étant donné que les membres skotation sont des étudiants, il ne sera pas
question d’emploi mais bien de création d’oppottésmpour les étudiants de s’investir sur leur
campus et donc I'opportunité d’une formation autaraeprésentant une réelle plus-value pour
ces étudiants apres leurs études (Druart, Vergy@orten-Gualtieri, 2009)

- Finalement, la création d’entreprise permet d’atte2 de nombreux objectifs personnels pour
les créateurs du projet qui peuvent alors avofrel@é de voir leurs ambitions prendre forme.
Créer son propre projet permet également d’étrepsopre chef et ainsi de travailler sur des
pistes que 'on choisit. Créer une associationiatid représente donc, au méme titre, un réel

accomplissement pour les étudiants qui y travaiflen

Ainsi, il existe 3 raisons majeures a la créatitentieprise que I'on peut résumer comme suit : la

redynamisation du tissu économique, la relancéedeploi et les objectifs personnels.

Pour la Fucam Junior Consulting, dans le cadresd@ations étudiantes, on parlera dés lors de la
redynamisation du campus, de la création d’oppdgsipour les étudiants du campus et de la fiexté d

pouvoir réaliser leurs objectifs pour les fondasede 'association.

b) Pourquoi accompagner la création de nouvelles assations étudiantes ?
Pour comprendre les objectifs de 'accompagnemed dréation de nouvelles associations étudiantes,

un paralléle avec le monde de I'entreprise va veau étre utilisé. Tout d’abord il est important de
comprendre ce qu’est 'accompagnement d’entrepliseompagner, c’est avant tautmener quelqu’un
guelque part> (Larousse, 2017). On retrouvera donc toujoursac®eurs: l'accompagnant et
I'accompagné. Le but de 'accompagnant étant tasjde conduire 'accompagné vers un état meilleur
gu’a l'origine (Leger-Jarniou, 2008). Ainsi, onnaive dans chaque relation d’accompagnement cette
relation entre 'accompagnant et 'accompagné. tomepagné étant la personne qui mene son projet

alors que 'accompagnant est la personne qui dfseconseils pour la réalisation du projet.

4 Monter son Business, « 10 bonnes raisons de créer son entreprise », http://www.montersonbusiness.com/entreprise/10-
bonnes-raisons-creer-entreprise/ [HTML en ligne] (page consultée le 3 décembre 2016)
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Ainsi 'accompagnement est le travail réalisé etilecompagnant et 'accompagné qui aura plusieurs
intéréts pour I'entreprise ou I'association mais aqpmporte également plusieurs risques et limites |
Tout d’abord il faut savoir qu’il est reconnu ges kociétés qui bénéficient d’'un accompagnemesit lor
de leur création sont souvent plus pérennes quaitess mais €galement que cela influence posigném
leur développement et leur rentabilité (Leger-Jarn2008) car celui-ci permet le plus souvent dénme

en avant des incohérences liées au Business Maalite 'accompagnement d’une entreprise permet
également I'apport de nouvelles compétences a-cedie fonction des compétences de 'accompagnant
ou de I'organisme d’accompagnement qui s’ajoutémisaaux compétences préalablement existantes.
Finalement, 'accompagnement permet de dynamiseramireprise en y apportant sans cesse des

solutions nouvelles et des projets a mettre ereplac

On estime que dans les faits deux tiers des cnéatéentreprise ont bénéficié d’accompagnement lors
de la création de leur entreprise que ce soit sorapagnement non-professionnel (par des personnes
de leur entourage par exemple) ou un accompagngraeunhe structure professionnelle (Leger-Jarniou,
2008). En ce qui concerne le dernier tiers destenés d’entreprise non-accompagnes, on reconnait 4

raisons pour lesquelles ils ont refusé un tel souti

L’ignorance de I'existence de telles pratiques
- La méconnaissance de ce que ces pratiques pouleieipporter

Le sentiment de ne pas pouvoir recevoir un telisowtans leurs projets

Le souhait de créer leur société de maniere auter{beger-Jarniou, 2008).

Ainsi ces raisons sont directement en lien avecisggies impliqués par un accompagnement. En effet
une telle relation comporte plusieurs risques. &ample 'accompagnateur peut vouloir s'impliquer
trop loin dans le projet et déformer les idéeddhes de I'accompagné. Ainsi 'accompagné ne pdurra
plus avoir sa propre société étant donné qu’eliaitsa la fois le fruit de sa création mais ausstcdlle

de 'accompagnant. Certains organismes d’accompagnieapportent également une valorisation des
résultats dans le court terme car cela permet ésepter de meilleurs résultats et ce plus rapidemen
mais bien souvent, ce type de pratique se faitéingent d’'une réelle implication sur la stratédee
I'entreprise dans le long terme (Bayad, GallaistIMat Schmitt 2010). Aussi il faut savoir qu’tlexiste

pas de guide parfait de 'accompagnement a la ioréatentreprise étant donné qu’une nouvelle

entreprise signifie également de nouveaux enjeieriste donc toujours certaines surprises aukegie

5 Petite-entreprise.net, « Pourquoi se faire accompagner pour la création de son entreprise », http://www.petite-
entreprise.net/P-3827-136-G1-pourquoi-se-faire-accompagner-pour-la-creation-de-son-entreprise.html [HTML en ligne]
(page consultée le 3 décembre 2016)
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I'accompagnant ne peut étre préparé. Ensuite igsortant de noter que certains accompagnéswont d
mal & accepter les conseils recus car ils ne smitsgus de leur propre chef de décision ou auaioat
I'accompagné peut se reposer de maniere tropgartkes conseils de 'accompagnant et cela pewrpos
des problémes lors du départ de 'accompagnantacaompagné n’est alors pas totalement autonome.
On notera finalement l'importance de I'empathie 9idm relation accompagnant-accompagné, il est
important pour un bon accompagnant d’écouter awxrlies demandes de 'accompagné sans devenir

trop intrusif dans son projet (Leger-Jarniou, 2008)

Dans le cadre de ce travail, 'accompagnementagsdciation est non-rémunéré et I'enjeu majeur sera
donc de travailler avec son président pour détezmiles conseils qui pourront lui étre utiles paur |
développement long terme de I'association et qunpéront également de faire perdurer I'association

par la suite bien que ce travail prenne fin au éed® 'année académique 2016-2017.

c) Différence entre la consultance et 'accompagnement
Il est néanmoins tout a fait légitime de se demarate quoi I'accompagnement se différencie

concretement de la consultance. Pour cela il ggbitant de bien comprendre la définition précise de

chacun des deux termes.

Tout d’abord analysons le cas de la consultancecdrsultance consiste en I'appel d'une personne
extérieure a I'entreprise afin de résoudre un gnolel précis ou afin de recueillir un conseil visig-v

d’une décision a prendre. Le consultant pourrda@&sfournir un service sur un sujet particufier.

Maintenant intéressons-nous a I'accompagnemenst Qte terme assez difficile & définir étant donné
qu'il prend difféerentes significations en fonctiole la personne qui l'utilise. Néanmoins nous nous
accorderons sur le fait que 'accompagnement ettrame plus large qui comprend toujours un individu
externe a I'entreprise mais qui n’est plus appelér pésoudre une problématique précise mais bian po

orienter, informer et aider un créateur d’entrepéda mise en place de son projet jusqu’a ce elugc

ci atteigne une certaine maturité. (Siegel, 2006)

Ainsi, dans les deux cas, il s’agit de I'interventid’un individu externe pour aider une entrepdagas
ses démarches, nous retiendrons une différenceuraagntre ces deux termes : la présence d'une
problématique dans le cas de la consultance aler$accompagnement reste plus large et se comcentr
sur la viabilité de I'entreprise depuis sa créafimyu’a ce qu’'une phase de maturité soit attelvbels
nous accorderons également sur le terme « matugté disant simplement qu’un groupe atteint sa

6 International Coach Federation, « Les différents modes d’accompagnement », http://icfquebec.org/differences-autres-
professions.asp [HTML en ligne] (page consultée le 31 décembre 2016)
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maturité au moment ou il existe un consensus swdpects importants de sa croissance (Lievens§),201

c’est-a-dire un consensus sur l'orientation stiigiégqui servira de ligne de conduite a I'entregaris

d) Comment accompagner la mise en place d’'une stratégiors de la création de
nouvelles associations étudiantes ?
Il existe de nombreuses méthodes d’accompagneniemtréation de nouvelles entreprises ainsi que de

tres nombreux organes accompagnant cette créMaia.dans le cadre de ce travail, nous admettrons 3
étapes a I'accompagnement, a savoir, 'accueitcbampagnement proprement dit et le suivi post-

création :

- L'accueil : c’est-a-dire I'information de I'accomgmant par 'accompagné. Il est primordial que
I'accompagnant comprenne clairement les enjeux'atedmpagné ainsi que le projet qu'il
souhaite mettre en place. L’accompagné va donantigette étape, tenter de clarifier autant que
possible son projet dans le but de permettre adimpagnant de réaliser un diagnostic de celui-
ci et de mettre en lumiére les éléments non-cok@rgrice a une critique constructive
argumentée a l'aide de différents modéles. Il sggalement important de s’assurer de la
pertinence de son projet dans I'environnementejabdhditionne.

- L’accompagnement proprement dit : une fois I'accagmant informé clairement du projet de
'accompagné ainsi que des enjeux de I'entrepfsesompagnant veillera a la réalisation d’'un
Business Model cohérent a partir des informatioassimises par I'accompagné. Des conseils
pourront ainsi étre mis en avant afin de rétabfie wstratégie efficace et cohérente pour
I'entreprise. C’est ici que les premiers consedioat prodigués a I'accompagné.

- Le suivi post-création : une fois le Business Ma&tabli, I'accompagnant pourra toujours suivre
I'accompagné pour le guider dans ses démarchesleléus d’éviter de s’éloigner de ce méme
Business Model précédemment établi. Ainsi les difgecourt terme de I'entreprise doivent

toujours étre dirigés dans la lignée des objeldiig terme de celle-ci (Leger-Jarniou, 2008).

Ainsi dans ce processus d’accompagnement, on @@atrquer plusieurs choses. Premiérement, le projet
est bien celui de 'accompagné et pas celui dedagpagnant car c’est bien 'accompagné qui transmet
les informations dans un premier temps. Deuxiemémiamccompagnant formule toujours ses
recommandations sous forme de conseils, le pr@dtuinappartient pas mais il tente néanmoins de
participer a la réussite de celui-ci. Finalemelagdompagnement peut étre mené de maniéres tres
diverses en fonction par exemple de la durée dai-cgl de la fréquence des contacts entre
'accompagnant et I'accompagné, de la prise en tendes différents problemes rencontrés par

I'accompagné ou encore de la culture de I'entrepeisde la personnalité du créateur (Letowski, 2001
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Pour la suite de ce mémoire, nous étudierons les geemieres parties relatives a I'accueil et a
I'accompagnement proprement dit, une solution srsaite proposée pour I'étape du suivi post-craatio

en guise de conclusion de ce travail.
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Partie 2 : L'accuell

Comme expliqué dans la premiere partie de ce travast important dans un premier de temps de
clairement identifier les enjeux de l'entreprisaiddée. Pour la réalisation de cette étape, nous
commencerons par présenter la méthodologie d’amblgsée sur plusieurs outils. L'utilisation de ceux
ci aura pour but de réaliser une analyse stratégaguorofondie de I'environnement et des capacités
internes de la Fucam Junior Consulting (JohnsomgI8s, Whittington, Frery, 2008).

Nous présenterons ensuite les différentes méthgealaui permettront de récolter des informations

utiles a l'utilisation de ces mémes outils, pasgdmtl’entretien individuel, au « focus groupe » et

d’autres.
' - . ™
STRATEGIC ANALYSIS
External Analysls ~ Internal Analysis EE——
Custormer analysis. (5 Performance analysis:
Segments, motivations, unmel needs Profitability, sales, sharehalder valua
8) Competitar analysis: analysis, customar satistaction,

Identity, stralegic groups, product quality, brand associations,
perfarmance, image, objectives, relative cosl, new products, employas
strategies, weaknesses capability and p-errormance

(®) Markelsubmarkel analysis: (®) Determinants of strategic options:
Emerging submarkets, size, growth, Stralegic problems, conslraints,
prefitability, entry barriers, cost strenglhs, weaknessas, and liabilities
structure, distribution systems, trends,
key success factors

lj Enviranmental analysis:
Technolagical, consumer,
governmental’economle, scenarlos,
information-need areas

v N

>
d "\l/" STRATEGIC ANALYSIS OUTPUTS T\!'? )
Opporiunities, threals, rands, and Strenglhs, weaknesses, llabilities,

stratogic uncoriainties problems, consiraints,
and uncerlainties

i CREATING, ADAPTING, AND 3
IMPLEMENTING STRATEGY
“
C> Idenlify business strategy allernatives <:/

E Product market investment strategies

Customer value proposition
Assels, compelancies, and synargias
Functional strategies and programmes
Select strategy
&) Implemant the eperating plan

Review and adapt strategies

Figure 1 : L'analyse stratégique par David Aaker
(Aaker David, McLoughlin Damien, « Strategic market management,
Global Perpectives », John Wiley and Sons Ltd, 2010, p11)
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Par la suite, c’est la méthodologie de David Aakemous servira de base a I'analyse stratégiqtezrex

et interne (figure 1). Cette méthodologie nous me&ndonc dans un premier temps a analyser
I'environnement de la Fucam Junior Consulting denigr@ aussi compléte que possible. Aussi, une
analyse des capacités stratégiques de l'associagom menée. Ces deux analyses seront ensuite
résumeées par une matrice SWOT a la fois intereatetne. Cette analyse servira de conclusion a cett

seconde partie.

Les cadres conceptuels présentés d’'un point déhéaeique dans cette partie permettront par la suit
via une application au cas pratique de la Fucanmodu@onsulting- de créer une véritable vision
stratégique pour la Fucam Junior Consulting (Aak€10). Rappelons finalement que I'objectif
principal de cette partie se cantonnera a I'anatesséa Fucam Junior Consulting, son environnement

ainsi que la cohérence qui existe entre ces difténeoints.

1. Méthodologie d’analyse stratégique
Commencons donc directement par la présentatioowds qui seront utilisés par la suite. Ces aultil

permettront dans un premier temps de mener ungsendeé I'environnement. Cette analyse passera par
plusieurs phases telles que I'analyse des cli€atglyse de la concurrence, I'analyse du marché ou
encore une analyse de I'environnement au sens dgonendu terme. Ensuite, c’est par une analyse de
la capacité stratégiqgue que I'étude de l'associatie poursuivra. C’est-a-dire une analyse de sa
performance mais aussi en déterminant ses optimaggiques. Ces deux analyses seront ensuite
résumeées par une matrice SWOT (externe pour laipremnalyse et interne pour la seconde) qui seront
par la suite analysées conjointement pour créaptad et implémenter une stratégie long terme pour

I'association (Aacker, 2010).

a) L’analyse de Porter
Pour commencer I'analyse stratégique externembde primordial de bien comprendre la concurrence

sur le marché. C’est I'un des objectifs de I'analgle Porter. L'analyse des 5 forces de Portemestitil

d’analyse stratégique de I'entreprise qui se rédiebe« forces » :

- La menace de nouveaux entrants qui consiste eavateation de la probabilité qu’'un nouveau
venu sur le marché accapare une partie de celui-ci.

