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Résumé

Le secteur des transports routiers en Républiqgue Démocratique du Congo constitue un goulot
d'étranglement pour le gestionnaire d’administration public. Suite a la croissance de la demande
de la population de Kinshasa et de celles des villes provinciales en matiére de transport, ce
secteur souffrait notamment du point de vue des infrastructures, des expertises, des ressources

financieres et matérielles n'épargnant ni le domaine économique ni [’administratif.

Jusqu’il y a peu, c'était un véritable casse-téte sur le plan de I'aménagement routier car i/ n’y
avait pratiquement pas de routes reliant une capitale a d'autres villes et provinces. Les voyages

prenaient des semaines, voire des mois, pour réaliser un déplacement en toute securité.

En 2008 la situation a évolué puisque plusieurs axes routiers ont été rehabilités avec des
financements de la Banque Mondiale, de [’Union Européenne et des apports chinois. Ills sont
maintenant en parfait état mais [’amélioration des axes routiers n’a pas completement réglé les

problémes de mobilité en RDC.

Le secteur de la Mobilité souffre énormément du manque d'infrastructures modernes et/ou de la
capacité limitée de ces derniéeres. De plus, le prix trés élevé ne permet pas a la population
moyenne de s offrir le transport ferroviaire qui est disponible pour certaines villes seulement. Les
trains sont dans un état tellement précaire et sauvage que la population préfere ne pas les utiliser.
Le transport aérien est plus confortable, mais n’offre pas la sécurité que [’on pourrait attendre de

ce mode de transport. Il vient d’étre récemment frappé par plusieurs cas d’accidents.

A la lumiere de ce qui précede, notre mémoire projet consiste en l’élaboration d’un business plan
afin de pouvoir analyser [’opportunité qu’offre le secteur de fournir un service de transport de

passagers interurbain.

Le but de ce service serait de desservir Kinshasa (la capitale) et les autres villes connexes telles
gue Matadi, Boma, Moanda et Kikwit (trois provinces en liaison : Kinshasa, Bas Congo et

Bandundu) sachant que ces axes routiers sont ceux qui ont été rehabilités.

Ces cing villes constituent pour nous un test afin d’envisager d’étendre un plan national de
desserte. Nous avons opté pour ces villes en tenant compte de leur proximité avec Kinshasa, de

[’état des routes et de la demande potentielle par les passagers.



Ce mémoire projet est réalisé dans le cadre d’une entreprise active en RDC (RETINE SPRL) mais
dans d’autres secteurs que celui du transport routier interurbain. Nous allons pour ce faire
analyser, évaluer et proposer un nouveau service au sein de cette entreprise et ce pour une

clientele majoritairement a hauts revenus (diaspora, homme d’affaire, commergant, etc.).

La réalisation de ce mémoire a nécessité la division du travail en deux parties. La premiére partie

reprend la revue de littérature et la seconde comprend le business plan proprement dit.

Pour y arriver, nous nous sommes pose quelques questions. Qui sont les acteurs du secteur ? Quel
est [’état de I’environnement légal du secteur ? Qui sont les clients potentiels ? Comment sont-ils
segmentés ? Le secteur offre-t-il une possibilité d’ investissement ? A quel prix ? Pour qui ? Ou et

quand lancer les activités ?

La réalisation de ce business plan nous a permis de déceler les opportunités qu offre le secteur du
transport routier interurbain en RDC. Tout d’abord grdace a une étude de marché effectuée en
deux phases. Premiérement, une enquéte a été mise en ligne et deuxiémement, des entretiens avec
un opérateur Belge a été réalisé. Les cinq forces de PORTER ont été mises en contribution pour
cartographier le secteur et suite a cela, nous avons élaboré notre stratégie en tenant compte des
4P des concurrents.

Ce business plan a aussi dessiné l’environnement légal du secteur avec ses acteurs. Notons que
« RETINE SPRL » est une entreprise de droit congolais et le promoteur veut offrir un service
offrant la qualité dans [’exécution, de l’aide dans le choix des bus, du professionnalisme et de la
sécurité. Ceci constituera notre avantage concurrentiel durable. Pour un segment bien spécifique,
nous souhaitons établir une stratégie de différenciation dans nos services. Ca concernera les
expatriés d’une part et les hommes d'affaires congolais locaux et en provenance de [’étranger

d’autre part.

Aprés les analyses marketing et financiéres, il semble que le projet a un grand espoir de succes

sur le marché.

hY

Toutefois, nous pouvons confirmer grace a ce mémoire projet que nous avons identifié une

opportunité d affaire dans ce secteur et pour le segment défini ci haut.
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PARTIE I REVUE DE LA LITTERATURE ET CONTEXTE

Revue de la littérature et contexte




0. Introduction générale

Ce mémoire projet est structuré en deux étapes. La premiéere partie est consacrée a la revue de la
littérature existante. On y passe en revue la notion de Business plan ainsi que les concepts liés a la
stratégie en marketing sans oublier de décrire la situation du transport en République
démocratique du Congo. On y donne une petite description des villes concernées du point de vue
socioéconomique. Pour finir, les concepts liés a 1’étude du marché; les outils liés a ’analyse

financiere y sont finalement abordés.

Dans la deuxiéme partie, on ¢labore le Business Plan en tant que tel, afin d’évaluer 1’opportunité
de fournir un service de transport routier interurbain au sein d’une entreprise existante en
République Démocratique du Congo, la « RETINE SPRL ».

Pour y arriver, nous allons appliquer les connaissances acquises dans notre parcours estudiantin et
professionnel et nous utiliserons également la littérature scientifique. Notre canevas se décrit
comme tel : dans un premier chapitre, il s’agira de définir la notion de business plan et les termes
qui y sont associés pour se familiariser aux différents termes techniques et connaitre son

environnement.

Dans un second chapitre, nous allons mener une étude de marché pour estimer la demande,
analyser le secteur en transport routier interurbain pour ces cing villes tout en suivant le canevas
du modele des cinq forces de Porter. Le but est d’élaborer une stratégie adéquate au marché

concurrentiel. La politigue commerciale est décrite par les 4P.

Tout cela nous permet de fournir une vue d’ensemble et d’évaluer I’opportunité dans le secteur.
Les informations concernant les concurrents ont été collectées grace a notre collaborateur de
Kinshasa, Monsieur Tony Landa, qui a effectué plusieurs déplacements a Kinshasa, puis a Matadi,
ensuite & Boma et enfin @ Moanda.! (Vous pouvez vous rendre compte de ces déplacements en

regardant les photos en annexe n° 3. Elles donnent une vue succincte de ces villes).

Pour mieux comprendre le marché et plus particulierement les clients potentiels, nous avons
collect¢ les données d’enquéte a I’aide d’un questionnaire. L’Objectif du questionnaire est

de comprendre les habitudes des passagers congolais en terme de transport interurbain, de mesurer

! Nous étions dans l'impossibilité de nous rendre sur place
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la satisfaction des passagers actuels par rapport aux moyens de transport existants, d’essayer de

comprendre les attentes des passagers et de tester notre proposition de service.

Par ailleurs, nous avons mené des entretiens (avec guide semi-directif) avec une entreprise de
transport installées en Belgique. L’objectif des entretiens est de comprendre le fonctionnement
d’une entreprise de transport routier de passagers du point de vue marketing, stratégie, technique,
personnel, etc. En effet, méme si le marché belge est différent du marché congolais, ces
entreprises de transport nous semblaient avoir un input intéressant pour notre projet étant donné

leur expertise dans le domaine.

Le troisieme chapitre aborde la situation de transport des passagers en RDC et ce principalement
dans les villes concernées par le projet. Nous allons également développer I’environnement 1égal

pour exercer dans le secteur.

Le quatrieme chapitre concerne le plan financier. Nous allons traduire les informations recueillies

en chiffres tout en tenant compte de la stratégie définie.

Avant la conclusion, le chapitre 5 présentera 1’analyse SWOT. Nous vous souhaitons une agréable

lecture.
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I. Notion de Business plan et termes associés

Nous allons développer dans cette section la notion de business plan pour en saisir la philosophie,

I’intérét, la valeur, son objectif et quelques termes associés a celui-Ci.