- La menace des produits de substitution ou alorepgéens alternatives qui s’offrent aux clients
s’ils ne souhaitent pas s’offrir les services @aifeprise.

- Le pouvoir de négociation des clients qui fait réfice a la loi de I'offre et de la demande et plus

précisément a la demande. En effet, si les cl@m$s peu nombreux sur le marché, cela peut leur
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offrir un pouvoir de négociation important et dat ce sens, renforcer la concurrence sur le
marché.

- Le pouvoir de négociation des fournisseurs quinadrse fait référence a I'offre. Si le nombre
de fournisseurs est peu important, cela peut auggmsubstantiellement la concurrence.

- L'intensité de la concurrence qui fait directemegférence a la concurrence que se livre les
entreprises sur un marché donné. Il se trouveratueceu graphe en figure 2 car il est la résultante

de nombreux éléments (Michaux et Cadiat, 2015).

Chacune de ces forces influence la performancededprise au travers de la pression concurréatiel
plus ou moins forte exercée sur son activité.tldesic important de pouvoir les analyser afin dginé
au mieux face a la concurrence telle qu'elle estyee par Porter, c’est-a-dire de maniéere large. On

représente généralement cette analyse par le quaptisponible en figure’2.

Nouveaux Entrants

Intensite
de la
concurrence

Produits de
substitution

Figure 2 : L'analyse de Porter

L’élément majeur dans la conduite de cette analgsa I'évaluation des différentes forces de Michaél
Porter. En effet, certains facteurs pourront rewéie importance plus ou moins grande dans I'apalys

de I'environnement. Ainsi certains €léments pournm@&me étre considérés comme des barriéres a

7 Succés marketing, « 5 forces de Porter », http://www.succes-marketing.com/management/analyse-marche/5-forces-
porter [HTML en ligne] (page consultée le 28 décembre 2016)
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I'entrée sur le marché. C’est-a-dire que ces élésrsaraient tellement importants qu’ils empéchetaie

totalement ou partiellement, I'entrée sur le manobér de nouveaux concurrents. Ces barrieres sont d

véritables obstacles mis en place par les entepnsésentes sur le marché et qu’il convient de

surmonter avant de pouvoir entrer sur le marché&li®lix et Cadiat, 2015). Mais c’est uniquement par

I'étude des différentes forces que nous pourroasyaer I'environnement concurrentiel de I'entreeris

b) Le Cadre de Teece et Pisano
Les capacités dynamiques de I'entreprise vont dpemmettre a celle-ci de s’adapter a son

environnement. A noter que cet environnement esh&me complexe et changeant et qu’il est donc

primordial de I'analyser également au sens dynaentjuterme et c’est dans cette optique qu’un second

outil voit le jour. Il s’agit du cadre de TeeceP&ano qui s'intéresse a des éléments tels geeterche

et la formation, le marché, les mentions Iégalesdpital humain, les fournisseurs, la réglemeati

les institutions financiéres... (voir figure 3) Cédments sont aujourd’hui reconnus comme des él&ment

ayant un réle majeur dans I'environnement de leprise. Véritables « forces » d’une entreprisesil

donc impossible aujourd’hui de mener une analyskedgironnement concurrentiel d’'une entreprise

sans prendre ces différents éléments en compteet@uve 8 €léments différents dans cette analyse.

Suppliers and
Complementors

Research and
Educational
Institutions

Regulatory &
Standards Bodies

Financial
Institutions

Business
Firms in
Competition

Customer
Markets

Government and
Judiciary

Figure 3 : Le cadre de Teece et Pisano
(Davic Teece, « Dynamic capabilities : a guide for managers »,

Human Capital

Rival Firms

http://iveybusinessjournal.com/publication/dynamic-capabilities-a-guide-for-managers/
[HTML en ligne], 2011 (page consultee le 27 avril 2017))

- Les institutions de recherches et d’éducation,aiet®’'interesse comme son nom l'indique aux

institutions qui peuvent avoir un impact sur lesnp@tences et ressources disponibles dans

I'entreprise et qui permettent a celle-ci de possélgs savoirs ou ressources actualiseés.
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- Les clients sur le marché qui suivent égalementéundution dynamique sur le marché étant
I’évolution continue du facteur humain.

- Les parties gouvernementale et judiciaire qui 8fi@ssent aux aspects légaux qui peuvent parfois
venir en aide a I'entreprise ou alors au contrgiregpeuvent représenter une menace.

- Les entreprises concurrentes qui sont déja largeétadiées dans I'analyse de Porter mais on
s’y intéresse ici toujours dans le sens dynamigquisdne.

- Le capital humain dont dispose I'entreprise etppiut également évoluer et méme s’adapter.

- Les institutions financiéres qui peuvent largemefiiencer le développement d’une entreprise.

- Les institutions de réglementation et de standatidis dont il est important de suivre I'évolution
étant donné que celles-ci impactent directemevielae I'entreprise.

- Les fournisseurs et autres partenaires dont I'é\iest directement liée a celle de I'entreprise

et qu'il convient de suivre pour s’assurer de leepéité de I'entreprisg.

C) Les capacités dynamiques
Il est maintenant opportun de s’intéresser auXqtii permettront I'analyse de la capacité stigiég

de I'association. Il s’agit de I'ensemble des resses et compétences qui permettent a une entgepris
de lui conférer un avantage concurrentiel durabehiison, Scholes, Whittington, Fréry, 2008).
Aujourd’hui, les entreprises disposent de capadlites « dynamiques ». Ce nom leur est attribué car
elles sont sans cesse en mouvement. En effetjmpsrtant aujourd’hui pour une entreprise de uv
s'adapter et c’est pourquoi ces compétences dynasifi dynamic capabilities ») jouent aujourd’hui
un role primordial dans l'analyse de la capacitatégique interne d’une entrepriSeDavid Teece
propose deés lors une analyse de ces mémes « dycapabilities » afin d’analyser la place d’'une
entreprise dans un environnement en mouvement tpeipgCes capacités se rapportent directement
aux ressources de I'entreprise. Elles sont deglusitypes et vont justement lui permettre de gtla

a son environnement. Ainsi, afin d’étudier cesétdéhts points, nous utiliserons donc 6 types de

ressources :

- Les ressources financieres

- Les ressources physiques

8 (Davic Teece, « Dynamic capabilities : a guide for managers », http://iveybusinessjournal.com/publication/dynamic-
capabilities-a-guide-for-mangers [HTML en ligne], 2011 (page consultee le 27 avril 2017))

9 Geoffroy Labrouche, « Les capacités dynamiques : un concept multidimensionnel en construction »,
http://www.strategie-aims.com/events/conferences/24-xxiiieme-conference-de-lI-aims/communications/3253-les-
capacites-dynamiques-un-concept-multidimensionnel-en-construction/download [PDF en ligne] (page consultée le 22
mars 2017)

0 David Teece, « Dynamic capabilities », http://davidjteece.com/dynamic-capabilities/ [HTML en ligne] (page consultée le
22 mars 2016)
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- Les ressources humaines
- Les ressources technologiques
- Laréputation

- Les ressources organisationnelles. (Cristiane Breeelron, 2009)

d) Le Business Model Canvas
Intéressons-nous maintenant a I'analyse stratédiame et a la notion de Business Model. Il g'agi

d'un élément clé dans le processus de pilotagetr@jaise. On y retrouve I'ensemble des activités,
ressources, stratégies inhérentes a un projetrdjmige et qui permettent d’expliquer comment lawa

est générée, rémunérée et partdgde Business Model est un point crucial dans latimé d’une
entreprise étant donné qu’il est nécessaire pamsémble des parties prenantes du projet de le
comprendre de la facon la plus claire possiblesihpar exemple, un investisseur sera plus enclin &
mettre de I'argent dans un projet dans le cas paut comprendre facilement 'ensemble des éléments
qui le compose. C’est la que se trouve l'utilit@mprére de notre outil appelé le « Business Model
Canvas » : rendre le projet facilement compréhémsitin d’en déceler les principales incohérendés s

y en a (Osterwalder & Pigneur, 2009).

11 Nathalie Carre, « D’une idée & un Business Model innovant »,
http://www.cci.fr/c/document library/get file?uuid=93ab612c-93b5-473a-a27c-bbbe8116e90e&groupld=10928 [PDF en
ligne] (page consultée le 3 décembre 2016)

22



Cet outil peut étre utilisé autant lors du lancentimn projet pour en analyser la viabilité quesplard

pour confirmer s'il tient toujours bien la routeédhmoins, avoir un Business Model cohérent deés le
début est indispensable pour une jeune entreptéseg donné que, faute de données sur le passé de
I'entreprise, le Business Model de I'entrepriselastource d’informations privilégiée pour touto

concerne 'entreprise (Jouison et Verstraete, 2008)

Dans le Business Model Canvas (figure 4), on regduparties différentes.

- - - . /e ~ - .
Key Tea? | Key 4 Value o Al Customer ’ Customer A
Partners > Activities 43 Proposition I Relationships Segments I[

~F

Key = Channels
Resources 4

Cost =] Revenue
Structure G Streams

Figure 4 : Le Business Model Canvas
(Alexander Osterwalder et Yvers Pigneur (2010), « Business Model Generation », Wiley, Strategyzer series)

- Tout d’abord,la proposition de valeurqui se trouve au centre de ce modele : il s’agitade
valeur qui va étre proposée par I'entreprise, eedire une description aussi précise et fidele
gue possible du produit ou service qui sera propogéclients ainsi que la valeur qui leur sera
apportée.

Les trois composantes suivantes concernent directel@s clients.

- Tout d’abord avede ou les segments de clientson parle ici de la ou des cibles qui seront
concernées par le produit ou service. L'objectifcedte cible est d’étre aussi homogene que
possible afin de pouvoir étre analysée comme un Fonoter néanmoins qu’il peut également
exister plusieurs cibles pour un seul produit awise.

- La seconde composante clientlesbu les canaux de distribution C’est-a-dire la maniere par

laquelle la valeur va étre acheminée jusqu’awntdie
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La derniere composante client est celldadeelation client, c’est-a-dire le type de rapports qui
seront établis avec les clients ainsi que les &ffgui seront mis en ceuvre pour entretenir ces

mémes rapports. On y retrouve par exemple les rsalathiculées par I'entreprise.

On retrouve ensuite trois composantes qui vonttiment se référer aux caractéristiques internes de

I'entreprise.

En premier lieules activités clésc’est-a-dire tout ce qui est réalisé par I'entisspet qui permet

a celle-ci de fonctionner correctement. Une a@iglé est essentielle a I'entreprise pour la survie
de celle-ci.

En deuxieme place arrivenés ressources clésA nouveau, on parle ici des ressources
indispensables au bon fonctionnement de I'entre@is la survie de celle-ci.

Finalement]es partenaires clésLes partenaires peuvent étre de différents tyjpas,ce soient
des fournisseurs, simplement des alliés de notrefise ou autres. Chacun de ces partenariats

est mis en place selon des critéres qui peuvanaétant financiers que stratégiques par exemple.

Finalement, on retrouve une derniére partie daBstgness Model Canvas qui est celle de la stractur

financiére du projet.

Avec dans un premier tempa,structure des codts c’est-a-dire 'ensemble des frais auxquels
I'entreprise fait face et ce peu importe la natlegeces montants. Cette composante du Business
Model Canvas permet une réelle réflexion sur ceux-c

La derniére composante du Business Model Canvammspose dd'ensemble des flux de
revenus qui sont a mettre au regard des codts car ilsemgant ici 'ensemble des rentrées
d’argent pour I'entreprise. Ainsi, en comparanhemble des colts et des revenus, il est possible

de s’assurer de la viabilité du modéle financiel elgtreprise!?

Le Business Model Canvas est donc un modele is@neépour comprendre dans un premier temps le

fonctionnement d’une entreprise ou d’une associditle que la Fucam Junior Consulting. Il constitu

en ce sens un élément intéressant dans la prephigse qui est I'accueil étant donné qu’en le ressphit

avec plusieurs consultants de la Fucam Junior Qamguil est a la fois possible de comprendre, de

maniére presque non-intrusive, le fonctionnemenifadsociation mais aussi de savoir si le Business

Model de I'association fait I'objet d’un consenardre les différents membres de I'association. Dans

notre cas, il sera intéressant de réaliser damgemier temps un Business Model Canvas actuel de la

12 Nathalie Carre, « D’une idée a un Business Model innovant »,
http://www.cci.fr/c/document library/get file?uuid=93ab612c-93b5-473a-a27c-bbbe8116e90e&groupld=10928 [PDF en

ligne] (page consultée le 3 décembre 2016)
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Fucam Junior Consulting selon les différents mesbdeel’association afin de comprendre au mieux le
fonctionnement stratégique de celle-ci. Mais égal@ndans un second temps, un Business Model
Canvas ajusté qui s’intégrera dans la troisiemaepde ce travail pour tenter de conseiller auxuxie
les prises de décisions futures de la Fucam J@uoaosulting. C’est en créant cette véritable cohsgen

stratégique que la vision long terme de la Fucammdonsulting pourra étre déterminée.

e) L’analyse SWOT
La notion d’analyse SWOT est un outil marketing céns I'analyse d'une entreprise et de

I'environnement dans lequel elle évolue. Il s'adjitne matrice qui permet de présenter de maniere
synthétique les résultats d’'une analyse stratégigame et externe. Cette matrice se concentnd@d

sur une analyse externe des opportunités et meaaggsielles I'entreprise est confrontée mais aussi
une analyse interne des forces et faiblesses didf@ise. Cette analyse permettra donc de réslamer
situation a laquelle nous aurons pu aboutir paatedyses externes et internes menées grace alsx out

précédents.

Dans un premier lieu nous allons nous concentrelfawalyse stratégique externe de I'entreprisautTo
d’abord cette analyse se fera de maniére positiverod’autres termes via les opportunités qui se
présentent a I'entreprise et qui peuvent se référde nombreux éléments tels que le marché, les
partenariats potentiels mais bien d’autres posgibiEgalement. Ensuite via I'analyse des menages q
représente a l'inverse un élément externe nédgatifeffet, il s’agit d’éléments de contexte exteane
I'entreprise mais qui nécessitent d’étre pris emgte par I'entreprise pour son développement. uk pe
s’agir ici de la concurrence, des prix pratiquésleunarché, de reglementations en vigueur ou sutre
Ainsi cette analyse sera menée de maniere a codrgré® contexte dans lequel la Fucam Junior

Consulting évolue aujourd’hui. (Aacker, 2010)

Les deux éléments clés de cette analyse exteroats@onc les opportunités et les menaces. Dans
I'objectif d’établir une base commune de comprélmnde cette analyse, il est important de défiag ¢
différents éléments. Tout d’abord une opportungeum événement extérieur a I'organisation, qu’elle
ne contrle pas, et qui -si elle parvient a laisajgeut augmenter de maniere substantielle sa
performance. Ensuite, une menace est également&nement extérieur a I'organisation, qu’elle ne
contrdle pas non plus, et qui -si elle n’y fait ase- peut affecter négativement et substantieligraa
performance (Johnson, Scholes, Whittington, Fr2093).