Le Business Plan décrit la stratégie par les résultats de 1’analyse SWOT. Il répond aux objectifs
suivants : Communiquer les principales forces et activités de I’entreprise, sa place dans le marché,
la stratégie, I’avantage concurrentiel durable, les forces et menaces concurrentielles et les moyens
mis en ceuvre. Il sert également a déterminer 1’offre et a définir le programme d’investissement. Il

comprend une quantification : le plan financier.

1.1. Qu’est-ce gu’un Business plan ?

Le business plan trace la route que 1’entreprise va prendre, définit les objectifs et arréte la stratégie
qui doit lui permettre d’atteindre ses objectifs. Il n’est donc pas qu’un exercice théorique lorsqu’il
est bien préparé.? Un business plan est un instrument de gestion efficace et il est un guide qui
s’avere utile en de nombreuses occasions. Il est aussi 1’instrument tout indiqué pour convaincre
des interlocuteurs externes, comme les institutions financiéres et les investisseurs, que le projet est
réalisable et réaliste. Il est en outre un moyen de communiquer avec les financiers en vue de
présenter un projet d’entreprise, de justifier les investissements nécessaires et de prouver la
viabilité du projet. Cet outil est utile aux start-up, aux entreprises en croissance et aux entreprises

de grande envergure.’

Le business plan est un dossier d'analyse d'un projet d'investissement ou de désinvestissement. |l
explique pourquoi, comment et a quel délai I'investissement ou le désinvestissement envisagé peut

devenir rentable.

Par ailleurs, un business plan doit mettre en évidence des faits et apporter des preuves.’

2| EGER-JARNIOU C. & KALOUSIS G. (2010), Construire son Business Plan : les clés du business plan professionnel, Paris, Dunod ,2
éd, pp.8-9.

*http://www.bivi.qualite.afnor.org/ofm/formulaires-et-outils-qualite/viii/viii-150/viii-150-10/1

% FINCH B.(2007): How to write a business Plan, London, MPG Books 2 éd, pp. 8-9.
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1.2. Les éléments clés d’un business plan

Nous allons définir quelques termes importants avant d’aborder le sujet a proprement dit. Nous
avons sélectionné quelques termes clés par théme, a savoir le processus et les démarches d’une
part et les aspects juridiques d’autre part. Ces concepts vont nous permettre de faire la distinction

entre ces termes dans le temps, dans I’espace et dans le contexte.

Théme 1 : Processus et démarches

o Le processus :

Le processus consiste a concevoir I'objectif de I'entreprise comme étant la fourniture de produits
et/ou de services conformes aux attentes des clients. Ainsi, I'entreprise est considérée comme un
ensemble de processus permettant d'identifier les besoins des clients. L'identification et la
formalisation des processus de I'entreprise consistent alors a repérer les différentes « chaines

d'activité » concourant a un objectif commun.

° Le projet d’entreprise

C’est une charte qui précise les objectifs généraux, les valeurs, la philosophie de I’entreprise tout
en affirmant son identité. Elle est destinée au personnel et a pour ambition de le motiver, d’assurer

sa cohésion et a terme de développer 1’entreprise.

. Entrepreneur :

Il est un porteur de projets et est responsable des risques et des revenus de cette entreprise. Dans la
conception de Joseph Schumpeter, I'entrepreneur incarne le pari de lI'innovation et son dynamisme
et assure la réussite de celle-ci. Il ne doit pas étre confondu avec le chef d'entreprise, qui est le

gestionnaire ou le rentier-capitaliste, qui est propriétaire des moyens de production.

L’entrepreneur est un « Véritable aventurier qui n'hésite pas a sortir des sentiers battus pour
innover et entrainer les autres hommes a faire autre chose que la raison, la crainte ou I'habitude

leur dictent de faire ».°

® Joseph Alois Schumpeter, Business cycle, 1939 http://fr.wikipedia.org/wiki/Entrepreneur
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. Entrepreneuriat :

C’est une dynamique de création et d’exploitation d’une opportunité d’affaire par un ou plusieurs
individus via la création de nouvelles organisations a des fins de création de valeur. Pour
Schumpeter (1950), I’opportunité entrepreneuriale est la résultante « d’une nouvelle combinaison
des facteurs de production qui se manifestent dans I’introduction d’un nouveau produit, d’une
nouvelle méthode de production, lors de I’exploitation d’un nouveau marché, de la conquéte d’une
nouvelle source d’approvisionnement et finalement d’une nouvelle forme d’organisation

industrielle »’

Pour Frank Knight (1967) et Peter Drucker (1970), I’entreprencuriat consiste a prendre des

risques.

Pour Paturel (2007), I’entrepreneuriat est « 1I’exploitation d’une opportunité dans le cadre d’une
organisation impulsée, créée de toute piece ou reprise dans un premier temps, puis développée
ensuite par une personne physique seule ou en équipe, qui subit un changement important dans sa
vie selon un processus et qui aboutit a la création d’une valeur nouvelle ou a 1’économie de

gaspillage de valeur existante » .

. Démarche entrepreneuriale :

C’est un processus par lequel un individu (ou un groupe d’individus), en association avec une
organisation existante, crée une nouvelle organisation ou provoque le renouvellement ou

I’innovation au sein de I’organisation.

7Professeur Rachid ZAMMAR, Conférence « Initiation a I'entrepreneuriat
www.fsr.ac.ma/cours/doctorat/.../initiation%20entrepreneuriat. pdf

8 http://fr.wikipedia.org/wiki/Entrepreneuriat
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Theme 2 : Aspects juridiques

. La création :°

Il'y a 3 types de creations : La création d’une entreprise nouvelle, la création par reprise et la
création par réactivation. La création d'une entreprise nouvelle correspond a la création d'un
établissement économiquement actif jusqu'alors inexistant. La création par reprise correspond a
la reprise totale ou partielle d'une unité d'activité. Et enfin, la création par réactivation qui
correspond & la reprise d’une entreprise qui avait cessé son activité. Dans le cas qui nous occupe, il
s’agit de la création par reprise. En effet, la société RETINE SPRL existait déja avant.

) Formes juridiques de [ ’entreprise:10

En République Démocratique du Congo, quelle que soit D’activité exercée (industrielle,
commerciale, artisanale ou libérale), le choix de la forme juridique sera de demander son
immatriculation en tant qu’entreprise individuelle ou bien de créer une société. Pour exercer une
activité économique en toute légalite, il existe 6 statuts juridiques autorisés dont 5 sous forme de

société. Ces différents statuts sont :

Entreprise individuelle : Appelée également établissement (Ets.). C'est le mode d'exploitation le

plus fréquent des petites entreprises et commerces. Aucun apport de capital n'est juridiquement
exigé. L'identité de I'entreprise se confond avec celle du dirigeant qui est indéfiniment responsable

sur ses biens propres des dettes de I'entreprise.

Société en noms collectifs (SNC) : La SNC est une société dans laquelle les associés (minimum

2) ont tous la qualité de commercants et sont responsables indéfiniment et solidairement des dettes

de la societé. Sa constitution ne requiert aucun capital minimum.

Société_a_commandite_simple (SCS) : C'est une société au sein de laquelle il existe deux

catégories d'associés, un ou plusieurs associés commandités qui ont tous la qualité de
commergants et qui sont responsables indéfiniment et solidairement des dettes de la société. Il y a
également un ou plusieurs associés commanditaires qui ne le sont pas. Sa constitution ne requiert

aucun capital minimum.

°INSEE — Démographie d'entreprises — Définition Création d'entreprise (pdf en ligne)
www.cmh.acsdm?2.ens.fr/documents/DEMOGR.../liI-0192def ce.pdf

Phttp:/mww.congorama.com/business/statuts.htm
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Sociéte privée a responsabilité limitée (SPRL) : La SPRL est une société dans laquelle chacun

des associés (minimum 2) est en principe responsable des dettes de la société qu'a concurrence de
ses apports personnels. Les personnes morales peuvent étre associées dans cette société. Sa

constitution ne requiert aucun capital minimum.

Sociéte par action a responsabilité limitée (SARL) : La SARL est une sociéeté dont le capital est

constitué par voie de souscription d'actions. En principe, ces actions sont des titres librement
négociables et dont les associés ne sont tenus au paiement des dettes sociales que sur leurs
apports. C'est une sociéeté de capitaux et la responsabilité de chagque associé (minimum de 7) est

limitée a son apport. Il lui faut obligatoirement une autorisation présidentielle pour sa création.

Sociéte Coopérative (SC) : La société coopérative se compose d'associés (minimum 7) qui ont le

droit de se retirer ou peuvent étre exclus. Leurs apports sont variables et les parts sont incessibles a
des tiers. La responsabilité peut étre librement limitée mais les parts qui sont nécessairement
représentatives du capital exprimé sont incessibles aux tiers. Une autorisation de l'autorité

administrative compétente est requise pour sa création.
Dans le cas qui nous occupe, il s’agit d’une Société privée a responsabilité limitée (SPRL).

Pour construire notre business plan dans le secteur du transport en RDC, nous allons décrire la
stratégie marketing du marché par ’analyse externe. La section 2 présente les concepts liés a

I’analyse externe du marché et elle décrit les 5 forces de Porter.
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I1I. Concepts lies a I'étude de Marché

Le business plan décrit la stratégie en se basant notamment sur les résultats de ’analyse SWOT™.
En effet, la matrice est un des éléments de diagnostic que I’entreprise doit poser pour arriver a se
situer correctement dans son environnement et ainsi arriver a dégager les facteurs clés de succes.
L'outil SWOT est employé pour analyser, diagnostiquer et décrire la dynamique opérationnelle du

projet par 1’analyse externe du marché.

Pour parvenir a dégager cette analyse SWOT, nous allons estimer la demande du secteur, analyser
le marché par les 5 forces de Porter et enfin examiner la politique commerciale.

2.1. Estimation de la demande

Cette section a pour objectif de nous permettre de mieux appréhender le marché ce qui nous sera
utile lorsque nous aborderons la partie financiére. Plus spécifiquement, il s’agira d’estimer la
demande actuelle en nombre de passagers et la demande potentielle. L’idée est de parvenir a
apporter une ébauche de réponse a la question suivante : «1’offre est-elle inférieure a la
demande ? ». Si ¢’est le cas, pourrons-nous facilement agrandir le marché total ? Et si ce n’est pas
le cas, il s’agira de voir dans quelle mesure nous pouvons parvenir a récolter des parts de marché
des concurrents directs (c’est-a-dire d’autres sociétés de transport par bus), ou des concurrents
indirects (c’est-a-dire proposant des substituts au transport par bus comme par exemple les taxis,
etc. appelés « marchés informels » dans le mémoire), ou encore nous positionner afin d’atteindre

le marché du transport aérien et ferroviaire.

Pour réaliser cela, nous avons fait une enquéte aupres des usagers qui sont susceptibles d’utiliser,
qui ont dé¢ja utilisé ou qui utilisent encore ce type de transport. Il s’agit surtout des lignes liées a
notre projet. L’échantillon sera constitué de personnes composant notre public-cible: des
particuliers habitant la RDC et particulierement Kinshasa (puisque nos lignes seraient au départ de

cette ville).

™ Notes de cours, Management stratégique, Prof Caroline Ducarroz et Patrick du Bois ,2011-2012
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Dans cette enquéte, il s’agira de déterminer :

o Le niveau de satisfaction des usagers par rapport aux moyens de transport qu’ils utilisent

actuellement.

o La fréquence d’utilisation des passagers

o Laqualité du service attendu

2.2. Analyse externe

Nous allons baser notre analyse externe sur le modéle de PORTER qui est une référence en la
matiére. Le modéle des cing forces de PORTER a été élaboré par Michael Porter en 1979. Il
cherche a identifier les caractéristiques-clés qui déterminent les forces en présence au sein d'une
industrie ¢’est-a-dire la capacité de I’entreprise a se positionner dans une industrie afin de réaliser

du profit.

Pour cela, il convient de considérer comme concurrent « tout intervenant économique susceptible

de réduire la capacité des firmes en présence a générer du profit »*2

Michael Porter identifie ainsi cing forces qui determinent la structure concurrentielle d'une
industrie de biens ou de services : le pouvoir de négociation des clients ; la menace d'entrants
potentiels ; le pouvoir de négociation des fournisseurs ; la menace des produits de substitution et

I'intensité de la rivalité entre les concurrents.

La configuration, la hiérarchie et la dynamique de ces forces permettent d'identifier les facteurs
clés de succes de I'industrie c'est-a-dire les éléments stratégiques qu'il convient de maitriser. C'est
la maitrise de ces facteurs clés de succés qui permet aux entreprises de dégager un avantage
concurrentiel. Par définition, I'analyse, la hiérarchie des forces et les facteurs clés de succés qui en
découlent sont les mémes pour toutes les firmes en présence dans une industrie. Le modéle des
cing forces de PORTER caractérise un environnement concurrentiel et non une firme en

particulier.

12 PORTER M. (2008), L’analyse concurrentielle: Comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, Paris,
Dunod (3° éd.), p.15.
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En se référant au modele de PORTER (2008), nous allons analyser le jeu concurrentiel dans le
secteur du transport routier interurbain en Républiqgue Démocratique du Congo et les opérateurs

qui font partir de I’étude.

Les cing forces de PORTER sont la concurrence au sein du secteur (intensité de la rivalité), la
concurrence des services substituts, le pouvoir de négociation des usagers (passagers), le pouvoir
de négociation des fournisseurs (agences de transport) et les menaces des entrants potentiels.*®
Nous allons inclure dans nos analyses une partie institutionnelle par les différentes contraintes de

reglementation du pouvoir public.

2.2.1. Le pouvoir de négociation des clients™*

Le pouvoir de négociation des clients se mesure par leur capacité a influencer le prix et les
conditions de vente sur le marché. La principale influence des clients sur un marché se manifeste a
travers leur capacité a négocier. Cela signifie qu’au plus le client est important pour I’entreprise,
au plus son pouvoir de négociation est elevé. Ceci dépendra du niveau de concentration des clients
qui leur accorde plus ou moins de pouvoir. Des clients peu nombreux faisant face a des
producteurs multiples ont de plus grandes possibilités de négociation. Leur pouvoir est d'autant
plus grand que les produits ou les services sont standardisés ou qu'il existe des produits de

substitution ou de remplacement facilement disponibles.

Dans le cas qui nous occupe, nous allons analyser le pouvoir de négociation des clients sur le

marché du transport routier interurbain en RDC et ce précisément pour les cing villes du projet.
On va mesurer :
o La concentration du secteur

o Les sources d'approvisionnement de substitution ou de remplacement

BPORTER M. (2008), L’analyse concurrentielle: Comment devancer ses concurrents et maintenir son avance, Paris,
Dunod (3° éd.), p.15.
% Ibidem
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2.2.2. L'intensité de la rivalité entre les concurrents™

Les concurrents luttent au sein de l'industrie pour accroitre ou simplement pour maintenir leur
position. Il existe entre les entreprises des rapports de forces plus ou moins intenses et qui sont
fonctions du caractére stratégique du secteur, de I’attrait du marché et de ses perspectives de
développement. Cette concurrence dépendra de divers facteurs & savoir du nombre d'entreprises,
de la taille de croissance du secteur et de la diversité des concurrents, de I’importance des frais
fixes, de la possibilité de réaliser des économies d’échelle, du caractére banal ou périssable des

produits et de I’existence de barricres a ’entrée et a la sortie.

Dans le cadre du projet, nous allons commencer par identifier des concurrents actuels et potentiels.
Ensuite, nous tenterons de comprendre nos concurrents en termes de leurs offres de services

(points forts et points faibles) tout en élaborant un tableau identifiant leurs forces et faiblesses.

Nous allons également mesurer certains éléments concernant le concurrent dans le but d’examiner

son image, sa part de marché, ses clients et sa stratégie en termes de prix et de promotion.

2.2.3. La menace des produits de substitution ou de remplacement®

Les produits/services de substitution ou de remplacement ne font pas partie du marché, mais
représentent une alternative a I'offre. Il peut s'agir de produits/services différents du
produit/service étudié, mais répondant a un besoin similaire. Ils sont caractérises par une élasticité
croisée qui est positive. Dans les faits, l'augmentation du prix d'un bien provogue en conséquence

I'augmentation de la quantité vendue de l'autre.

Pour ce faire, nous allons identifier les services de remplacement qui existent en termes de
transport tant aérien, routier que ferroviaire. Nous allons ensuite mesurer leurs prix respectifs et

faire une analyse comparative par rapport a notre offre de services.