Dans un deuxiéme temps, c’'est I'analyse de la ¢&psitatégique de I'entreprise qui sera menée. De
nouveau via une analyse positive reprenant lee$ode I'entreprise qui peuvent a la fois se siauer

niveau des avoirs, des compétences ou tout auirg gai représente un atout stratégique pour
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I'entreprise. Ces forces sont a mettre en regasdalblesses représentant ici I'élément négatérire
avec ici par exemple des manques de compétencaeznd de I'entreprise, des problémes d’'image ou
encore d’autres faiblesses. Il existe plusieursatesdqui permettent d'identifier facilement lescies et
faiblesses d’'une entreprise. Nous utiliserons cedates afin de déterminer ces différentes forces et
faiblesses. Ce sera dailleurs I'objectif premierd’dnalyse de la capacité stratégique. Cette analgra
réalisée en partie a I'aide de plusieurs membrda &@cam Junior Consulting via un « focus group »
afin de réaliser une analyse plus rapide mais aesgualité supérieure grace a ce qui S'apparexides
spécialistes internes de I'entreprise ». En effetpar leur connaissance accrue de I'associatioiis-q
tirent de leur implication dans celle-ci- les cdtests peuvent s’apparenter a des spécialistes qu’i
convient de consulter pour analyser completemecapecité stratégique de I'entreprise. De plugecet
étape permettra aussi de s’assurer de la cohédences éléments, c’est-a-dire que ces élémentstsoie

acceptés par tous. (Aacker, 2010)

A nouveau, il est important de s’accorder sur léinit@®on de deux termes primordiaux avant de
commencer cette analyse : ceux de force et famlésasi, une force est un actif tangible ou iniaiey

(comme une image de marque par exemple) ou enoereampétence que I'entreprise maitrise mieux
gue ses concurrents. Au contraire, une faiblessairesctif tangible ou intangible ou encore une

compétence que I'entreprise maitrise moins biensggeconcurrents.

Il est finalement a noter que cette analyse possedert c6té subjectif étant donné que deux aealys
SWOT d’une méme situation peuvent mener a desta¢sualifférents mais allant toujours plus ou moins
dans le méme sens. Néanmoins, il est toujoursigesdée réduire au maximum ce coté subjectif. En

effet, le nombre et la qualité de sources exteseesnt inversement proportionnels a la subjectiy@é
PosiTiF NEGATIF

Faiblesses

Strengths i

S

Forces

INTERNE

Opportunities

O

Opportunités

EXTERNE

Menaces

Figure 5 : L'analyse SWOT
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I'analyse. Il convient donc d’essayer de trouvemaximum d’informations et d’analyser au mieux la

situation pour s’assurer au maximum de son objg&tiv

2. Méthodologie d’analyse qualitative
Pour réaliser notre analyse stratégique exterimeeghe, en ayant recours aux cadres de référemaes,

précéderons a la récolte de données tant secosdaieeprimaires. Une donnée primaire est une donnée
qui n’existerait pas encore au début de I'analysésmui sera créée a partir d’entretiens qualitagdif

vue de comprendre un probléme ou une situationlpquelle nous ne disposons pas encore de données
par ailleurs. Alors qu'une donnée secondaire estypa de données qui existe déja au moment des
recherches et qu’il est des lors possible de re&osgoit au sein de I'entreprise -pour les données
internes- soit via des sources externes telleslgaeuvrages, des rapports ou encore des étudss -po
les données externes. La combinaison de ces diffétgpes de sources devrait permettre de corestruir
une base solide pour les différentes analysesdafigassurer de la cohérence de celles-ci. (D’astou
2015)

a) L’entrevue de groupe
Dans le but de récolter ces données, il convieddre de se rendre sur le terrain afin d’y opérer un

entrevue de groupe (« focus group »). L’entrevugrdape est une méthode d’entretien pour les études
qualitatives qui tente de rassembler plusieurs/idds pour comprendre au mieux une situattoDans

un premier temps, il conviendra de réaliser un guitentretien pour mener cette entrevue. Cette
méthode d’entretien sera utilisée par la suite @@ comprendre le fonctionnement interne de
I'association a I'aide de membres de celle-ci. lfecus group » est donc une méthode orale d’analyse
sociale. Afin de s’assurer de sa validité, il cem¢ide réunir un échantillon de personnes repratent
du groupe. Ainsi il sera possible de mettre en @&eng la fois les points sur lesquels un conseestus
rapidement trouvé et de les distinguer clairemess ploints qui menent a un débat. Finalement on
retiendra encore qu'il est primordial que les égesrsoient animés par un responsable afin de geider
débat mais aussi dans le but de donner la parolet & monde et ainsi éviter les effets d’'un leagie
s'imposerait parmi les participants du « focus gred* Pour réaliser une entrevue de groupe, il convient
de respecter plusieurs regles relatives a 5 él@mdirganisation de I'entrevue, le contenu deecel,

les participants, 'animation de I'entrevue maissil'analyse des résultats de cette derniére s{Dies,
2015)

13 Définitions Marketing, « Définition : Focus group », http://www.definitions-marketing.com/definition/focus-group/
[HTML en ligne] (page consultée le 21 mars 2017)

14 Spiral, « Le Focus Group », http://www.spiral.ulg.ac.be/fr/outils/focus-group/ [HTML en ligne] (page consultée le 22
mars 2017)
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Pour ce qui est de I'organisation : il est conéallk mettre les participants a I'aise dans un espac
prévu a cet effet. Il est recommandé si possitdam#gistrer I'entretien pour en tirer un maximum
d’éléments lors de la phase d’'analyse. Aussi,tilireportant d’adapter le « focus group » en
fonction des éléments extérieurs a celui-ci eraoffpar exemple des rafraichissements s'il fait
trop chaud ou des sandwichs si celui-ci se dérenileeures de table.

En général, au niveau du contenu, on demande atigipants d’exprimer une opinion sur un
sujet intéressant pour la recherche. On peut ptér @our une entrevue de groupe assez libre ou
il est demandé a chacun d’exprimer son opiniora@gsant une grande liberté au groupe avant
d’analyser les éléments qui sont ressortis derkeme. Tout comme le « focus group » peut étre
étroitement encadré que ce soit au niveau du tiadboeé ou du temps de parole laissé a chacun.
On parlera ici de liberté du groupe. Il est aussiseillé dans certains cas d’alterner avec les
discussions de groupes, des taches individuelies dviter que certains participants trop
virulents n'imposent leur vision ou au contrairenal’éviter de rater certaines informations de
certains participants plus timides. De plus, das mdividuels permettent également de faire
abstraction des effets d’interaction pour éviterb&is sur les opinions individuelles.

Il est également important de bien choisir lesigigdnts a un tel « focus group ». En effet, le
participant doit étre intéressé par la problématide I'entrevue. De plus, il est nécessaire de
s’assurer que les participants n‘aient pas pa#idipune entrevue portant sur un sujet proche
récemment car cela pourrait en effet biaiser Iesltéts. Ensuite, en ce qui concerne la taille du
groupe, il est au mieux composé de 8 a 12 persopoes s’assurer de reunir des éléments
représentatifs et créer une dynamique efficace gaisr le surplus d’intervenants et donc une
discussion trop difficile a cadrer. Néanmoins denhmeux autres éléments tels que le sujet de
'entrevue, le temps de celle-ci et d’autres petviare varier le nombre dintervenants
nécessaires. Il convient encore de respecter phssiegles dans la formation du groupe. Tout
d’abord, il est utile d’éviter les groupes trop drégenes pour pouvoir créer une dynamique
intéressante et créer un climat de confiance dedrdifférents intervenants. Ensuite, Le groupe
ne doit pas comporter d’expert car celui-ci podrnaiimider les autres membres du « focus
group » et restreindre I'expression des opinionfaut également prendre garde a ne pas créer
de groupes minoritaires pour éviter un conflit aveau de I'adge pour ne citer qu’un exemple
possible. Il faut finalement éviter que les papi@gits ne se connaissent trop bien car en effet bien
gue cela puisse apporter une certaine dynamiquatigntretien, il n’est alors plus possible de
contrdler les échanges avant I'entrevue et une boibdpforte entre plusieurs intervenants

pourrait altérer les échanges.
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- L’animation du débat joue également un réle impurtéans I'organisation d’une entrevue de
groupe. Il faut pouvoir stimuler les participantauples pousser a la discussion sur les themes a
aborder mais aussi s’assurer que les participaatsencontrent pas de problemes durant
I'entretien. Les qualités requises pour un aninrasant la sociabilité, I'ouverture d’esprit,
I'écoute et la débrouillardise. Celles-ci permetidm faciliter les échanges, de bien comprendre
les participants mais aussi de réagir rapidemenpeablemes qui peuvent survenir.

- Finalement, au niveau de l'analyse, elle peut coraeplusieurs éléments tels que les paroles,
les gestes, les regards ou encore d’autres répansegerbales. Elle poursuit deux objectifs :
décrire et expliquer. Dans un premier temps, ihésessaire simplement de décrire en reprenant
les éléments principaux qui ressortent des échapgesine synthese de ceux-ci. Ensuite, il
convient de commenter ces résultats en appuyantsestats aux moyens d’extraits textuels
repris directement depuis le « focus group ». Aipde ces descriptions il est ensuite intéressant
d’aller au-dela des données récoltées a I'aidexdesus group » pour tenter de se livrer a des
conjectures. Celles-ci peuvent ensuite étre appugédaide d’analyses plus poussées des
entrevues. Il est également important dans l'aealge pouvoir différencier les éléments

individuels des éléments issus d’'une réflexionemive (D’astous, 2015).

Ainsi, il est primordial d’attacher une importartoeite particuliere a ces différents points afincdeer

un cadre optimal pour la recherche participative ganstitue I'entrevue de groupe. Le but principal
étant de fournir aux participants un environnemstitnulant afin de confronter des opinions

individuelles. Une limite est néanmoins a notersdde tels entretiens étant donné que l'avis d'un
échantillon de personnes ne peut pas toujourgyétréralisé a I'ensemble de la population. L'obfecti

est donc de limiter au maximum ce biais. (D’ast@@4,5)

3. Analyse de I'environnement
Maintenant que les différents outils ont été présenl semble opportun d’appliquer ceux-ci au cas

spécifiqgue de la Fucam Junior Consulting. Pourage f nous allons dans un premier temps mener une
analyse de I'environnement afin de comprendre aidmis lequel la Fucam Junior Consulting évolue.
Cette analyse nous permettra de poser le contexis kquel évolue l'association avant de nous
intéresser plus précisément a elle pour tenterétkrminer le positionnement optimal a adopter par |
Fucam Junior Consulting. Afin de mener celle-ciusimous intéresserons dans un premier temps a la
concurrence par I'analyse de Porter avant de nodsrpsur une analyse du cadre de Teece et Pisano.
Aprés quoi, nous nous intéresserons a I'environmébreEge et aux « Junior Entreprises » qui y évdlue
Finalement, nous utiliserons la matrice SWOT pasumer ces éléments de l'analyse stratégique

externe.
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a) L’analyse de Porter
Ainsi, nous nous posons la question de savoir 8eqocencurrence fait face la Fucam Junior Consgltin

Pour y répondre, nous utiliserons une analyse deePafin d’étudier les différents points qui y son
relatifs. Dans le cadre de cette analyse de I'enviement, nous accepterons le fait que la FucamrJun
Consulting trouve sa concurrence aupres d'autdsior Entreprises » belges. Méme si il est en effe
possible d’élargir encore cette concurrence, aganéht semble pertinent étant donné que l'offre des
« Junior Entreprises » possede plusieurs cardaf@es (dont la principale est le prix) qui la diféncie

fortement d’autres sociétés de consultance.

I. Lamenace de nouveaux entrants
La menace de nouveaux entrants fait ici référengenauveaux acteurs qui pourraient venir proposer

leur offre sur le marché. On parle donc ici a ls fike prévisions lorsque I'on sait par exemple gu’u
nouvel acteur pense rejoindre prochainement le méantais aussi aux différentes barriéres a I'entrée

qui peuvent exister sur le marché.

Dans le cas de la Fucam Junior Consulting, onmettéequ’il existe une barriere importante étantraon
qu'il est presque impossible d'offrir des tarifssauconcurrentiels que ceux qui sont proposés étant
donné la main d’ceuvre étudiante qui est employée deamaniére plus large, il n’est pas exclu qu’un
concurrent proposant des services similaires estrée marché méme si I'on peut considérer des lors
gue son segment de clients sera largement difféleenelui de la Fucam Junior Consulting. D’un autre
cOté, apres quelques recherches, il n'existe juscaticune ouverture de « Junior Entreprise » pévu
prochainement. En outre, il est difficile d’'ouwnine société de consultance étant donné 'importdase
Big Four sur le marché car cela demande un prosesssez long vu qu'’il est nécessaire de réunir une
equipe « d’experts » capables de résoudre desepnell variés. On peut aussi voir I'importance de

posséder un réseau le plus large possible sansilogesti difficile de pouvoir toucher des clients.

[I.  La menace des produits de substitution
La menace des produits de substitution corresporehgemble des alternatives disponibles pour le

client. On prendra ici en compte par exemple le deltransfert, c’est-a-dire ce qu’il colte aurdieen
termes financiers mais aussi en termes de tempsgie pergu etc- mais aussi 'ensemble des pi®dui

et services qui pourraient étre choisis par lentlela place de celui proposé par I'entreprise.

Dans le cas de la Fucam Junior Consulting il exdstiex menaces principales. Tout d’abord celle de
grandes boites. En effet la consultance est sowezisidérée comme un service assez colteux sl lequ
peu de compromis peuvent étre faits quant a latguhl service rendu. Ainsi bien que le cas dasod
Entreprises » proposent des tarifs concurrentiedsix-ci renvoient parfois I'image d’'une qualité
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inférieure qui peut parfois effrayer certains dgerEnsuite on retrouve une seconde menace enicgre p
importante. En effet, il n’est pas obligatoire dé&d appel a une société de consultance et c'estjpoi

bon nombre de PME et de TPE préferent souventsegaies analyses nécessaires par elles-mémes
pensant ainsi pouvoir contréler la qualité desstpat elles-mémes et éviter ce compromis sur |Bt@ua
Néanmoins, il estimportant de noter que cettetgolun’est pas toujours optimale et il est doncamant

de pouvoir rassurer les clients quant a la qudéanalyses effectuées par la Fucam Junior Conggsult

On notera ici I'importance des premiers contrasdisés par la Fucam Junior Consulting qui pourgont
I'avenir servir de « certificat de qualité » poas lfuturs clients. Il est important de mettre urximam

d’éléments en avant pour prouver les compétencesalesultants de la Fucam Junior Consulting.

[l. Le pouvoir de négociation des clients
Le pouvoir de négociation des clients est un élénmaportant dans I'analyse de la concurrence. En

effet, un pouvoir de négociation important de la plas clients signifie que ces derniers ont unaichp
fort sur la rentabilité de I'entreprise. lls peuvelonc en ce sens représenter une réelle menace pou
I'entreprise. On les retrouve dans l'analyse decdacurrence étant donné que leur pouvoir est
directement lié a la loi de I'offre et de la demanBn effet, une offre supérieure a la demandedaisi

client un certain choix qui n’existe pas si, autcaine, la demande est supérieure a l'offre.

Dans notre cas on retrouve un pouvoir de négoaiates clients important étant donné que comme
expliqué dans le point précédent il est toujourssfiide pour eux de faire le travail par eux-mémes.
client possede donc toujours le choix de faire bape Fucam Junior Consulting, a une autre société
consultance ou simplement a régler ses problennesd@me. Il semble donc important de travailler sur

cet aspect afin de faire comprendre a ceux-cilaalde plus-value d’un travail de consultance.

IV.  Le pouvoir de négociation des fournisseurs
Passons maintenant au pouvoir de négociation desi$seurs. Il représente lui aussi une part de

I'analyse de la concurrence. En effet lorsque ¢esriisseurs possedent un pouvoir de négociatign tro
important cela signifie qu’ils dirigent réellemaatmarché en imposant leurs conditions. lIs represe
des lors une opportunité pour qui sait attirer flesrnisseurs et bénéficier des conditions les plus

intéressantes sur le marché.

Dans le cas de la Fucam Junior Consulting, on pensidérer les consultants comme étant « des
fournisseurs de compétences », il est donc impodampouvoir au maximum attirer des compétences
utiles a l'association. Afin d’analyser au mieux epport de compétences, on retiendra qu’il existe
plusieurs types de consultants. Tout d’abord ommueera les consultants de second cycle, c’estaa-di

des étudiants de master a 'UCL-Mons qui possedienualifications pratiques assez développées que
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pour travailler de maniere autonome sur des cantk@es consultants représentent la part la plus
importante au niveau de I'apport en compétences [fasociation. Ensuite, on retrouve également des
étudiants de premier cycle, c’est-a-dire ceux quasgdent des savoirs pratiques plus limités mais qu
peuvent néanmoins étre formés par les étudiantsedend cycle. Il est néanmoins primordial de
développer une certaine fidélité auprés de cesagttgdcar ils représentent les étudiants de secyrid

de demain. On retrouve finalement encore des éttglpii suivent un cursus du c6té de la HELHa dont
la formation est plus courte mais également plasigue et qui peuvent donc apporter de nombreux
éléments positifs dans le cadre de la réalisat@ooahtrat pour la Fucam Junior Consulting. Ainsi on
remargue que pour le lancement de la Fucam Juwiosulting, les compétences se concentrent surtout
sur les étudiants de second cycle et ceux de laHaEqui ont décidé de rejoindre I'association. A
I'avenir, au contraire, les compétences disponillles’association pourraient étre soumises a une
évolution positive dans le cas ou une certaindif@se développerait aupres des étudiants en bache
On peut ici dire que le pouvoir de négociation fiesnisseurs est assez élevé dans le sens ou aucun
étudiant n’est contraint de devenir membre de deisgion. Il est donc important de trouver desdacs

qui peuvent motiver les étudiants a devenir constst®

V. L’intensité de la concurrence
Finalement, le dernier point de I'analyse des feie Porter est celui de I'intensité de la concweeil

se trouve au centre des préoccupations étant dprihéeprésente I'objet d’étude de cette théobe.
retrouve au niveau de l'intensité de la concurrdieresemble des éléments étudiés par avant, ctest p

cette raison qu’elle se retrouve au centre du dragre de Porter disponible en figure 2.

Il semble tout a fait envisageable de considérButzam Junior Consulting dans un ensemble glotsal de
« Junior Entreprises » actif principalement dangédgon de Mons. On peut ainsi retrouver un coresurr

majeur actif dans la méme région : la Warocquéaiuantreprise aussi appelé « JEWAC's », il s'agit
en fait de la « Junior Entreprise » de I'Univergi® Mons (UMONS) dont la mission est presque
identique a celle de la Fucam Junior Consultingptiecipal avantage de la JEWAC's par rapport a la
Fucam Junior Consulting se trouve au niveau deasages d’expérience. En effet, la JEWAC’s fut
fondée en 2003 dans la faculté Warocqué d’éconetrde gestion de 'UMONS. On notera également
que la JEWAC's fait partie du réseau JADE Belgitalgian federation of Junior Enterprises) et qe’ell

offre des formations dans des domaines variésuceagproche fortement son activité de celle de la

15 Créer mon Business Plan, « Les outils stratégiques de I'entreprise », http://www.creer-mon-business-
plan.fr/actualites/les-outils-danalyse-strategique-de-lentreprise-5-forces-de-porter.html [HTML en ligne] (page consultée
le 28 décembre 2016)
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Fucam Junior Consulting.Néanmoins, les années d’expérience de la JEWACeImettent a la fois

un réseau de clients et consultants plus large auwssi une formation plus avancée des consulthnts.
est également envisageable de considérer des se¢gliseque la maison de I'entreprise (LME) comme
concurrents mais apres réflexion, leur mission gapnte plus a un accompagnement qu’'a de la
consultance, c’est pourquoi il est préférable declensidérer comme des partenaires potentielstplutd
gue comme des concurrents. On retrouve égaleméviorss une deuxiéme Junior Entreprise, la
« YEP’tech Mons » qui est la « Junior Entreprisge»la faculté polytechnique de 'UMONS et donc
active dans un tout autre domaine. A noter qu8 kegunior Entreprises » de Mons tentent aujouid’hu
de travailler comme des partenaires plutét que cemi@s concurrents comme cela a déja été publié par
exemple via Linkeln (figure 6). A l'avenir, il corendra donc de travailler avec ces autres « Junior
Entreprises » plutdt que contre elles pour suanolonté actuelle de la Fucam Junior Consultirdpst

autres « Junior Entreprises » de Mons.

Fucam Junior Consulting

FC, B

Une collaboration entre les 3 JE de Mons, vous trouvez ¢a intéressant ? Nous auss

C'est avec grand plaisir que nous avons e
la Jewacs et YEP'tech Mons. Plein de projets en per.

challenges a relever

Stay tuned !

Tristan Caballero, Nathan Derave & Nathan Pletinckx

& Like EComment & Share

Figure 6 : Collaboration entre les « Junior Entreprises » Montoises

16 JEWAC's, « Junior Entreprise Warocqué Consulting Service », http://jewacsasbl.wixsite.com/jewacs [HTML en ligne]

(page consultee le 28 décembre 2016)
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b) Le cadre de Teece et Pisano

En plus de la simple concurrence, il est donc jedic de s’intéresser a differentes caractéristiglees

I'environnement via le cadre de Teece et Pisano.cBtte analyse, on retiendra plusieurs points

importants :

Au niveau de la recherche et des institutions dtatdan : il existe un lien tres fort dans
I'environnement de la Fucam Junior Consulting étloriné que son existence est directement
liée a deux institutions majeures : I'UCL-Mons atHELHa. Ce lien fort permet a la Fucam
Junior Consulting de rester en permanence au coules dernieres nouveautés dans de
nombreux domaines mais aussi de partager de nosdgweassources. Plus simplement nous
pouvons dire qu'il est un gage d’excellence poufdaam Junior Consulting.

Pour ce qui est des aspects légaux : nous retrgueode nombreux aspects déja bien pris en
compte par la Fucam Junior Consulting. Tout d’abbesdstatuts de I'association sont déposés au
Moniteur Belge et il est possible de les retrolareannexe 1. Il est également demandé a chaque
consultant de la Fucam Junior Consulting de sigmeréglement d’ordre intérieur afin de
régulariser sa situation dans I'association.

Il y a également un réle majeur joué par le capitahain : on peut réellement parler ici de
gestion de compétences et on peut clairement erifide différents types au sein de la Fucam
Junior Consulting. Tout d’abord parce que les étoidi se distinguent de par la formation qu’ils
suivent, de par leurs antécédents mais aussi daaspects importants tels que leurs centres
d’intéréts ou encore -pour ne citer que quelquesmgies- I'avancée dans leur parcours
académique. Il est réellement important aujourddeigérer ces compétences pour s’assurer de
la qualité des rendus par la suite.

Finalement on retrouve encore un élément importit est celui des organismes de
réglementations et de normalisation : nous poui@marler de I'organisme JADE Belgium. Le
réseau JADE Belgium est en fait le réseau offided « Junior Entreprises » de Belgique dont
fait aujourd’hui partie la Fucam Junior Consultizng méme titre que de nombreuses « Junior
Entreprises ». Ce réseau est alors agrandi paskan JADE International qui organise par
exemple un grand meeting des « Junior Entreprise$tiian en juillet 2017 auquel la Fucam

Junior Consulting participerd.

7 Jade Belgium, «Belgian federation of Junior Entreprises », http://jadebelgium.eu/ [HTML en ligne] (page consultée le 30
décembre 2016)
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Il existe encore plusieurs points qui pourraient &nalysés dans le cadre de cet environnement
dynamique mais les 4 points présentés ci-dessuésaptent les composantes les plus importantes et
surtout les plus pertinentes dans le cadre de ap#tlyse et c’est pourquoi il est important degiasler
a I'esprit. De plus, certains autres éléments éa gu étre traité lors de I'analyse de Porteoat dées

lors déja connus.

C) Analyse de I'environnement belge
Toujours dans I'optique de 'analyse de I'enviromaat, nous avons pu nous rendre le 25 mars 2017 au

« National Meeting » organisé par JADE Belgium désss locaux de l'université de Namur. Cet
événement représentait une réelle opportunité@dale rencontrer de nombreuses personnes issues d
milieu de différentes « Junior Entreprises » bekgaféchanger avec elles sur leurs visions desmiod
Entreprises » en Belgique. C’est également lorsetie rencontre que la Fucam Junior Consulting fut
nominée pour recevoir un prix dans la catégorieocstNPromising JE » mais qui fut finalement remis au

« LLN Juris Club » et placa donc la Fucam JuniongLdting en deuxieme place.

De nombreuses associations participaient a cee@veémt et c’était également I'occasion de particgper

de nombreux workshops organisés notamment par tielaine présentation de chaque « Junior
Entreprise » présente lors de I'événement et finate de rencontrer le fondateur de EASI (société
active dans le conseil informatique pour le B2Balvatore Curaba, pour recevoir sa vision de
I'entrepreneuriat et de la consultance en BelgigNeus avons également pu suivre plusieurs
présentations de « Junior Entreprises » dont cldléa Fucam Junior Consulting ou nous avons pu
apprendre la volonté de I'entreprise de deveni Janior Entreprise » la plus socialement respdasab

de Belgique.

Plusieurs éléments importants sont ressortis de jrirnée. Tout d’abord au niveau de la géographie
des « Junior Entreprises » en Belgique, on remagyielle se concentre trés fortement autour des
universités belges avec une forte concentratiocdtiel de Louvain-La-Neuve. Cette forte concentration
a pour effet une différenciation de plus en pludefales « Junior Entreprises » avec par exemple
I'ouverture récente du « LLN Juris Club » qui sarégsse a la thématique bien spécifique des conseils
juridiques. Aussi, on remarguera une volonté toefde toujours rester orienté vers I'étudianteEat
selon de nombreux «Junior Entrepreneurs », c'ést Bétudiant qui doit rester le centre des
préoccupations des « Junior Entreprises » et ce gewx raisons évidentes. L'étudiant apporte des
compétences a I'entreprise, il est donc importaritattirer pour faire grandir I'entreprise maissaude
tenter de garder une vision profondément humaine ges associations dites « étudiantes ». L'étwidian

continue donc a s’investir avant tout pour son aasrgt pour les autres étudiants.
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Finalement, on retiendra encore de cette journédageucam Junior Consulting étant donné sa présenc
a un tel événement a pu s’intégrer encore plusesomarché des « Junior Entreprises » belges et ains
affirmer sa présence sur le territoire belge augdiastres grandes « Junior Entreprises » tellesleue
Conseil LSM, le LLN Juris Club ou encore le Solv@gnsulting Club pour n’en citer que quelques-
unes. La Fucam Junior Consulting étant la seulentod Entreprise » montoise présente a I'événement,
son activité dans le réseau JADE lui offre dondleéeent un nouvel avantage concurrentiel sur le sol
montois. Cet événement ainsi que le réseau JADBgiggnt néanmoins encore une fois d’appuyer une
vision coopérative des « Junior Entreprises » dgi@@e au détriment de la vision concurrentielle de

ces « Junior Entreprises ».

d) Résumé de I'analyse de I'environnement
Ainsi, maintenant que nous avons mené cette andé/environnement, il semble opportun de résumer

les différents éléments décelés en identifianbolgsortunités et menaces auxquelles la Fucam Junior

Consulting fait face aujourd’hui. Nous allons fai@pel a la matrice SWOT pour résumer ceux-ci.
Tout d’abord, on retrouve de nombreuses opportsipiééir la Fucam Junior Consulting:

- Tout d’'abord au niveau du marché et des clientdaut savoir qu’il existe, au niveau de
I’environnement montois, une opportunité majeurer@side dans le nombre important de PME
dans la région de Mons notamment avec le parctffaee Initialis qui comprend 71 entreprises
réparties sur 18,72 hectares. En plus de celagwouve dans le parc Initialis une entreprise
s’occupant de I'accueil des PME : la maison detteprise (LME) et deux autres structures sont
en développement pour les entreprises créativesultirelles ainsi que pour les projets
s'intéressant aux matériaux nouveatixl est également a noter qu’il existe encore de
nombreuses entreprises basées a Mons ou dansviemnergui pourraient étre intéressées par
des solutions telles qu’elles sont proposées p&utam Junior Consulting. De nombreuses
entreprises cherchent donc encore a résoudre aédemres relatifs a leur croissance qui
pourraient éventuellement faire I'objet de conteatsc une « Junior Entreprise ».

- Dans le méme sens, il y a une opportunité due & pembre d’acteurs sur le marché
actuellement. En effet, cela permet a la Fucamodu®onsulting de croitre pour le moment en
gagnant de nouveaux clients étant donné que cehgnarest clairement pas encore saturé. A

I'avenir, il faudra mettre un point d’honneur afidélisation des clients existants mais il reste

8 Intercommunale de développement économique et d’aménagement du coeur du Hainaut, « Les parcs d’activité
économique », http://www.idea.be/fr/zoning/13/mons-parc-scientifique-initialis/50.htm| [HTML en ligne] (page consultée
le 16 décembre 2016)

36



encore de nombreuses possibilités a la Fucam JQoiosulting pour démarcher de nouveaux
clients. (Daniel Ray et William Sabadie, 2016)

Ensuite on retrouve encore une opportunité de camuation au niveau de la consultance en
générale. En effet, comme nous I'avons vu, il extt nombreux avantages pour les entreprises
a avoir recours a une consultance. Néanmoins,wagages sont bien souvent méconnus et il
semble donc opportun de communiquer ceux-ci augpgaats afin de capter leur attention dans
un premier temps. Cette opportunité peut donc Esemée comme étant un manque de
connaissance des possibilités et des avantagescdedultance chez les PME montoises.
Ensuite, une opportunité est encore décelée dinectesur le campus de La Bascule cette fois-
ci étant donné qu'il reste encore de nombreux éhidia la recherche d’'une premiére expérience
professionnelle et qui pourraient donc a l'averewvehir consultants pour la Fucam Junior
Consulting. Cette opportunité pourrait méme biere 8a base d’'une nouvelle direction
stratégique envisageable pour la Fucam Junior Qorgsu

On retrouve également une opportunité de partenaviec les autres « Junior Entreprises »
montoises qui tendent a construire des rapportpératifs plutbét que concurrentiels sur le sol
montois.