2.2.4. Le pouvoir de négociation des fournisseurs

Le pouvoir de négociation des fournisseurs est 1’inverse de celui du client. C’est la capacité des
fournisseurs a imposer leurs conditions a un marché en termes de colt ou de qualité. 1l y a des

facteurs qui augmentent le co(t de changement des fournisseurs et par conséquent leurs pouvoirs.

5 |dem
8 |bidem
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Ces facteurs sont : un faible nombre de fournisseurs, une marque forte, des produits différencies,
etc.”’.

Dans le cadre du projet, nous identifions les fournisseurs du secteur du transport routier et leurs
niveaux de concentration. Nous cherchons a voir si les fournisseurs de nos concurrents sont

nombreux et disperses.

2.2.5. La menace de nouveaux entrants potentiels

L’entreprise souhaitant entrer sur un marché est freinée par I'existence de barrieres a 1’entrée. Un
marché sans barriéres a 1’entrée est considéré par les entreprises en place comme dangereux car il

peut facilement accueillir de nouveaux concurrents.

Ces barriéres peuvent étre culturelles ou également émanées de la politique menée par le
gouvernement en place. Il y en a bien d’autres encore a savoir : au plus les colts fixes de
I’entreprise sont €levés au plus ce facteur peut constituer un obstacle a ’entrée du marché, les
besoin important en fonds d’investissement pour accéder au marché, I’image de marque peut aussi

constituer un obstacle, etc.

Tous ces moyens rendent I’entrée plus difficile pour une nouvelle firme. Les concurrents déja en

place tentent généralement de renforcer ces barriéres a I'entrée.

Dans le cas qui nous préoccupe, nous allons identifier toutes les mesures du gouvernement
pouvant limiter des prétendants dans le secteur ce qui les obligera a faire des investissements
importants s’ils veulent entrer dans le secteur. Nous allons également mettre en lumiére tout ce qui

peut constituer une remarquable barriére a I’entrée.

7 |dem
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La figure 1 presente les 5 forces de PORTER.

Entrants potentiels

Pouvoir des nouveaux
entrants
Pouvoir de négociafion Pouvoir de négociation
des fournisseurs des clients
Concurrents du secteur
I EgN
. \ = -
Fournisseurs N4 Clients
Rivalité entre firmes
existantes

Menace des produits
substituts

Substituts

Figure 1- Composition de la structure d’un secteur'®

2.3. Politique commerciale

Le marketing opérationnel s’appuie sur des moyens tactiques relevant de la politique de produit,
de distribution (place), de prix et de communication (promotion). Le marketing mix désigne
« I’ensemble des outils dont 1’entreprise dispose pour atteindre ses objectifs auprés du marché
cible »'° Ainsi, M. Chevalier et R. Fennewick définissent le marketing mix comme étant
«’ensemble des activités de Marketing soumises a I’influence directe de ’entreprise et qui

servent & convaincre un segment particulier sur le marché ».%°

La mise au point du programme marketing mix doit avoir un budget nécessaire pour atteindre les
objectifs assignés. Quand on parle de marketing opérationnel il s’agit de 1’aspect le plus visible de
la démarche marketing. En fait, il s’agit du « bras » commercial de I’entreprise sans lequel aucun

plan stratégique ne peut réussir.

18 |1
Ibidem
9 KOTLER et DUBOIS (2005), Marketing Management, Paris, Pearson Education (11 éd),p.19.
DCHEVALIER M. et FENWICK R. (1975), Systemes et décisions, La stratégie Marketing, Paris, Presses Universitaires de France
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2.3.1. Politique de service

Le P « produit » est considéré dans le cas qui nous occupe comme un service parce qu’il s’agit de
transport de passagers. Il est intéressant de préciser qu’on distingue 4 cas de figure sur le

continuum produit — service. Les voici:

e Le simple produit: L’offre se limite a un bien tangible sans qu’aucun réel service n’y soit

attaché. C’est le cas de I’eau, du savon, du sel, etc.

e Le produit accompagné de plusieurs services: L’entreprise propose alors un produit central

comme par exemple I’automobile. Ce produit est entour¢ de services périphériques tels que
la garantie ou les divers entretiens. Plus un produit est technologiquement avancé, plus sa

vente dépend de la qualité et de la disponibilité des services qui I’accompagnent.

e Le service accompagné de produits ou d’autres services: L’offre de I’entreprise consiste en

un service central complété par certains produits ou services annexes. C’est le cas du
transport aérien qui se compose d’un service de base qu’est le transport. Ce service de base

comprend plusieurs produits et services complémentaires tel que le repas par exemple.

e Le pur service: L’entreprise propose cette fois un service unique. C’est le cas pour les

avocats, les psychologues, les taxis, etc.

En ce qui nous concerne, il s’agit d’un service accompagné de plusieurs services dans ce

continuum.

Par définition, le «service » est une prestation comme la mise a disposition d’un tiers soit
techniquement ou intellectuellement ou la fourniture d’un travail utile pour les usagers sans subir

une transformation.?!. Par contre, en ce qui nous concerne il s’agit de pur service.

Pour déterminer la qualité de service, nous nous sommes base sur 1’approche SERVQUAL
Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985 et 1988) d’une part et sur celle de Cronin et Taylor (1992)
d’autre part.

Pour Parasuramen, Zeirthaml et Berry??, la qualité des biens est mesurée par des indicateurs

comme leur durabilité ou le nombre de défauts de fabrication. Par contre, la qualité des services

2 http://fr.wikipedia.org/wiki/Service_(%C3%A9conomie)
*2 parasuraman,A.,Zeithaml,V. Berry, L.L.(1985).A conceptual model of service quality and its implications for future
research, Journal Of Marketing,49 (Fall),pp.41-50
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représente un construit abstrait et diffus en raison des caractéristiques d’intangibilité,

d’hétérogénéité et d’inséparabilité entre production et consommation.

Pour les services, la qualitt met en jeu les attentes au sens des désirs ou besoins des
consommateurs. La satisfaction prend en compte les attentes au sens de prédiction de ce que sera
le service. lls élaborent dix déterminants de la qualité de service a savoir : I’acces, 1’information,
la compétence, la courtoisie, la crédibilité, la fiabilité, la capacité de réaction, la matérialisation et

enfin la compréhension du client®.

Cronin et Taylor (1992) ?* proposent un autre mode de mesure de I’attitude que constitue la qualité
percue. Dans leurs travaux, ils montrent que la performance mesure mieux la qualité percue que
les autres procédures. En outre, ils analysent la nature de la relation entre qualité, satisfaction et
intention d’achat. Ils constatent que la satisfaction a un effet significatif sur les intentions d’achat
alors que la qualité n’en a pas. Cette littérature scientifique nous aide a répondre a 1’objectif du

mémaoire.

2.3.2. Politique de prix

La décision sur le prix a toujours semblé trés importante car ¢a a un impact déterminant sur le
résultat de I’entreprise et sur sa part de marché. Les différentes méthodes d’élaboration du prix
reposent sur trois éléments : soit le prix est fixé en se référant a la méthode de prix de revient dont
le colt, soit par la méthode calée sur la demande du marché, soit par le prix des concurrents du
méme secteur et dans un méme espace. Cependant, il est recommandé dans la littérature de

combiner ces 3 approches (co(it-demande-concurrent), si cela est possible®®.

En ce qui nous concerne, nous allons positionner notre prix en fonction des concurrents et
particulierement « DL.com ». Cette opération permettra de déterminer le chiffre d’affaires en

intégrant d’autres facteurs externes.

2 Parasuraman,A.,Zeithaml,V.,Berry,L.L.(1988). Servqual: A Mulitiple-ltem Scale for Measuring Consumer Perceptions
of Service Quality. Journal Of Retailing,64 (1), pp.12-40

24 Cronin J.J, Taylor SA (1992). Measuring Service Quality : A reexamination and Extention. Journal of Marketing,
Vol.56,pp.55-68.

% SIMON H (2005), La stratégie prix : le pricing : nouveau levier pour augmenter votre rentabilité, Paris, Dunod,p.1
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2.3.3. Politique de distribution

« Chaque positionnement du service/produit correspond a une politique de distribution donnée. La
distribution prend place dés la conception du produit/service et la fixation de son prix »*°. En
termes de longueur de circuit de distribution®”, on distingue les circuits directs et les circuits
indirects. Le choix des canaux de distribution implique d’avoir des intermédiaires (circuit indirect)
ou de ne pas en avoir (circuit direct). Cela nécessite une logistique particuliere, des services

associés aupres des distributeurs, etc.