Il est également a noter qu’il existe une autrecojymité de créer une réelle cohérence entres les
valeurs de la Fucam Junior Consulting et cellesrggutions académiques qui la soutiennent.
En effet, en suivant sur la ligne de conduite de iostitutions, la Fucam Junior Consulting
pourrait encore renforcer ses partenariats qui dame importance majeure pour son activite.
Une cohérence entre ces valeurs assurerait uari@rre plus fort entre ces différentes parties et
permettrait donc a la Fucam Junior Consulting dgngaencore en sérieux. Cet élément pourrait
a nouveau servir de base a la création d’'une nleuveéntation stratégique pour la Fucam Junior
Consulting.

Finalement, il est encore important pour la Fucamial Consulting, en tant que nouvelle
« Junior Entreprise » de s’affirmer comme un acteajeur du territoire belge et ce en tant que
« Junior Entreprise » la plus socialement respdasétant donné la volonté de son président
d’aller en ce sens mais aussi un certain intér€ttients pour les entreprises qui vont en ce sens
aujourd’hui. Actuellement de nombreux regards shngés vers la Fucam Junior Consulting
dans le but de connaitre son évolution. Il est gt aujourd’hui de pouvoir se servir de cet

élément pour affirmer la place de la Fucam Junmmgtlting sur le marché belge.

37



Maintenant que nous nous sommes intéressés a@reatifés opportunités, il estimportant également de
passer en revue les menaces qui planent sur lanFdigaior Consulting et qui sont également assez

importantes :

- Onretrouve une premiere menace au niveau dentauo@nce. En effet, il existe de nombreuses
entreprises qui proposent des services identiguesua de la Fucam Junior Consulting.
Néanmoins la Fucam Junior Consulting possede lkcpkarité de travailler avec des étudiants
et propose donc des tarifs réduits. |l semble potinbeu probable que des entreprises soient
prétes a faire des compromis quant a la qualitéasestats recus. Ainsi il est primordial pour la
Fucam Junior Consulting de continuer d’offrir desammandations de qualité aux entreprises
tout en offrant ses services a des tarifs réduits.

- Ensuite, une deuxiéme autre menace peut encored&néfiée auprés des autres « Junior
Entreprises » montoises. Méme si celles-ci ontdiesaines d’activités légerement différents,
elles possedent une histoire forte et un résearnifoG’est de leur expérience que nait un
avantage concurrentiel face a la Fucam Junior QomguCeux-ci pourraient donc décider
d’investir encore plus le marché et donc de capter partie de la demande de celui-ci au
détriment de la Fucam Junior Consulting. Il estddoécessaire de prendre une position forte sur

ce méme marché avant que celui-ci ne soit saturé.

Pour la suite du travail qui sera effectué, il serportant de garder en mémoire les différents tgaile
cette analyse externe afin d’éviter de tomber timmenaces et de profiter au maximum des diffésent
opportunités qui s’offrent a la Fucam Junior Cotisglet de développer au mieux la vision long terme
de la Fucam Junior Consulting. C’est pourquoi lesgpaux éléments de cette analyse sont résumés
dans le tableau 1. De plus, il sera important ddegaen téte les directions stratégiques évoquges.
retiendra par exemple l'idée selon laquelle lep@iasions étudiantes se doivent d’offrir une pladue

aux eétudiants. Cette idée nous rappelle qu’il egportant de garder les étudiants au centre des
préoccupations des associations étudiantes et desc« Junior Entreprises ». C’est ainsi que les

associations étudiantes peuvent s'imposer comnegiagtajeur d’'un campus universitaire.
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Tableau 1 : Analyse SWOT externe

Opportunités Menaces

Marché non-saturé avec de nombreux - Aucun compromis sur la qualité

prospects dans la région (parc acceptable par les entreprises dans le
Initialis, LME...). domaine de la consultance.

- Faire connaitre la plus-value de|la - Concurrence dautres  «Junior
consultance. Entreprises » montoises plus

- Nombreux étudiants a la recherghe expérimentées.
d’'une premiéere expériencge

professionnelle.
- Coopérer avec les autres Junior
Entreprises.
- Créer une réelle cohérence avec|les
valeurs des institutions académiques.
- Profiter de [lattention  dont
'association dispose actuellement
pour s'imposer sur le marché belge|en
tant que «Junior Entreprise »

socialement responsable.

4. Analyse de la capacité stratégique
Maintenant que nous avons pu étudier I'environndrdans lequel évolue la Fucam Junior Consulting

a été étudié, il convient de s’intéresser direct#tnad’association en elle-méme par une analyska de
capacité stratégique. Pour ce faire plusieursaétont utilisés. Tout d’abord c’est par le modakde

« dynamic capabilities » que nous commencerong aoialyse. Ensuite, via une entrevue de groupe qui
permettra la création d’un Business Model Canvase 6tude de la vision de plusieurs étudiants
complétera cette approche de la Fucam Junior CimguEnsuite un résumé de ces éléments conclura

ce point sous la forme d’'une analyse des forcésldesses de I'association.

a) Les capacités dynamiques
Afin d’ouvrir cette analyse de la capacité strajégi il convient de s’intéresser aux « dynamic

capabilities ». En effet, la Fucam Junior Consglénoluant dans un milieu changeant, il est intses

de se souvenir des informations qui vont suivrer miEvelopper une nouvelle orientation stratégique.
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L’objectif sera de déterminer quels sont les avgagaconcurrentiels de la Fucam Junior Consulting.
Pour mener cette analyse, nous allons reparti6adgands types de ressources afin de comprendre en
quoi elles peuvent s’adapter a un environnemerst Gasse changeant et ainsi nous tenterons d’igentif

les avantages concurrentiels de la Fucam Junios\timg.

I.  Les ressources financieres
Les ressources financiéres de la Fucam Junior @Gonpueprésentent un avantage important pour

I'association. En effet, elles permettent a la fi@ss’assurer de la viabilité de la Fucam Juniorsdding
mais également de rémunérer les consultants, aepndisente un facteur motivant dans le travailgju’
fournissent. On ne remarque pas d’adaptation pdiiie au marché en lien avec ces ressources.
Néanmoins il serait intéressant de s’assurer d4¥edkes tarifs de la Fucam Junior Consulting capae

suivre I'évolution de la valeur de la monnaie paiirposer probleme sur le long terme.

Il.  Les ressources physiques
On retrouve ici 'un des avantages de la Fucamodudonsulting qui est rendu possible par son lien

étroit avec 'UCL-Mons. En effet, la majorité desssources physiques de la Fucam Junior Consulting
ne lui appartiennent pas directement mais appasigna 'UCL-Mons. On retrouve par exemple les
locaux utilisés, les auditoires, le matériel infatigue... Toutes ces ressources physiques évolueat av
'UCL-Mons, on remarque par exemple différents locaqui sont actuellement ou qui seront
prochainement en travaux. Ce qui représente urlatéodans ces ressources physiques et donc en ce

sens une « dynamic capability » pour la Fucam Juamsulting.

[l. Les ressources humaines
Les ressources humaines sont I'un des principaartages en termes de « dynamic capability » pour

la Fucam Junior Consulting. On peut méme épinglaxdvantages majeurs par rapport aux ressources
humaines. Tout d’'abord le fait que les consultamtivent des études supérieures. Ces formations
permettent a la fois aux consultants de dévelogegicompétences trés actuelles et trés concragts. C
formation permet aussi de créer une réelle facométiéchir et d’'appréhender les choses qu'il est
possible de transposer dans des projets de la Rwaior Consulting. Le second avantage est cehii de
professeurs également membres de la Fucam Junimsufing. En tant gu’académiques, ils sont
spécialisés dans différents domaines et travailtsgdglement sur des sujets trés actuels et donc
dynamiques. Ce sont des compétences qu’'il condeniliser a bon escient dans la réalisation de

contrats pour la Fucam Junior Consulting.
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IV.  Les ressources technologiques
Pour ce qui est des ressources technologiquesishtion du lien avec 'UCL-Mons reste primordial.

En effet, la quasi-totalité des ressources teclyigles utilisées par la Fucam Junior Consultingierd

soit d’apports personnels des consultants, sortedssurces rendues disponibles par 'UCL-Mons.sNou
retrouvons ici par exemple I'ensemble des prograsnméa disposition des étudiants via les salles
informatiques de 'UCL-Mons ou via la salle virtlgeeimais encore du matériel technologique disponible

au service informatique de 'UCL-Mons pour les éamds.

V. Laréputation
La réputation de la Fucam Junior Consulting estedgent un élément clé parmi les « dynamic

capabilites ». Il est important que la Fucam JuBimnsulting puisse garder une image positive agauv

du marché dans lequel I'association est activergdmarque donc que cette image représente plusieurs
enjeux. Cette image est a la fois la proie de plusimenaces qui pourraient la détériorer maiséuait

une « dynamic capability » étant donné qu’il espamant que cette image évolue avec le marché -
comme ce fut par exemple le cas lors du récentgdmant de logo pour éviter d’étre associé a urxvieu

logo moins adapté au marché aujourd’hui (annexe 2).

VI.  Les ressources organisationnelles
Finalement, on retrouve les ressources organisaltms. Il s’agit entre autres des valeurs défesae

la Fucam Junior Consulting et qu’elle souhaite reeth avant. Il est important ici dans un preneers

de s’assurer d’'une cohérence avec les valeurseLMons étant donné que la Fucam Junior
Consulting en est une association mais égalemsnidieurs de la HELHa étant donné que plusieurs
étudiants de cette institution sont également memtbe la Fucam Junior Consulting. Nous retrouverons
donc les valeurs de I'UCL qui sont proches de salles Fucam dont I'association porte le nom (ce qui
fut d’ailleurs I'une des causes de la fusion il guelques annéEy mais aussi celles de la HELHa qui

restent trés proches.

Les valeurs principales qu’il convient de mettreasant pour la Fucam Junior Consulting sont de 2
types. Tout d’abord I'excellence est la valeur gpiime et qui se traduit tres simplement par leseds
qui sont donnés suite aux contrats de la Fucanod@onsulting. Ensuite, I'éthique qui reste tres
importante, en aucun cas il ne conviendrait de éleigner lors de recommandaticfi®ar ailleurs on

retrouvera d’autres valeurs propres a 'UCL : I'etture aux autres et a la différence, la solidalié

19 Service presse et communication, « Fusion UCL-Fucam », http://ot-

ds.sipr.ucl.ac.be/cps/ucl/doc/mons/images/190911 objectifs-fusion-UCL.pdf [PDF en ligne] (page consultée le 3 avril
2017)

20 L ouvain School of Management, « Mission, vision and values », https://uclouvain.be/fr/facultes/lsm/mission-vision-and-
values-ti.html [HTML en ligne] (page consultée le 3 avril 2017)
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liberté et le respeét. Il est primordial que ces valeurs soient partagéeda Fucam Junior Consulting
pour créer cette cohérence entre les différentanmg de 'UCL. A ces valeurs doivent étre intégrées
autant que possibles celles de la HELHa comme g@uus haut et on retrouvera par exemple une
attention particuliére au respect de I'environnetnlenmise en avant de la diversité de chacurems s

du pardon, I'écoute attentive ou encore la créat¥i

VII. Les dynamic capabilities
On remarquera donc que les «dynamic capabilitisent tres fortement liées a I'évolution des

ressources de 'UCL-Mons que ce soit par les rassglhumaines, physiques, technologigues ou autres.
Cela peut donc expliquer un point essentiel dagsitapréhension de notre problématique : I'évolution
de la Fucam Junior Consulting est fortement coeraléec I'évolution de 'UCL-Mons et de la HELHa.
L’'un des enjeux majeurs est donc de travailler e et pour c’est pour cela qu’une relation wimwi
est indispensable entre ces organes. Aujourd’tite celation s’établit dans le sens ou la Fucaniadun
Consulting pourrait permettre d’améliorer a la fdignage des établissements mais aussi les
compétences des étudiants et donc la qualité deeignement prodigué par les établissements. La
Fucam Junior Consulting permet d’apporter une eétbérience de terrain aux étudiants motivés. De
I'autre c6té 'UCL-Mons mais aussi la HELHa appaité la Fucam Junior Consulting des ressources

utiles a son développement qu’il convient d’utitiserrectement.

b) L’entrevue de groupe
Comme nous l'avons présenté dans la section théode ce travail, c’est un Business Model Canvas

qui sera utilisé dans le cadre de I'analyse deafmcité stratégique de la Fucam Junior Consul@eg.
modéle permettra de mettre en avant des incoh&etares le Business Model s'il y en a. Afin de le
mettre sur pied, nous avons décidé de faire appal @focus group ». Ce « focus group », en plus de
réunir des informations importantes pour I'analysatégique interne nous permettra de nous asserrer
la cohérence entre les différentes visions strati&g de membres de la Fucam Junior Consulting afin
de créer une vision unique pour I'entreprise qiti&da fois cohérente avec la vision de ses meséire
I'environnement dans lequel I'association évolueuslavons donc rencontré differents membres de la
Fucam Junior Consulting pour compléter avec eukness Model Canvas. Afin d’organiser au mieux

le « focus group » avec ces étudiants, nous naumss intéressés a I'organisation de celui-ci. Reur

21 Université catholique de Louvain, « valeurs et vision », https://uclouvain.be/fr/decouvrir/valeurs-et-vision.htm| [HTML
en ligne] (page consultée le 3 avril 2017)

22 HELHa, « Brochure d’accueil destinée aux membres du personnel de la HELHa », http://www.helha.be/HELHa/wp-
content/uploads/2014/12/HELHa BROCHURE BIENVENUE 2014-2015 V2.pdf [PDF en ligne] (page consultée le 3 avril
2017)
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faire, revenons rapidement sur les 5 points gus awans pu mettre en lumiére dans la présentaéon d

ce type d’entretien.

Tout d'abord l'organisation de l'entretien de greupnous avons décidé de l'organiser
directement sur le campus La Bascule afin d’augerel@ confort pour les étudiants qui
assisteront a celui-ci. C’est pourquoi, I'entretieih directement organisé dans le local FJC.
Egalement, I'entretien sera intégralement enregistil est d’ailleurs possible d’en retrouver la
retranscription en annexe 3. Finalement, I'entresie déroulera en début de journée dans le but
de s’adapter au mieux aux horaires des étudiamtg articiperont.

Ensuite, au niveau du contenu de I'entretien, i skans les grandes lignes guidé pour tenter de
remplir au mieux le Business Model Canvas de laaRudunior Consulting au terme de
I'entretien de groupe. Pour ce faire, le guide tfetien utilisé pour cet entretien est disponible
en annexe 4. A noter que I'entretien se dérouldearx phases : I'une individuelle, I'autre en
groupe. Ceci permettra d’éviter que I'un des pagudiots ne s’efface trop lors de I'entretien de
groupe. Le test individuel permettra également cenpnécisé par avant d’analyser les visions
des participants en annulant au maximum les effetteraction présents lors de discussions de
groupe.

Pour ce qui est des participants, le nombre adfai’élever a 8 afin de s’assurer une bonne
dynamique de groupe sans perdre le contrle derden. Malheureusement suite a un
probleme logistique, celui-ci fut réalisé en présede 5 personnes. Bien que le nombre de
participants a cet entrevue de groupe fut doncidérablement réduit, le nombre de consultants
membres de la Fucam Junior Consulting restant [eué &l semble que cette entrevue garde
néanmoins sa pertinence. La premiere partie é&aiposée de membres de la Fucam Junior
Consulting : Soumaia Djerbi en tant que membre ahité (trésoriére), Jason Van Hamme
(consultant), Nathan Leurquin (consultant) maislérgant deux non-membres de la Fucam
Junior Consulting afin d’intégrer un avis extern a@ébats : Nicolas Petit (étudiant master 2
LSM, campus de Mons) et Ludovic Van Paemel (étudiaaster 1 LSM, campus de Mons). lls
ont participé sur une base volontaire. A noter @&geht que Nathan Pletinckx, président de
I'association, n'a pas participé a I'entretien. éffet, il s’apparente a un « expert » de la Fucam
Junior Consulting et sa participation pourrait démen introduire un biais dans I'entrevue de
groupe organisée. Il est donc préférable qu’ilprgnne pas part. N'importe quel autre membre
de la Fucam Junior Consulting était invité a pgréic a cet entretien. Une rapide analyse du
groupe fut également menée afin d'éviter des in&galrop importantes au sein du groupe au

niveau du parcours académique des participantexsmple. A noter finalement que les non-
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membres de la Fucam Junior Consulting sont tous dawdiants sur le site de Mons et sont
également en master pour s'assurer un minimum dgEhension de la vie étudiante sur le
campus de leur part.

- Au niveau de I'animation du débat, nous gereromsgmmellement celui-ci avant tout pour des
raisons de facilités, des raisons financieres auasési car ayant rédigé personnellement le guide
d’entretien et connaissant I'association, il noaimpossible d’animer I'entretien au mieux et de
réagir facilement aux différents problemes qui paient survenir.

- Dernierement, I'analyse de cet entretien portesamgellement sur les paroles des intervenants.
Le non-verbal occupe une place importante dansr@anwnication mais il est plus complexe a
analyser car il nécessiterait de filmer 'ensentd#e’entretien plutdt que de I'enregistrer. Une
caméra pouvant occasionner une géne plus importaetie les participants, il a été décidé de
rester sur un enregistrement de I'entretien. Qestaléments issus du non-verbal pourraient étre
retenus lors de I'analyse mais I'essentiel de naeéen sera analysé grace au Business Model
Canvas qui sera des lors rempli et ces différentatp seront justifiés par des extraits de
I'entretien de groupe qu’il sera possible de retasien annexe 3. Notons, en plus de cela, que
'analyse sera par la suite présentée a Nathamé&kgtafin qu’il puisse également y jeter un

coup d'ceil critique en tant gu’'« expert » commesibavons expliqué plus tot.

Mais ce n’est pas tout, afin de s’assurer de lammarce de cet entretien, il a été décidé d'utilisee
seconde fois le guide d’entretien afin de recudillvis du président de I'association lors d’uriretien
qualitatif semi-directif en face a face. Nous avdada méme maniére animé ce second entretiaut. Il f
également organisé dans le local FJC en fonctisnddgonibilités de Nathan Pletinckx. Finalement,
I'analyse de ce second entretien nous a permioagrmer ou parfois de compléter les informations
recueillies lors du « focus group » afin d’assutkme certaine cohérence entre ce que pensent les
consultants et I'idée que se fait le présidentadeidion stratégique de I'association. La retrapsion

de cet entretien est disponible en annexe 5. Gedtm apporte également de la pertinence étamialo

gu'’il appuie I'idée que se font les consultantdadeision stratégique de la Fucam Junior Consulting

C) Le Business Model Canvas
Avec cette collecte de données, nous allons dons miéresser a I'analyse du Business Model de la

Fucam Junior Consulting. Afin de procéder a catdyse, le Business Model Canvas établi suiteta cet
collecte de données primaires est disponible endig. Les différents éléments qu’on y retrouveser

expliqués dans la suite de ce point et justifiédea extraits textuels des différents entretiens.
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Figure 7 : Business Model Canvas FJC

I. Le segment de clients
Tout d’abord intéressons-nous a la cible de cerigssi Model : les PME, TPE et universités. En effet,

le président de I'association nous offre une agpedces ambitieuse étant donné qu’il cherche avsiou

a la consultance pour de grandes entreprises. N#asnsa trésoriere, Soumaia Djerbi, nous confie lo
du « focus group » qu’ils sont actifs actuellementl niveau des tres petites entreprises ou alors des
PME »mais qu'ils« ne visent pas encore de trés grandes entrepsigest élément semble évidemment
pertinent étant donné que, bien que remis en gaarsBathan Pletinckx, il est soutenu par I'ensemble
des participants du « focus group » et cela peubks encore plus pertinent étant donné que comme
nous le dit Ludovic Van Paemek:ci on est étudiant donc on offre ¢ca a bas praistes grosses boites
peuvent engager des experts plus aguerris dangdi@maine avec les fonds qu’elles onEinalement,
c’est Jason Van Hamme qui propose d’ajouter legeusités a cette cible étant donné que certains
contrats ont été effectué avec 'UCL-Mons duraahtiée mais comme le rappelle Soumaia Djerbi :
« c’est plus pour nous encouragerGomme preécisé plus haut, la vision du présidentagssociation

sur ce point semble converger assez fort, bien gatirrisse une ambition plus grande au niveawade |
taille des entreprises. Il nous livre finalemenvision sur les contrats les plus importants sé&loqui

sont ceux les plus socialement responsabtes plusieurs contrats nous sont proposeés, on'atodd

accepter les contrats éthiques, sociaux et écolmgp C’est en effet une volonté de sa part de
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s’engager pour ce type de contrats et ainsi dedpeguosition contre une certaine forme de capitais

poussé a I'extréme que I'on retrouve aujourd’hui.

Customer
Segments ff

TPE
PME

universités

Figure 8 : Segment de clients

[l.  La proposition de valeur
Au niveau de la proposition de valeur, c’est Jagan Hamme qui nous expose sa vision en nous

expliquant selon lui, ce qui est mis en avanhotre expertise, N0S savoirs et nos cours a meipdx ».
Trés vite cette vision des choses sera complété8&amamaia Djerbi qui nous expliqu& c’'est aussi
peut-étre le regard un peu neuf vu qu’on est quaBde étudiants puisque comme elle le présente :
« c’est un peu le fait de voir que des jeunes want, qu'’ils veulent faire bouger les chose\insi,
c’est un peu le dynamisme et la créativité de jeumgversitaires qui semblent étre mis en avants Lo

de son entretien, Nathan Pletinckx nous parlerd’liie réelle mise a disposition de compétences que
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ce soient des « hard skills » ou des « soft skipgur pallier a des problemes. Ce qui en un samble

cohérent avec la vision des autres membres.

Value
Proposition

—~

Expertise par de
jeunes universitaires
a prix compétitifs
apportant un regard
neuf pour des
problématiques

d'entreprises

Figure 9 : Proposition de valeur

[l La relation client
Pour ce qui est de la relation client, comme neysésente directement Soumaia Djetkelle doit étre

un minimum proche méme si comme elle le précise par apresl:faut un minimum de sérieux »
Nathan Leurquin mettra en avant quelques probledeesommunication que ce soit en interne mais
aussi en externe et posera un point d’accord cdraptee les participants en disant gul faut garder

un coté seérieux puis une relation de proximité\icolas Petit ira méme jusqu’a nous parler d’'une
« relation de confiance.>En plus de cela, un point important est néanmajimsté par Nathan Pletinckx
qui veut placer la Fucam Junior Consulting comnaatét la JE la plus socialement et écologiquement
responsable »Le c6té socialement responsable représente bgerdleurs a mettre en avant lors du
contact avec les clients. Finalement, il évoquegaleiment un peu le service aprés-vente de la Fucam
Junior Consulting toujours préte a aider ses asaéants dans les démarches qui pourraient agparai

apres la réalisation d’'un contrat et ce parfois mée maniére gratuite.
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Figure 10 : Relation client

IV. Les canaux de distribution
Au niveau des canaux de distribution, on retrouv&eertaine cohérence avec le type de relatiotieétab

étant donné qu’a nouveau les participants du «sfgeaup » s'accorderont sur les dires de Jason Van
Hamme qui présente un contact en deux partiddn premier contact par mail assez formetx que

ce soit le board ou les consultants qui sont swoletrat, ils doivent aller voir le client en faedace »
Finalement, c’est Soumaia Djerbi qui nous parlemsqgue de sur-mesure pour les clients en les
contactant en fonction du moyen qui arrange le plus lestdie: Une telle relation permet de s’assurer
une image sérieuse mais en gardant un coté praahgamique typique du milieu étudiant. Nathan
Pletinckx appuiera cette vision des choses en confiant méme que les clients possédent son numeéro
de téléphone personnel afin de le contacter enlea®cessité. Les réseaux sociaux tels que Facebook

ou LinkedIn seront également évoqués pour touuicesi communication externe de I'entreprise.

Channels o
\__‘.“J
Mail

Contact physique

Sur-mesure
Réseaux sociaux

Figure 11 : Canaux de distribution
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V. Les activités clés
Les activités clés sont identifiées en trois partteut d’abord la question fut posée aux non-mesbr

de la Fucam Junior Consulting et Nicolas Petit nowsfie :« 1l y a eu le BMC Day mais je serais
incapable de citer une autre activitéLudovic Van Paemel ferait référence a une aétt démarchage
de clients en parlant de I'activité de consultamee I'association effectue. Ensuite c’est aux cliasts
gue la question fut posée et Nathan Leurquin ajotdy a aussi les formationsmais« il y a aussi le
recrutement »Pour la troisieme partie, c’est Soumaia Djerbitaamt que membre du comité qui dit
encore « on avait comme projet d'organiser une call cuprparlant du démarchage de client mais
elle évoqua également les aspects Iégaux dueesimig d’'une ASBL pour finir avec une derniere note
positive pour l'avenir .« On a plein de projets en téte pour I'année suiwan L’'avis de Nathan
Pletinckx converge assez fort avec celui des ppatits du « focus group » pour ce qui est desitédiv

clés.
Key X
Activities “ i.
Consultance
Recrutement
Formations
Boost My Carrer Day
Figure 12 : Activités clés
VI. Les ressources clés

Lorsque nous avons abordé le sujet des ressougesle I'association, un consensus fut rapidement
trouvé au niveau -comme nous le dit Nathan Leurqdm« l'appui de I'admin » C’est en effet
I'ensemble du soutien de I'administration de 'U®lons qui représente la majorité des ressources de
la Fucam Junior Consulting. Finalement Ludovic Va@mel ajoutera aussi des ressources humaines en
évoquant les membres de I'association et les canpés qu’ils détiennent. Un dernier élément fut
finalement apporté par Nathan Leurquin évoquartdentact avec d’autres JEqui peuvent partager
parfois des informations ou ressources si best#at ce que nous avons appelé les ressources @estag
dans la figure 7. Nathan Pletinckx allait égalentensens en nous disart On a acces a plein de trucs

via l'université »faisant ainsi références a de nombreux élémelggtee du matériel disponible en

location gratuite auprés du service informationl't&L-Mons, les locaux de l'université qu’il est
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également possible de réserver gratuitement ouemgnombreux logiciels disponibles via les salles

informatiques pour ne citer que quelques exemples.

Key
Resources v
g
~A
Ressources UCL

Consultants

Ressources partagées

Figure 13 : Ressources clés

VII. Les partenaires clés
En s’intéressant aux partenaires clés, le preraigepaire évoqué fut JADE, la confédération de&idun

Entreprises avec également une mention spécial8qanaia Djerbi pou Le club LSM qui est dans
JADE avec qui on a aussi un partenariat et ils vaoous fournir leurs partenaires actuels avec cewtsi
entreprises »ll s'agit en fait d’'un véritable partage de raseae partenaires entre les deux « Junior
Entreprises » puisque le club LSM propose de cdésrliens entre la Fucam Junior Consulting et
d’autres entreprises pour I'organiser du « BoostGéyeer Day » par exemple et vice-versa. Ludovic
Van Paemel évoquera également la possibilité der atés partenariats avec d’autres associations
étudiantes étant donné que cela ne se fait pasesadtheure actuelle mais qui pourrait apporter un
certain soutien logistique a la Fucam Junior Cdimgulgrace notamment a leurs membres bénévoles.
Jason Van Hamme parlera également d’'un parterseveat’ ALIFUCAM qui permet également un lien
avec le monde de I'entreprise. Nathan Pletinckiadds mémes partenaires mais en ajoutant néanmoins
une gradation placant le réseau JADE Belgium cordtauet le partenaire numéro 1 de la Fucam Junior
Consulting devant I'UCL-Mons. Il nous livra égalemieune volonté assez forte de trouver des

entreprises-partenaires pour I'organisation de sloops et autres événements.
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Figure 14 :
Partenaires clés

VIIIL. La structure des codts
En tant que trésoriére, c’est surtout Soumaia Dgrbnous a parlé de la structure des codlts es nou

parlant principalemenk du paiement des consultantsnais aussi des frais moins importamtte
déplacement, la consommation et les restaurantsptage par exemple et finalement des frais
administratifs tels que la modification des statkis plus de ces éléments, Nathan Pletinckx athht

de matériels pour I'association ainsi que I'orgatin d’activités entre membres de I'association qu
permet d’augmenter la cohésion au sein de celléfmiécisa également quelques chiffres en expliua
par exemple la répartition association-consultantre qui est des salaires (respectivement 60% et

40%) ou encore le prix de certaines activités pesimembres (qui peuvent tourner autour de 1000€).

Cost
Structure e
Déplacements, consultants (40% du prix des contrats

, frais administratifs, activités (+-1000€), matériel

Figure 15 : Structure des codts
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IX. Le flux de revenus
En contrepartie de ces colts et pour cloturer catédyse, le flux de revenu est généré, toujoumse

les dires de Soumaia Djerbi, par 3 sources majewes a eu les subventions qui ont été fournies par
'UCL-Mons et on envisage d’en avoir auprés de BlHa vu qu’on vise aussi leurs étudiantEte
termina en nous disank:Le reste sinon c’étaient les contrats, I'organiga de la formation qui a
généré de l'argent et d’autres contrats qui ne quas encore terminés Nathan ajouta également la
possibilité de rémunérer la participation d’entiegg au BMC Day mais qui est encore de 'ordre du

projet pour le moment.

Revenue [ .
Streams

Contrats (60% du prix des contrats) \
formations, subsides

Figure 16 : Flux de revenus
d) Analyse de la vision de la Fucam Junior Consulting
Lors des entretiens, nous avons également pueedks portraits chinois sur le theme de la pei@ept
de la Fucam Junior Consulting. Ces portraits climpi’il est possible de retrouver en annexes 3 et 5
permettent de comprendre quelle est la vision Hetuke la Fucam Junior Consulting. Les points

importants sont les suivants :

- Une perception forte du travail de groupe qui souwe par exemple chez Nathan Pletinckx
lorsqu’il compare la Fucam Junior Consulting a towemiliere ou chacun travaille avec et pour
I'autre en parlant méme d’entraide. On retrouvdadgant cet élément chez Ludovic Van Paemel
qui nous dit que si la Fucam Junior Consultingtétae valeur, ce serait la solidarité. On peut
retrouver cette idée dans les questionnaires dguehaarticipant sauf dans celui de Nicolas Petit,
ce qui laisse donc une large majorité avec 5 ppatnts sur 6 qui vont en ce sens.