Nous avons pu identifier quatre maniéres de le déterminer qui en termes de largeur de circuit de
distribution, trois politiques de distribution peuvent étre mises en ceuvre : la politique sélective, la
politique exclusive et la politique intensive. Ces politiques interviennent dans le circuit indirect

avec la présence des intermédiaires.

La politique sélective considére que 1’entreprise a choisi un nombre restreint d’intermédiaires, la
politique exclusive consiste a confier I’exclusivité a un intermédiaire et enfin la politique intensive

consiste & vendre ses produits dans tous les points de vente possibles.?®

En ce qui concerne le projet, nous allons utiliser le circuit de distribution direct et indirect (avec et
sans intermédiaires) et avec une politique intensive. Pour y arriver nous allons:
o Multiplier les canaux de vente (exemple : vente de billets par les agences et en ligne),

o Mettre en place la vente par un call center. Ce contact crée des opportunités de fidélisation

des clients,
o Utiliser les autres canaux de distribution (par exemple les revendeurs, internet etc.)

Chague des éléments sont mise en application dans la deuxieme partie du mémoire.

M. Chevalier et R. Fenwick (1975), Systémes et décisions, La stratégie Marketing, Paris, Presses
Universitaires de France, p.236

" Dunne P.M., Lusch R.F.,Griffith D.A (2002), Retailing,Etats-Unis, Thomson Learning (4 éd)
% | AMBIN J-J , CHUMPITAZ R. et DE MOERLOOSE C. (2005), Marketing stratégique et opérationnel-Du marketing a
l'orientation de marché,Paris, Dunod (6 Ed)
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2.3.4. Politique de la communication

Pour booster les ventes, 1’entreprise doit communiquer pour s¢ faire connaitre et faire connaitre
ses services ou produits en vue de capter I’attention des consommateurs potentiels et de le
familiariser pour provoquer une intention d’achat®. La fonction de communication est de faire
connaitre un nouveau produit/service, faire acheter, susciter un intérét ou un désir aux passagers

(clients potentiels), transmettre une image de I’entreprise et fidéliser le client.

En ce qui nous concerne, cela va nous permettre de faire le choix des canaux de communication,
du niveau de dépense publicitaire, de la politique et techniques de communication et de son budget

promotionnel.

%9 Kotler et Dubois (2003), Marketing Mangement, Paris, PEARSON Education (11 éd).
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III. Situation de transport des passagers des villes concernées

Nous présentons les atouts de chaque ville retenue dans le projet tout en décrivant sa situation en

termes de transport. Cela nous permet de justifier notre choix des villes pilotes pour le projet.

3.1. La ville de Kinshasa3’

La ville de Kinshasa est la capitale politico-économique de la République Démocratique du
Congo. Elle est située sur la rive gauche du fleuve Congo, a I’amont immédiat d’une série de
rapides qui ne prennent fin qu’a Matadi, dans la province du Bas-Congo. Par voie aérienne, la
ville de Kinshasa est accessible grace a son aéroport de Ndjili. Elle est également accessible par
voie ferroviaire (365 km) et routieére (400 km) a partir de la ville de Matadi qui est ['unique port
maritime du pays qui lui donne un accés sur ’océan Atlantique. L’estimation de la population de
Kinshasa est de plus de huit millions d’habitants. Avec ce nombre d’habitants, la ville de
Kinshasa constitue un atout majeur du projet. La fréquentation de la population en termes de

transport routier est nettement supérieure par rapport a d’autres villes du pays.

3.2. La ville de Kikwit dans la province du Bandundu3!

La ville de Kikwit est située dans la province de Bandundu, qui est I'une des 2 provinces qui
compte le plus grand pourcentage de « pauvres ». Le mauvais état des infrastructures de transport
constitue le probléme prioritaire de la région. En effet, cette situation ne facilite ni les échanges

commerciaux, ni I’acces des populations aux services sociaux de base.

Plusieurs projets d’infrastructures ont été réalisés au cours des dernieres années. La CTB est le
seul organisme de coopération internationale qui est représenté a Kikwit. Ces importants projets
dans la région ont notamment réalisé la route « Kenge-Kinshasa» qui est actuellement
complétement réhabilitée. Cette route est un facteur important de développement économique car
elle permet la circulation des biens et des personnes et surtout 1’acces a la capitale. Pour 1’instant,
la ville de Kikwit est fourni en électricité par la société nationale d’électricité Le nombre
d’habitants actuel est estimé a prés de 700.000 habitants. La ville de Kikwit constitue une
opportunité pour notre projet car la fréquentation de la population en termes de transport routier

interurbain vers la capitale est forte.

% Dossier D’Appel d’Offre REGIDESO 2011
1 1dem

27



Cette fréquentation se fait notamment pour des raisons administratives, commerciales et
touristiques. Nous avons retenu cette ville pour des raisons liées a sa proximité avec la ville de

Kinshasa, mais aussi pour la demande des passagers.

3.3. Les Matadi, Boma et Moanda dans la province du Bas Congo

La ville de Matadi est la plus petite province du pays apreés la Ville-Province de Kinshasa. Elle est
la seule province de la RDC a posséder une facade maritime de 35 km. Cette derniére est la

principale porte d’entrée et de sortie du pays. Sa population actuelle est estimée aux alentours de

4.500.000 habitants®2.

Cette province est divisée en trois Districts : le Bas-Fleuve, les Cataractes et la Lukaya. Elle est
composee au total de dix Territoires : Moanda, Tshela, Lukula, Seke-Banza, Songololo, Mbanza—
Ngungu, Luozi, Madimba, Kasangulu, Kimvula. Le Bas-Congo compte deux villes: Matadi et

Boma.

La province compte une vingtaine de plaines d’aviation desservies par des petits avions porteurs
utilisés surtout pour le transport des personnes. Il existe un réseau aérien qui comprend un
aéroport militaire (Kitona), 4 aérodromes (Boma, Tshimpi, Moanda et Inga) et 16 pistes de

secours (éparpillées a travers toute la Province).

La voie ferroviaire au Bas Congo est longue de 365 km et elle relie Kinshasa a Matadi. Cette voie
est utilisée pour ’exportation et I’importation des marchandises qui passent par Kinshasa en
provenance ou a destination des autres provinces du pays. Néanmoins, cette voie ne donne pas
satisfaction notamment a cause du non entretien et du non renouvellement de la voie et du matériel
roulant devenu trop vétuste. Ces villes constituent une opportunité du projet. La rotation de la
population vers la capitale est forte et c’est di aux activités administratives, commerciales et
touristiques. Nous avons retenu cette ville pour des raisons liées a sa proximité avec la ville de

Kinshasa, mais aussi par la demande des passagers.

%2 |bidem
28



3.4. Environnement légal33

L’environnement 1égal du secteur du transport routier en RDC se décrit comme suit. En RDC, la
régulation du transport public est gérée par le ministére des transports et des voies de
communications mais également par les provinces qui délivrent les permis de transport,
approuvent les tarifs et collectent les redevances d'autobus. Celles-ci fixent le taux minimum allant
de 0,2 4 0,3 % et qui est fonction des colts d'exploitation et du contexte économique. De plus,

tout opérateur doit étre assure par la SONAS et étre enregistré auprés de la DGI.

Par ailleurs, il sera nécessaire de prendre en compte la direction générale de migration et
I'agence nationale des renseignements qui contrélent les documents des passagers ainsi que la
cellule d'hygiene et de propreté qui percoit, pour la commune, une redevance sur le lieu

d'installation de I'agence.

Il sera également nécessaire de prévoir les certificats de visites techniques, la patente de transport
public, la vignette fiscale, les certificats d’assurances automobiles, la carte grise du véhicule et
bien entendu le permis de conduire du chauffeur. Etant donné que la société existe déja, nous

n’aurons pas d’autre démarche a réaliser.

3.5. Point de vue du transport interurbains

Les conditions d’exploitation des véhicules de transport public en Afrique sont décrites dans le
rapport publié¢ en 2009 par le Consortium de Trans-Africa®. Dans ce rapport, on donne une
décomposition des rubriques de dépenses selon les proportions suivantes : Main d’ceuvre a 4,85 %
; Carburant et huiles a 61,65 % ; Pneumatique a 7,67 % ; Piéces de rechange a 23,94 % ; Autres a

1,89 %. Nous allons nous en inspirer dans 1’élaboration des cotts.