- Une perception trés positive de la croissance asdiciation et de ses ambitions qu’on peut
retrouver notamment dans I'entretien de SoumaiebDgeii compare la Fucam Junior Consulting
a un lion car elle tente de s’élever au sommet ml@ous dit également -tout comme Nicolas
Petit- que si la Fucam Junior Consulting était pors ce serait 'escalade en comparaison a un
mur qu’il faut gravir pour s’élever au sommet. @trouve encore cet élément de parcours qui
s’associe assez facilement a la croissance chdmiaeurquin et chez Nathan Pletinckx. Ce
qui fait gu’il est abordé par 4 participants sus@it plus de la moitié des participants.

- Une perception d’'un fort mélange de compétencest cin des éléments qui ressort le plus de
ces portraits chinois. On le retrouve notamment clason Van Hamme qui compare la Fucam

Junior Consulting a une ratatouille dans laquelilagtie membre serait un légume et dont le
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mélange donne quelque chose de réussi commeitl Brile retrouve dans une large majorité
des questionnaires vu que Nicolas Petit est lecsaeal pas évoquer ce point qui est donc abordé
par 5 participants sur 6.

- Une perception d’une forte diversité de formatidas membres qu’on retrouve notamment chez
Ludovic Van Paemel qui compare I'association aléphé&ant et qui nous dit qu’elleaune réelle
volonté de faire progresser ses membreNisolas Petit nous parle également d’'une volaoleté
faire « grimper[ses membresj’'un monde a un autre. x£’est ici Jason Van Hamme qui ne met
pas cet élément en avant mais on peut néanmoiegdeiver dans 5 portraits chinois sur les 6,

ce qui en fait toujours une large majorité.

Ce sont donc les 4 principaux éléments mis en geantes portraits chinois. Il existe une certaine
convergence de ces éléments et ce peu importeaquerdonne occupe un poste dans le comité de la

Fucam Junior Consulting ou non et que la personrsoig membre ou non.

e) Résumé de I'analyse de la capacité stratégique
Au terme de cette analyse de la capacité stratégimu peut déceler plusieurs forces et faiblesses d

I'association. Ainsi, nous allons présenter cetlieseus la forme d’'une analyse stratégique intafire

de résumer les points étudiés par avant.

Pour commencer, nous allons nous intéresser ameals positifs, c’est-a-dire les forces de la Fucam

Junior Consulting :

- Tout d’abord I'une des forces est I'image perguel’desociation au niveau du mélange de
compétences. En effet, comme cela a été monttégpportraits chinois, chacun semble y trouver
sa place et la croissance percue de I'associaibBgalement plus que positive. Cette image
favorable et trés professionnelle est, apres utaegement véhiculée sur le campus.

- Deuxiemement, une autre force majeure se trouve ldarpartenariats déja établis qui sont forts.
De plus, les partenaires se posent clairement codesi@cteurs majeurs de la consultance sur le
terrain belge.

- Troisiemement, une autre force réside dans le mofieéancier solide de la Fucam Junior
Consulting. En effet, la partie financiére comprehel nombreux revenus mais de faibles
dépenses, ce qui permet de consacrer ces ressboereseres a d’autres objectifs.

- Quatriemement, on retrouve l'adhésion de I'ensendds consultants a des institutions
académiques reconnues. En effet, pour étre consultaonvient d’étre étudiant sur le campus
La Bascule et donc de suivre I'un des cursus digpes) ce qui permet l'acquisition de

compétences utiles a la réalisation de contrats lpdtucam Junior Consulting.
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- Cinguiemement, on retrouve une autre force au nikss ressources clés de la Fucam Junior
Consulting. En effet, la Fucam Junior Consultinggemle un panel de ressources qui sont
disponibles grace au soutien de 'UCL-Mons et aqprésente a la fois un gain de temps et
d’argent pour la Fucam Junior Consulting et sesglbants.

- Une derniéere force mise en avant de par les armabtseelle du dynamisme des étudiants qui en
sont membres. En effet, le fait de travailler agdes étudiants plus jeunes et en contact permanent
avec des professeurs universitaires permet de peopes solutions a la fois innovantes et
créatives aux clients. Bien évidemment, il seraitxfde penser que les étudiants du campus La
Bascule sont les seuls a étre dynamiques maisuizeaaté de I'association et les opportunités
gu’elle offre aux étudiants renforcent encore ceailyisme aujourd’hui contrairement a d’autres

« Junior Entreprises » déja bien implantées.

Au contraire de ces différentes forces, on retrqaiusieurs faiblesses suite a cette analyse daplacité

stratégique de la Fucam Junior Consulting.

- Tout d’'abord on remarque que le Business Modeadaitam Junior Consulting tel qu’il existe
aujourd’hui est fortement -si pas totalement- déesur la consultance. Ce qui en fait I'activité
principale de I'association au détriment d’autretbvétés telles que le BMC Day et les formations
qui passent au second plan. Pourtant comme NatldimdRx nous I'a confié lors de son
entretien « Les formations ont rapporté pas mal et devierairbpeut-étre I'an prochain 'une
des plus grosses sources de revenilisemble donc primordial de ne pas non plusigégles
autres activités de la Fucam Junior Consulting.

- Ensuite, on remarque plusieurs problémes au nideda communication interne étant donné
gu’aucun des consultants présents lors de I'enéredugroupe ne fut capable de citer un grand
nombre d’activités organisées par la FJC et mémendi Djerbi en tant que trésoriere de
I'association nous a confié: parfois je ne suis pas au courant de tous lesratsmau début »
Ce qui pose donc certaines questions au niveaa ctemhmunication interne.

- Finalement, c’est au niveau de la communicatiorereet qu'’il reste encore des éléments a
améliorer étant donné le manque de notoriété st qui est fait par I'association comme on
peut le remarquer avec ce que Nicolas Petit nalis: & un probleme de la FJC est le manque

de visibilité. Il y a eu le BMC Day mais je seraisapable de citer une autre activité »

Ainsi, ces différents éléments sont résumés datableau qui suit et il sera également importaahd’
tenir compte lors de la mise en place d’'une vigstratégique pour la Fucam Junior Consulting. Nous

résumons ces différents éléments dans le tableau 2.
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Tableau 2 : Analyse SWOT interne

Torces T T Faiblesses

Perception de la Fucam Jun
Consulting
Partenaires forts
Modele financier fort
Parcours académique reconnu
participation d’autorités académiqu
Nombreuses ressources
disponibles

Consultants dynamiques

or

et

|es

UCL

Business Model orienté uniqueme
sur la consultance
Communication interne

Manque de notoriété sur ce qui est

2Nt

rait

5.

Cette

Conclusion

deuxieme partie de ce travail aura donc ew pbjectif principal d’analyser la Fucam Junior

Consulting et son environnement. L'ensemble deét@&ments ont déja pu étre résumés par I'analyse

stratégique externe et interne que I'on peut unme dacore retrouver dans le tableau 3 en guise de

conclusion. Il sera important pour la suite du aihwe les garder en téte et de s’assurer que les

recommandations présentées soient cohérentes ewecic
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Tableau 3 : Analyse SWOT

Torces T T Faiblesses

Perception de la Fucam Jun
Consulting

Partenaires forts

Modele financier fort

Parcours académique reconnu

participation d’autorités académiqu

Nombreuses ressources UCL

disponibles

Consultants dynamiques

or Business Model orienté uniquement
sur la consultance

- Communication interne

- Manque de notoriété sur ce qui est fait

et

|es

Opportunltes

Marché non-saturé avec de nombreux - Aucun compromis sur la qualité

7

prospects dans la région (parc acceptable par les entreprises dans le

Initialis, LME...).
Faire connaitre la plus-value de

consultance.

Nombreux étudiants a la recherche expérimentees.

d’'une premiere expériencge

professionnelle.

Coopérer avec les autres Junior

Entreprises.
Créer une réelle cohérence avec

valeurs des institutions académiqu

Profiter de I'attention dont

'association dispose actuelleme
pour s'imposer sur le marché belge
tant que «Junior Entreprise

socialement responsable.

domaine de la consultance.

a - Concurrence d’autres « Junior

Entreprises » montoises plus

les

ES.

nt
en

»
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Partie 3 : L’'accompagnement proprement dit

L’'analyse a la fois de I'environnement mais aussila capacité stratégiqgue de la Fucam Junior
Consulting cloture cette seconde partie. Il esbdéais important d'utiliser les difféerents éléments
appris afin de prodiguer des conseils a la migdae d’une vision stratégique ainsi que des petsEs

de développement pour I'association.

1. Introduction
Afin d’'organiser cette partie, il a été décidé diser a nouveau le Business Model Canvas présenté

précédemment dans le but d’en développer un nouwveégrant I'ensemble des éléments que nous
avons pu étudier auparavant et qui proposeraihaoeelle orientation stratégique pour la Fucamaiuni

Consulting. Nous allons donc dans un premier tetigasiter de bases potentielles pour la mise erplac
de cette nouvelle orientation stratégique. Noussnimbéresserons ensuite aux différents éléments
présents dans le Business Model Canvas en utilisanainalyses menées jusqu’ici pour tenter de

JI O

proposer un ensemble cohérent qui sera dés logeniééa la fin de cette troisieme partie.

2. Une nouvelle orientation stratégique
Il est souvent difficile de savoir par ol commengeur tenter de déterminer une nouvelle orientation

stratégique. Néanmoins, nous avons eu l'opportuoit® de la réalisation de ce travail de repérer
plusieurs pistes. Tout d’abord lors de la conféeemganisée par JADE a Namur durant laquelle nous
avons pu apprendre en observant d’'autres « Jumtefitises » qu'il était intéressant de cibler les
étudiants du campus en tant que segment de cliats avons également pu voir une perspective de
développement forte dans la relation avec lesraiffies instances académiques qui marquent untintéré
certain dans l'activité de I'association et quidagicordent également des subsides. Ensuite, noas av
pu voir des partenaires forts qui soutiennent leaRuJunior Consulting. Ainsi dans I'idée de créer ¢
nouveau Business Model, nous avons tenté de fagester autant que possible les différents élément
que nous venons d’évoquer et ceux que nous avamgié\auparavant. Pour ce faire, commencgons par

I'étude du segment de clients comme l'idée avaitséiggéré dans I'analyse de I'environnement.

a) Le segment de clients
Nous débutons par I'étude du segment de clieneeentrant I'activité de la Fucam Junior Consulting

directement vers les étudiants du campus La Badguleffet, alors qu’auparavant nous retrouvions un
Business Model orienté pour les PME et les TPEsmmus tournons maintenant vers I'un des éléments
qui semblait déja important dans le Business Mpd&tédent : les étudiants. Comme cela a été expliqu
dans I'analyse de I'environnement belge, il estangnt de remettre I'étudiant au centre des p#erit
des associations dites « étudiantes ». En effgbeah considérer que le but des associations étiedia
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est d’apporter une plus-value aux étudiants de @namgjénérale mais ils restent donc toujours aueent

des priorités et représentent le segment prindegalassociations étudiantes.

Crstomer
Segments

Etudiants du
campus La

Bascule

Figure 17 : Segment de clients ajusté

b) La proposition de valeur
De cette premiere approche du segment de cliens, aons pu nourrir notre réflexion sur cette ntlave

orientation stratégigue en nous intéressant adpgsition de valeur. La question principale étamnd

la suivante : qu’offre la Fucam Junior Consulting &tudiants qui en sont membres ? Nous retrouvons
ici 'un des éléments qui ressortait de I'analygel’dnvironnement. En effet, nous avions décelé de
« nombreux étudiants a la recherche d’'une prenagperience professionnelle ». Cet élément était
eégalement appuye par les dires de Nathan Leurgrsrdl « focus group »«:il est important de former
les étudiants avec une pratique forte sur le terrai je suis consultant aujourd’hui c’est essdlgiment
pour acquérir cette expérience pratiqueGes étudiants sont donc réellement a la rechetthree
formation pratique sur le terrain. Cette nouveleposition de valeur permet ainsi également de fair
face a la faiblesse que connaissait la Fucam J@uosulting d’« avoir un Business Model uniquement

orienté sur la consultance » .
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Formation terrain

Formation pratique

Figure 18 : Proposition de valeur ajustée

C) La relation client
Maintenant que ces deux premiers éléments sorlitihlest important de comprendre comment faire

le lien entre cette offre et ce segment de clidous avions repéré dans la seconde partie de\aeltra
une opportunité de « créer une réelle cohérence lagevaleurs des institutions académiques ». Cette
opportunité reste d’actualité et c’est ainsi quaspouvons retrouver 3 valeurs essentielles quiléon
lien entre la proposition de valeur de la Fucamialufonsulting et les étudiants. Tout d’abord
I'excellence, en effet comme nous l'avons largensghalé par avant, il faut pouvoir se garder des
compromis sur la qualité dés lors que, comme niauBhs vu parmi les menaces, « aucun compromis
sur la qualité n’est acceptable par les entrepdaas le domaine de la consultance ». Aussi, tosijenl
cohérence avec les valeurs académiques et en slevswuhait de Nathan Pletinckx, la Fucam Junior
Consulting se doit d’étre socialement responsdleat d’abord parce que c’est ainsi que I'assoamtio
pourra trouver sa place dans I'environnement caratiel belge mais aussi pour montrer 'engagement
des jeunes consultants dynamiques qui la compdser@ement c’est la solidarité qui a été largement
abordée dans les entretiens et qui attire réellelastudiants. Faire partie d’une associatiodiahie
aujourd’hui, c’est également se sentir membre djroupe et c’est pourquoi la solidarité de ce groupe

est aujourd’hui un élément incontournable pourssieer de I'engagement de chaque consultant.