Dans I’article de Monsieur Mwanza wa Mwanza paru en 1991, ’auteur faisait déja mention du
goulot d’étranglement qui ronge le secteur, notamment I’inadéquation entre 1’offre et la demande
de transport. Bien avant cela, en 1984, ils en décrivaient les raisons & savoir la tentative avortée

d’un monopole par 1’Etat congolais.

% Voir annexe 3- Dossier code du travail et code d'investissement en RDC

% Apercu du transport public en Afrique Subsaharienne publié par le Consortium de Trans-Africa (Union Internationale
des Transports Publics) en 2009 »

% Apercu du transport public en Afrique Subsaharienne publié par le Consortium de Trans-Africa (Union Internationale
des Transports Publics) en 2009 »

% Monsieur Mwanza wa Mwanza paru en 1991eédité par I'académie royale des sciences d'outres Mer

gBruerIes), intitule « transport en implantation des équipements socio-collectifs & Kinshasa
" Mwanza wa Mwanza, Kinshasa : stratégies et limites d’adaptation des transports urbains a la crise, 1984 , p124
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La lecture de ces différents rapports, ainsi que nos observations personnelles sur la situation tant a
Kinshasa que dans les villes du projet nous poussent a décrire le transport routier interurbain
comme étant médiocre et manquant de professionnalisme tant au niveau du personnel que des
opérateurs. Le parc automobile est vétuste aux trois quart®. Les parkings d’embarquement

manquent d’esthétique et de beauté.

De plus, bien que les grands axes soient réhabilités, un probléme s’annonce a 1’horizon : sans
entretien efficace et continu, nous risquons de nous retrouver au point de départ ou il fallait des
jours et des jours pour effectuer un déplacement de Kinshasa a Kikwit. Nous espérons que nos

gouvernants prendront de bonnes décisions.

%8 |bidem
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IV. Outils d’un Plan Financier

Dans cette partie, nous allons d’abord définir le plan financier et son importance dans un business
plan puis relever chaque point important dans la partie financiére d’un business plan. Le plan
financier estime les besoins nécessaires et les ressources attendues pour les 3 a 5 années a venir. Il

est le document de référence pour les investisseurs et les banquiers.

Un plan financier est un «rapport chiffré composé d'une série de tableaux qui valorisent les
hypothéses de travail reprises dans un plan d'affaire ou un business plan »*. Il présente des états
prévisionnels chiffrés des activités a réaliser et des moyens financiers dont I'entreprise ou la

société doit disposer a cette fin. Les éléments de base retenus dans ce chapitre sont :

e Le chiffre d’affaire

e Les investissements
e Latrésorerie

e Le seuil de rentabilité
e Lehilan

e Le compte de résultat
e Le cash-flow

e Lesratios

4.1. Le chiffre d’affaire

Le chiffre d’affaire est une donnée indispensable que 1’opérateur économique doit nécessairement
avoir avant le lancement d’un projet. Elle est également demandée par le banquier afin d’examiner
I’engagement dans une opération de lancement d’un projet.

L’élaboration du plan prévisionnel d’exploitation est un élément clé a toutes les entreprises. Ca
donne la cartographie des recettes de I’entreprise d’une maniére anticipée.

L’entreprise doit donc ¢élaborer un compte de résultat prévisionnel sur un horizon d’un a trois ans
. A . N . e e 4
voire méme jusqu’a cinq selon le secteur d’activité 0

% |bidem
0 Ibidem
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4.2. Les investissements

Pour réussir la réalisation d’un projet de lancement d’une entreprise, il est nécessaire d’avoir un
certain nombre de moyens d’action. On distingue plusieurs sources d’investissement, a savoir
I’autofinancement (apports propres), les crédits (apports de tiers) et les subsides. Les apports de
tiers peuvent venir des banques, de 1’Etat et des business angles. En ce qui concerne notre projet,
nous allons faire appel aux business angles et aux banques et utiliser nos apports propres.

Un business Angel est une personne physique qui décide d'investir une partie de son patrimoine
financier dans des sociétés innovantes a fort potentiel. Souvent ancien entrepreneur lui-méme, ses
conseils et son carnet d'adresses sont généralement aussi précieux que les sommes qu'il peut
apporter a la sociéte.41 Nous allons faire appel aux banques et aux business angles pour financer
une partie du projet.

4.3. La Trésorerie

La notion de la trésorerie est liée au fonds de roulement et au besoin en fonds de roulement. Elle
se calcule en faisant la différence entre les valeurs disponibles (placements de trésorerie : ex : les

recettes) et les dettes a court terme (ex : dépenses).

Trésorerie= actifs de trésorerie — passifs de trésorerie

4.4. Le seuil de rentabilité

Le seuil de rentabilité correspond au volume de production qui ne produit ni profit ni perte. Il est
atteint quand les colts totaux sont couverts par les recettes totales. Une condition nécessaire a la
profitabilité d’un projet est d’atteindre ce seuil. La figure 2 représente le seuil de rentabilité.

Présentation graphique du seuil de rentabilité

chiffre
d'affaires

Euros
charges
variables
+ fixes

A

Profits

charges
variables

Pertes

charges
fixes

» Temps

Figure 2- seuil de rentabilité*

“L http:/www.apce.com/pid2772/les-business-angels.html
42 http://www.bmg-aec.fr/_infos/creation/article.asp?rub=guide&sousrub=guidechap7&art=guidechap7_4
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4.5. Bilan

Les ¢léments de base reconnus par la loi sont le bilan et le compte de résultat de 1’entreprise. En
République Démocratique du Congo, ceux-ci constituent la principale source d’information de
I’analyse financiére pour porter un diagnostic sur la santé financiére d’une entreprise. Il est
nécessaire de maitriser la logique et les mécanismes spécifiques de ces deux documents. Utiliser la

comptabilité comme technique d’analyse financiére est une méthode appropriée.

Le bilan est établi a un moment déterminé (en fin d’exercice) et il présente un état des avoirs et
des passifs de ’entreprise. Les avoirs sont a la gauche du bilan et sont classés dans I’ordre

croissant de leur disponibilité. Au plus les avoirs sont liquides, au plus bas ils apparaissent a I’actif
du bilan.

Le c6té droit du bilan représente les différentes rubriques du passif et il est établi par ordre
d’exigibilité. Les passifs les moins rapidement exigibles se situent dans le haut du bilan et les plus

rapidement exigibles dans le bas. Le capital est le moins exigible (voir tableau).

| Bilan comptable I
. Exercice N =
Actif | BRUT. [ Amortissement | NET Passif l | Bt
Actif immobilisé Capitaux propres
| iImmobilisations incorporelles. Capital
Fonds commercial 1001 tablours.com Réserves
Brevets, concessions, ... Réserve légale
immobilisations corporelles Réserves réglementés
Terrains Autres réserves
Constructions Report 4 nouveau 1001 tableurs.cor
Autres immobilisations corporelles Résultat net de I'exercice
immobilisations financiéres Provisions réglementés
Préts
Autres participations
1001 tableurs.com
Total Total
Actif circulant Provisions pour risques et charges
Stocks et en-cours Provisions pour ris; ques
etfin
1001 tableurs.corr
Avances et acomptes versés sur
commandes d'exploitation
Créances
Clients et comptes rattachés
Autres débiteurs
Valeurs mobilidres de placement
Disponibilités
1001 tablours o
Total Total
Charges constatés d'avance Dettes
Charges constatés d'avance Emprunts et dettes assimilés
Avances et acomptes regus sur
1001 tableurs.com
commandes en cours
Fournisseurs et comptes rattachés 1001 tableurs.conm
Autres créditeurs
Produits constatés d'avance
Total Total

Tableau 1- Presentation du Bilan®

“3 http://www.1001tableurs.com/bilan-comptable-pour-excel-2003-ou-2007/
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4.6. Le compte de résultat prévisionnel*

Le compte de résultat ne présente pas une situation a un moment déterminé, mais il est I’ensemble
des produits et des charges afférents a 1’exercice complet. Si les produits excedent les charges,
I’entreprise réalise un bénéfice. En fonction de leur nature, les produits et charges peuvent étre
distingués entre (i) les produits et charges d’exploitation relatifs aux activités courantes (achat,
vente, production de D’entreprise, etc.), (ii) les produits et charges financiéres provenant des
activités financieres de I’entreprise (le dividende, les intéréts etc.), et (iii) les produits et charges

exceptionnels concernant des éveénements exceptionnels (la vente d’entreprise par exemple).

Le solde des produits et charges fournit le résultat de I’exercice avant impdts et il sert de base au

calcul de I’impdt. Alors on obtient le résultat de 1’exercice apres impots.

Rubriques\mois J (S| | (2 [N (] e el || (1D | LN [

Total des recettes

Prodults versés
par 'assurance maladie

Autres prodults
de l'activité hospitaliére

Autres produits

Total des dépenses

Charges de personnel

Charges a caractére mé&dical

Charges a caractére
hoteller et général

Irésoreric mensuelle

Irésorerie cumulée

Tableau 2- Présentation du compte de résultat prévisionnel®

A la fin de I’exercice et en cas de bénéfice, ’entreprise peut distribuer des dividendes aux
actionnaires et/ou réinvestir dans I’entreprise. Mais en cas de perte, I’entreprise sollicite son

capital, I’intervention des actionnaires et/ou I’intervention d’une institution financiere.

Les annexes 1, 2 et 4 fournissent des compléments d’informations et reprennent les droits et les
obligations de I’entreprise. En RDC, le bilan social est facultatif dans plusieurs secteurs d’activité

notamment dans ce secteur du transport routier.

44 .

Ibidem
“ GUERRA F., (2003), Comptabilitt managériale : le systeme d’information comptable 2. Fonctionnement des
comptes, Bruxelles, De Broeck, pp 258-259
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4.7. Le cash-flow

Les flux de trésorerie peuvent provenir de plusieurs sources et sont cruciaux pour le
fonctionnement en continu d'une entreprise et sa survie. Les rentrées de fonds peuvent provenir
des ventes, des préts et des revenus provenant de l'exploitation. Les sorties de trésorerie
proviennent généralement des dépenses et des investissements. Il est extrémement important de

maintenir un flux net de trésorerie positif dans la mesure du possible.

4.8. Les ratios*

L’analyse financiére inclut couramment 1’interprétation des ratios financiers. Pour ce faire, nous
avons retenu les ratios suivants: le fonds de roulement, I’autonomie financicre, la liquidité

immédiate, la rentabilité économique et la couverture des frais financiers.

1. Besoin en fonds de roulement

Le besoin en fonds roulement (BFR) constitue les besoins financiers requis pour couvrir le cycle
d’exploitation et I’ensemble des dépenses de I’entreprise. Le Besoin en Fonds de Roulement
(BFR) est la mesure des ressources financiéres qu'une entreprise doit mettre en ceuvre pour couvrir
le besoin financier résultant des décalages des flux de trésorerie correspondant aux décaissements
(dépenses et recettes d'exploitation nécessaires a la production) et aux encaissements
(commercialisation des biens et services) liés a son activité. Le Besoin en Fonds de Roulement est

généralement appelé « Ressource en Fonds de Roulement » lorsqu'il est négatif.*’

L'expression simplifiée du BFR est la suivante

Fonds de roulement : (capitaux propres + dettes a long terme + résultat de I’exercice) /
immobilisation nette

2. Autonomie financiére

L’autonomie financiere d’une entreprise s’apprécie par le rapport entre les capitaux propres et les

capitaux permanents

“° Elie COHEN, (1990), Analyse financiére, Economica, 2 édition
" Note de cours gestion financiére, UWB, 2005.
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Autonomie financiere = capitaux propres / capitaux permanents

3. Liguidité immédiate

Le ratio de liquidité est le rapport entre les disponibles et les dettes & court terme.

Liquidité immediate = disponibilités / dettes a court terme

4. Rentabilité économique

La rentabilité¢ économique permet de dégager si I’entreprise parvient a un résultat positif avant le

paiement des charges financieres et des imp6ts

Rentabilité économique = (résultat + frais financiére) / capitaux permanents

5. Couverture des frais financiers

Couverture des frais financieres = résultat d’exploitation/ résultat financier
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V. Concept d’Analyse SWOT

L'analyse SWOT (Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) ou AFOM (Forces- Faiblesses-
Opportunités-Menaces) est un outil danalyse stratégique. 1l combine I'étude des forces et des
faiblesses d'une organisation, d’un territoire, d’un secteur, etc. avec celle des opportunités et des
menaces de son environnement. Le but est d’aider a la définition d'une stratégie de

développement.

Le but de I’analyse est de prendre en compte dans la stratégie les facteurs internes et externes tout
en maximisant les potentiels des forces et des opportunités et en minimisant les effets des
faiblesses et des menaces®. La plupart du temps, cette analyse est conduite sous la forme de

réunions rassemblant des personnes concernées par la stratégie ou des experts.

L’analyse SWOT permet d'identifier les axes stratégiques a développer. Bien qu'avant tout
destinée a la planification, I'analyse SWOT peut servir a veérifier que la stratégie mise en place

constitue une réponse satisfaisante a la situation décrite par I'analyse.

L'analyse SWOT étant basée sur les analyses qui découlent de 1’enquété, elle est par nature
qualitative. Si 1’étude des forces et celle des faiblesses nécessite d’étre approfondie, deux outils
peuvent étre utilisés pour fournir des pistes d’investigation : 1’audit des ressources et 1’analyse des
meilleures pratiques entre ce qui fonctionne bien et ce qui fonctionne moins bien suivant certains

indicateurs*.

Par définition, les forces sont les aspects positifs internes que contrdle I'entreprise et sur lesquels
on peut batir dans le futur. Par opposition aux forces, les faiblesses sont les aspects négatifs
internes mais qui sont également controlés par I’entreprise et pour lesquels des marges

d'amélioration importantes existent.

Une opportunité est une tendance ou un événement qui pourrait mener a un accroissement
significatif des ventes et du profit mais seulement si on y répond adéquatement. Les opportunités
sont les possibilités extérieures positives dont on peut éventuellement tirer parti dans le contexte
des forces et des faiblesses actuelles. Elles se développent hors du champ d'influence du pays ou a

la marge.

48 H
Ibidem
“9 Note de cours, Management stratégique, Patrick du Bois et Caroline Ducarroz, (2011-2012)

37



Une menace est une tendance ou un événement qui pourrait avoir pour conséquence, si on n’y

répond pas, de diminuer significativement les ventes et le profit. Les menaces sont les problemes,

obstacles ou limitations exterieures qui pourraient empécher ou limiter le développement du pays

ou d'un secteur (ex : de transport). Elles sont souvent hors du champ d'influence du pays ou a la

marge.

Positif
(pour atteindre I'objectif)

® = Forces
F )
=3 —
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Figure 3- SWOT*®

%0 http://en.wikipedia.org/wiki/File:SWOT_en.svg
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VI. CONCLUSION

Le succes d’un projet, produit (service) ou d’une entreprise au lancement nécessite la préparation
rigoureuse d’'un business plan solide et crédible afin de rassurer le banquier et les partenaires
d’une part, mais aussi pour permettre au porteur de projet de disposer d’un fil de conduite qui
permette de suivre le processus avec attention. En effet, le business plan montre d’ou vient
[’entreprise et ou elle va. Le but est d’identifier les obstacles et les opportunités qu’offre le

secteur.

La revue de littérature nous a permis de comprendre la méthodologie permettant de construire
son business plan tout en montrant que cette méthodologie pouvait évoluer en fonction du secteur

ou du type d’activités (reprise d’activité versus création), etc.

Nous avons retenu qu’il n’y a pas une seule maniere de présenter son business plan. Il existe des
éléments indispensables tels que [’analyse du Marché externe, ['analyse de la demande, la

définition du marketing mix, I’analyse SWOT et enfin le plan financier.

Cette premiere partie nous permet de disposer d’un canevas pour la deuxieme partie de ce

mémoire projet, a savoir [’élaboration du business plan de transport routier interurbain en RDC.
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PARTIE I1: BUSINESS PLAN

Business Plan

2

RETINE
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0. Introduction

L’objectif de ce Business plan est d’analyser et d’évaluer 1’opportunité de mettre en place au sein
de « RETINE SPRL », entreprise de Droit Congolais, un service de transport routier interurbain
pour les passagers en République Démocratique Du Congo. Nous avons pris le temps d’ancrer nos
recherches dans la revue de littérature, tant scientifique que professionnelle, liée a ce secteur

d’activité.