Customer

Relationships /

Excellence

Socialement responsable

Solidaritd

Figure 19 : Relation client ajustée
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d) Les canaux de communication
Maintenant que le type de lien est clairement définconvient de s’intéresser aux canaux de

communication a utiliser. Nous avions repéré dansrdisieme partie une faiblesse au sein de la
« communication interne ». Celle-ci doit donc é&ttavaillée pour correspondre au nouveau Business
Model. Pour cela, nous pouvons compter sur I'ureefdeces majeures de la Fucam Junior Consulting,
« ses consultants dynamiques ». En effet, on mmgidérer que chaque étudiant membre de la Fucam
Junior Consulting est un peu un ambassadeur de-aelEn ce sens, il se doit d’étre tenu informé au
maximum pour s’assurer de la compréhension commeand@association par les membres et maximiser
I'effet positif du bouche-a-oreille sur le campus se veut toujours « a taille humaine ». Aussautfes
canaux de communication qui sont déja utilisés wiuogt été envisagés se doivent de soutenir cette
communication. Ainsi, il est important de continaautiliser les mails ainsi que les réseaux socialsx
que Facebook et LinkedIn. En effet, ces moyensodentunication permettent de facilement interagir
avec les étudiants et ce de maniere presque grafinsi, la Fucam Junior Consulting reste une
association de petite taille et entretient unetiatade proximité avec les étudiants comme le Vaut
cohérence avec les valeurs des institutions acag@sgui se veulent proches des étudiants. Finateme

il est a noter qu’il est important d’augmenter éarenunication dans les mois de septembre et d’ogtobr
pour organiser une vague de recrutement de consilpour I'année en préparation. Comme nous
I'avons vu, un consultant qui suit actuellemenparncours de bachelier ne posséde certainementégas |
mémes compétences qu’un étudiant suivant un pardeumaster. Il est néanmoins primordial d’assurer
une présence aupres des plus jeunes étudiandeal@s motiver et de les informer des actions ngenée
par la Fucam Junior Consulting. La combinaisonetengoyens devrait permettre de lier I'image séeeus
nécessaire aux activités de la Fucam Junior Congudt I'image plus proche de chacun qui montre
I'ouverture aux autres étudiants sur le campus . &&shent repose donc a nouveau sur I'une des forces

de la Fucam Junior Consulting : « son image pesgue

Channels =
|

Reéseaux sociaux

Mails

Réseaux sociaux

Contact physique

Figure 20 : Canaux de communication ajustés
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e) Les activités clés
Maintenant que nous avons pu nous intéresser fael’au segment de clients ainsi qu’aux liens qui

existent entre les deux, nous devons nous préocdggecaractéristiques internes de I'entrepriset To
d’abord, les activités clés restent relativememitsdables puisqu’on y retrouve toujours des activité
telles que le « Boost My Career Day » et les foromatpar exemple qui permettent réellement de créer
un lien entre le monde professionnel et le mondelight (étape indispensable pour une premiere
approche du terrain). A noter que les formatiomd payantes pour les non-membres mais gratuites pou
les membres de I'association, cela permet dondaidale développer les compétences des consultants
mais aussi de générer une source de revenus. Aaigsimateur est, dans la mesure du possible, un
consultant afin de favoriser au maximum le par@dggcompétences en interne. On retrouve également
parmi les activités clés le recrutement qui s’ie$8e a élargir la base de consultants de I'asswtiat
pour pouvoir en délivrer la valeur au plus granchbee. Finalement, le point le plus intéressangast
dans cette nouvelle stratégie de développementiviiid de consultance n’est désormais plus urdbut

la Fucam Junior Consulting mais bien un moyen. figt,ecette activité devient désormais un moyen
d’offrir une formation pratique et de terrain auxdiants. Evidemment, cela reste I'une des act\wité

de la Fucam Junior Consulting mais il n’est pludinalité de I'association. Forte de ses « parcours
académiques reconnus et de la participation d’'@aésoscadémiques », cette activité de consultaste r
néanmoins primordiale puisqu’elle permet a la Fudamior Consulting de soutenir la valeur qu’elle
souhaite offrir aux étudiants. Aussi, il aurait d@mmage de ne plus s’intéresser a ce marche sjei re

« non-saturé avec encore de nombreux prospectdaladgion » comme nous avions pu le voir parmi

les opportunités.

Key

Activities

5

Consultance
Formations
BMC Day

Recrutement

Figure 21 : Activités clés ajustées
f) Les ressources clés
Dans l'idée de maintenir ces activités clés, ildent encore de disposer des ressources nécessaires
retrouve entre autres ici les « nombreuses resseWCEL disponibles » qui représentaient déja I'une
des forces de I'association. C’est pourquoi, edeedoivent d’étre maintenue. Les ressources ciésne
donc majoritairement celles qui sont disponiblea VUCL-Mons. On y retrouve également les
consultants. En effet, on peut considérer chaqusutant comme étant un bloc de compétences qu'il

est important de gérer. La gestion de ces acquis a@msi permettre de multiplier le panel de
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compétences disponibles et ensuite de croiserazaegdes notamment grace aux formations pour offrir

de trés large possibilités d’apprentissage poucdesultants.

Key

Resources [z

Ressources UCE

Consultants

Figure 22 : Ressources clés ajustées

g) Les partenaires clés
Toujours dans l'idée de soutenir la Fucam Juniarddding a livrer sa valeur, il faut pouvoir étalues

partenariats cohérents. Des « partenaires forti@it deja été identifies parmi les forces de ladmc
Junior Consulting. Ceux-ci semblent rester cohéagrt la nouvelle orientation stratégique proposée.
Il convient donc de garder ces mémes partenaiéss lck réseau JADE reste donc le partenaire pehcip
en ce sens gu’il permet également un acces a dbreases ressources et qu'il fait office de « laleel
qualité » indispensable a la Fucam Junior Congulfhussi, nous avons décelé une opportunité pour la
Fucam Junior Consulting de « s’affirmer en tant guenior Entreprise » dans le réseau JADE Belgium
et gérer les compétences disponibles auprés desltamts. Il est donc important de rester procheede
partenaire et d’évoluer avec lui, d’autant plus MBE Belgium a encore beaucoup de choses a apporte
a la Fucam Junior Consulting. Egalement, en ciblestétudiants de son campus, la Fucam Junior
Consulting n’entre plus en compétition avec lesemudissociations étudiantes et peut donc, commnee nou
l'avions identifié, « coopérer avec les autres ridiuEntreprises » et pourquoi pas développer des
projets montois communs en partageant par exempe abmpétences lors de formations
interuniversitaires. Ensuite, il est encore possild créer plus de partenariats avec d’autresiaisos
étudiantes sur le campus pour soutenir la FucanorJ@onsulting dans son activité en partageant des
réseaux et en approchant ainsi d’autres étudiantsathpus La Bascule. Finalement, il serait encore
possible d'approcher 'ALIFUCAM comme cela a ét&isagé lors du « focus group » afin de créer un

lien supplémentaire avec le monde de I'entreprigdes anciens.
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Partners .ﬁia.

UCL-Mons
HELHa

JADE Belgium
JE Montoises

JE Belges

Assoc étudiantes

ALTFUCAM

Figure 23 : Partenaires clés ajustés
h) La structure des codts

Le modéle financier de la Fucam Junior Consulttagidéja viable, il n’est pas nécessaire d’y ajgpor
d’'importants changements. On y retrouve donc tasjdas colts administratifs, les événements
organisés par la Fucam Junior Consuling ou enepmaiement des consultants qui reste un élément
primordial étant donné qu’un salaire reflete égaletpour les étudiants une réelle expérience dainer

et qu’il présente également un effet motivant pesiétudiants. N'oublions pas néanmoins comme nous
I'avait confié Soumaia lors du « focus group » lgaiiste encore des projets en cours et qu'il faut

pouvoir investir dans ceux-ci.

Cost
Structure

Déplacements, consultants (40% du prix
des contrats), frais administratifs,
activités (+-1000€), projets

S

Figure 24 : Structure des codts ajustée

1) Le flux de revenus
Pour ce qui est du flux de revenus, le cas esbtosijplus ou moins identique a celui de la strecties

colts étant donné qu'il était déja fonctionnel,poént n’a presque pas été modifié. Les contrats, le
subsides et les formations restent donc les sopragspales de revenus. Il conviendra évidemment d
garder en téte I'objectif de long terme qui cores@it dans la création d’'une source de revenubase

de la vente d’emplacements pour les entreprisesBaost My Career Day » comme cela a été évoqué

par Nathan Pletinckx lors de son entretien.
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Figure 25 : Flux de revenus ajustés

3. Conclusion
En conclusion, ce nouveau Business Model permeedentrer ce qui est offert par la Fucam Junior

Consulting. En effet, en remettant les étudiant€entre des préoccupations de I'association, & ser
possible a celle-ci de créer une dynamique posstiivde campus qui soutiendra le développement long
terme de la Fucam Junior Consulting. Cette actpténettra également la création d’'une relationwin
win avec I'UCL-Mons et la HELHa étant donné le sentimportant qu’elles apportent a I'association
d’'une part et de l'autre coté la plus-value offattans la formation des étudiants par la Fucam dunio
Consulting. En ce sens, la Fucam Junior Consuttngrait réellement trouver sa place sur notre asmp
et apporter aux étudiants quelque chose que jusj@urd’hui aucune association ne pouvait leur
apporter de cette maniere. Tout cela est renduepBusiness Model Canvas en figure 26 issu de la

réunion des différents éléments étudiés tout ag tlencette partie.

Key T Key .‘-\l Value - Al Customer ) Customer .'-I
Partners < | Activities IR Proposition \ ‘F_ Relationships G Segments ;i'_
UCL-Mons Consultance Formation terraliicxcellence Etudiants du

HELHa Formations Formation fzyaé | Socialement responsablegcampus La
JADE Belgium | BMC Day Solidarité Bascule
JE Montoises Recrutement
JE Belges Key {5 Channels r
i ) Resources G i \““}"
Assoc étudiantes RessourcestYCL Réseaux soclauk
ALIFUCAM Consultants Mails
Réseaux sociaux
Carttphysique
Cost /=] Revenue (5= .
Srru(,'tur(’ (2 ! Streams . | ,‘{_Lf
Déplacements, consultants (40% du prix’ Cont&%odu prix des contrats) \H
des contrats), frais administratifs, Subsidesnétions
activités (+-1000€), projets

Figure 26 : Business Model Canvas ajusté
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Partie 4 : Le suivi post-création

Comme cela a été abordé dans la premiére partte deémoire, maintenant que le nouveau Business
Model a été présenté et que la vision stratégigtienese en place, il convient de s’assurer d’unisui

post-création.

1. Introduction
Il sera cependant difficile de présenter un sudstgcréation dans ce travail étant donné qu'il eone

une période temporelle future. Néanmoins, ce poidalement été envisagé et servira donc un double
intérét étant donné qu'il sera a la fois la conidagle ce travail mais qu’il mettra également eacplun

cadre de réflexion pour I'avenir de I'association.

2. Le réseau alumni FJC
Dans le cadre de la réalisation de ce mémoire, avoiss largement pu aborder la question de I'avenir

de I'association avec Nathan Pletinckx et c’essaaisns cette optique qu’il fut question pour larpiere
fois de la création d’'un réseau d’alumni de la lRudainior Consulting. Ce réseau tel qu’il est imégin

pour le moment aura de multiples objectifs powsdtiation :

- Tout d’abord un objectif d’agrandissement du résiala Fucam Junior Consulting. En effet, en
restant en contact avec ses anciens, la Fucamr Jboinsulting y gagne de nombreux contacts
dans différentes entreprises, qu’elles soient Isedgenon. Ces contacts pourront lui étre utiles a
I'avenir dans 'organisation du « Boost My CarrezyD> par exemple mais permettra peut-étre
également aussi de décrocher de nouveaux conffate2seau pourrait également encore étre
utile dans le cadre de la réalisation de futurgepso

- Ensuite, un autre objectif est plus simplementraiar. En effet, une méthode a été élaborée afin
de rémunérer ce réseau, il s’agit simplement gerdée d’un journal aux anciens via la poste. Ce
journal permettrait a la fois de continuer a eeméatun lien avec le réseau d’anciens en les
informant par exemple des derniers contrats ré&atsé&es promotions d’anciens membres de la
Fucam Junior Consulting. Il serait délivré a 'eméde des alumni payant une cotisation, cette
derniere permettrait une nouvelle source de remtida Fucam Junior Consulting. Le titre de ce
journal est encore en débat mais le nom de « FUcaimr News » a été propose.

- Finalement, il existe encore un objectif de sutin.effet, en informant les anciens de ce qui est
fait mais aussi en gardant un contact frequent au&cil est possible d’obtenir un avis de leur
part sur des questions essentielles pour la FuoamrdConsulting lorsqu’il est nécessaire mais

aussi bien souvent d’avoir un retour de la parteleeseau d’anciens.
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Ainsi, bien que ce réseau d’anciens puisse sertitede I'objectif premier qui reste de fournir une
formation de terrain aux étudiants, entretenirelmrdseau permet de maniére indirecte de s’asderer
la qualité de l'activité de la Fucam Junior Consgltet rencontre de nombreux avantages pour la

croissance future de I'association.

3. Conclusion
En conclusion de ce travail, nous avons encore gitager avec Nathan Pletinckx I'ensemble des

éléments présentés ci-dessus. Il lui appartiendi@/anir de s’assurer de la cohérence des différen
projets de la Fucam Junior Consulting avec la mistratégique établie. Evidemment, il existe de
nombreuses visions stratégiques qu’il serait ptesdid mettre en place pour la Fucam Junior Comgulti
mais celle qui a été présentée est issue d'ungsande I'environnement et de la capacité strat@gitpu

la Fucam Junior Consulting et s’inscrit donc dgasiun cadre préétabli. A noter finalement que nous
resterons évidemment a sa disposition entre awteese futur réseau alumni de la Fucam Junior

Consulting afin de discuter d’éléments lors d’uel guivi post-création.
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Conclusion générale

Tout au long de ce mémoire nous avons pu nougsger a I'accompagnement. L’objectif était d’étudie
la place de la Fucam Junior Consulting sur son canepce a la demande du président de I'association

qui s’engageait dans une réflexion sur ce point.

Dans un premier temps pour réaliser ceci, houssadéneloppé une base théorique qui présentait la
Fucam Junior Consulting ainsi que 'accompagnerdennhaniére générale. A partir de 1a, nous avons
utilisé la méthodologie proposée par David Aackans cette optique, hous avons mené une double

analyse.

D’une part, la premiere analyse étudiait I'envirement dans lequel évolue la Fucam Junior Consulting
Cette analyse fut résumée par une matrice SWOTrmexteeprenant les opportunités ainsi que les

menaces les plus importantes auxquelles fait @€@itam Junior Consulting.

D’autre part, la seconde analyse se concentraiagapacité stratégique de la Fucam Junior Cangult
A nouveau, celle-ci se cl6tura par une matrice SWAGaIS interne cette fois-ci dans le but d’étudasr |

principales forces et faiblesses de la Fucam J@ooisulting.

Une fois cette double analyse menée a son terms,anmns pu en réunir les différents élémentgait é
deés lors important de mettre en place une noustlgégie de développement pour la Fucam Junior
Consulting. Le principal défi étant de maintenis ferces de I'association tout en travaillant 8 s
faiblesses et cela en prenant en compte les opi@s$iqui s’offraient tout en prenant garde aux aces
identifiées. Pour ce faire, nous sommes partis damstat selon lequel les associations étudiamtes s
devaient d’apporter une plus-value aux étudiantsequetaient membres. De ce nouveau segment de
client, nous avons ainsi déterminé une nouvellentation stratégique pour la Fucam Junior Congultin

qui est expliquée dans la troisieme partie deaeatt.

Sur base de ces constats, nous conseillons aux meemil comité actuel ainsi qu’aux futurs membres
de comité de la Fucam Junior Consulting de garderdifférents éléments en téte afin de continuer a
faire évoluer I'association en ce sens. En pludifé&rents éléments déja présentés, nous pensoihs q
est important de continuer a travailler sur la camimation de I'association autant interne qu’exgéern
avec notamment l'aide d’étudiants de la filialentormation et communication » de I'UCL-Mons. En
effet, grace aux consultants suivant ce parcolegjste déja au sein de la Fucam Junior Consuttesy

compétences qui permettent de travailler sur ce tigoproblématique.
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