Les différentes données et informations y relatives ont été récoltées de différentes manieres. Tout
d’abord, nous avons collect¢ de nombreuses informations grace internet. Suite a cela, nous avons
pris contact avec Monsieur Thierry Marechal qui est « Senior Manager Information Centre » au
sein de « International Association of Public Transport » et qui nous a fourni beaucoup de
documents intéressants. Monsieur Philippe Bodson, «responsable & la Cellule Diaspora. CBL-
ACP de la chambre de commerce » nous a assisté par des conseils pertinents et Monsieur Blerim
Hasani, Assistant Exploitation de I’agence « Eurolines » en Belgique, nous a accordé un entretien

pour nous permettre d’en savoir plus sur le secteur.

Au-dela de nos correspondants, nous avons deja quelques informations sur le marché grace aux
nombreux déplacements que nous avons effectués de par le passé au sein de ces villes. Nous
précisons que I’entreprise « RETINE » existe depuis 2008, mais que nous avons le projet de
réorienter I’objet de cette S.P.R.L.

Le présent document est un mémoire projet et il se doit de respecter certaines contraintes
academiques liées a ce genre de document. Nous essayerons tout de méme de rester en phase avec

la maniére de rédiger un business plan.

Le Business Plan a sept sections. La premiére est consacrée aux informations préliminaires et a la
description de I’entreprise. Nous allons fournir les informations concernant I’entreprise « RETINE
SPRL » et le projet. Dans la deuxiéme section, nous allons décrire le projet. La troisieme section
définit I’étude de marché qui va nous permettre de mieux 1’appréhender, en suivant le canevas de
la revue de la littérature, le secteur du transport d’une manicre générale et du transport routier des

passagers d’une manicre plus particuliere en République Démocratique du Congo.
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Dans cette méme section, nous analysons le marché grace au resultat des enquétes mises en ligne
que nous avons pris le soin d’élaborer. Nous analysons également les entretiens avec les agences
ceuvrant dans le secteur en Belgique et d’autres investigations faites sur place par notre
collaborateur. 11 sera également présenté dans cette section 1’analyse externe du marché qui fut

réalisée suivant le modele des cinq forces de PORTER et le marketing mix du projet.

La quatriéme section est consacrée a 1’environnement l1égal du secteur de transport routier en
RDC : sont identifiés les acteurs principaux du secteur et leurs responsabilités. La cinquieme
section reprend le planning et les ressources tant matérielles qu’humaines qui sont mis en ceuvre

pour la réussite du projet.

Dans la sixieme section nous présentons le plan financier avec les prévisions de chiffres d’affaires
mensuels et leurs évolutions, les investissements matériels avec les tableaux d’amortissements, les
tableaux de trésorerie, le seuil de rentabilité, le bilan en temps zéro pour la premiére, deuxieme et
troisiéme année d’exploitation. On y retrouve aussi le compte de résultats pour la premicére,

deuxiéme et troisieme anneée, le cash-flow et enfin les ratios de la premicre année d’exploitation.

La septiéme section est consacrée a 1’analyse SWOT du projet. Pour finir, une conclusion est faite

au regard de ce qui précede.
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0.1. Informations préliminaires

Le Business plan de « RETINE SPRL » est la propriété de la société et il est confidentiel. Pour

toute information complémentaire il est nécessaire de vous adresser a :

Monsieur KATSHUNGA ALKA ERIC-General Manager de RETINE SPRL*"
Téléphone : +32 483 03 25 71

Registre de commerce : KG2597M,

Identification Nationale : 01-8-N51897J

Numéro d’Impdt : A0B07874T.

Numéro de compte : 1301-10102820-12-00

Nature du compte : RETINE SPRL

ProCredit Bank Congo S.A.R.L. (4b, avenue des aviateurs Kinshasa/Gombe, RDC)
E-mail: katshunga_alka@yahoo.ca

Controle du document

Préparé par : Eric katshunga

Suivi par : Professeur Caroline Leroy Ducarroz

Circulation : Exemplaire 01 Eric katshunga Alka

1.1. Description de I’entreprise

« RETINE »*? est une entreprise implantée en République Démocratique du Congo. Son siége est basé a
Kinshasa et elle dispose d’un bureau au numéro 3 bis, Avenue du Marché au 1* Etage de I’immeuble
NZOIGBA dans Commune de la Gombe. Le Numéro de Registre du Commerce est KG2597M,
I’Identification Nationale est 01-8-N51897] et le numéro d’Impo6t est AO807874T.

« RETINE » a été fondé en 2008 par :

Monsieur. Eric KATSHUNGA ALKA de nationalité congolaise, né a Kinshasa le 19/10/1980
résident en Belgique ; et

Monsieur Jean Baptiste KOMBO NDANZAM de nationalité congolaise, né a Kikwit le
25/08/1956 résident a Kinshasa-RDC.

% voir annexe 5-Dossier Cv
%2 \/oir annexe 1- Dossier RETINE SPRL
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Les parts sociales ont été souscrites de la maniére suivante :
Eric katshunga : 70 parts sociales (en apport financier et en numeraire)

Jean Baptiste KOMBO : 30 parts sociales (apport financier)

Il faut noter que Monsieur KOMBO Jean Baptiste est le pére de 1’associé majoritaire. La société a
prévu une section de part dans son statut soit par voie d’apport, de fusion, de participation
financiére a toutes entreprises ou sociétés privés congolaises ou étrangéres ayant tout ou en partie
un objet similaire ou connexe au sien ou de nature a faciliter la réalisation de son objet social.
Toutefois, I’objet social peut étre modifi¢ ou complété par I’Assemblée Générale délibérant dans

les conditions prévues pour les modifications aux statuts. Actuellement les activités sont en arrét

jusqu’au moment opportun.
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I. Descrip

« RETINE SPRL »*, qui est basée en République Démocratique du Congo, proposera un service de
transport routier interurbain de qualité a Kinshasa ainsi que dans ses environs. Le public ciblé sera d’une
part les expatriés et d’autre part les hommes d'affaires congolais locaux et en provenance de 1’étranger. La
société a pour objectif de relier Kinshasa, la capitale de la RDC, avec les autres villes connexes telles que
Matadi, Boma, Moanda et Kikwit. Ces villes représentent les trois provinces en liaison (Kinshasa, Bas

Congo et Bandundu).

Les cinq villes citées plus haut constituent pour nous un test afin d’envisager d’étendre un plan national de
dessertes. Nous avons opté pour ces villes en tenant compte de leur proximité avec Kinshasa, de 1’état des
routes, de leur densité démographique et de la demande prononcée par les passagers potentiels. Ces
segments de la clientéle sont une fagon de nous différencier de nos concurrents. Notre segment représente
un atout majeur di a son pouvoir d’achat et en plus, il est demandeur de service de qualité ce qui coincide

avec notre vision de pouvoir offrir un service a haute valeur ajouté pour des passagers.

1.1. Service Offert

Notre société offrira les services suivants :

e Bus confortables et slrs de qualité avec un certificat de label d’entretien des véhicules.
Pour notre parc automobile, la marque qui a été choisie a un niveau de qualité plus
élevé que celui de certains de nos concurrents. Ce confort se confirme par le type de
siege, la résistante et la stabilité du bus.

e Les chauffeurs sont expérimentés, connaissent les trajets, les villes et ont déja fait leurs
preuves dans d’autres sociétés notamment avec les ONG internationale et sont dotés
d’un certificat de label de suivi des formations qui seront fournis par les agences
d’expert en la matiére, a savoir la police de roulage qui a pour mission de faire respecter
le code de la route par les usagers.

e Le respect des horaires et la ponctualité seront des points essentiels. Nous allons mettre
en ceuvre des mécanismes de suivi par une charte de ponctualité avec nos clients.

e [L’assurance bagage sera comprise dans le prix du transport ;

%3 Voir annexe 1 : Dossier RETINE SPRL
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Service apres-vente (réception des réclamations). Ce service sera en mesure de pouvoir
répondre aux préoccupations des passagers. Chaque réclamation sera traitée par les
hotesses. Par exemple pour la perte d’une valise, 1’hotesse se chargera de la retrouver en
interne au travers de nos agences. Si elle est perdue, I’hotesse proposera une indemnité
fixée d’avance par la déclaration de perte de biens.

La carte de fidélité donnera I’accés a son détenteur a des tarifs préférentiels comme par
exemple des promotions ou bien la possibilit¢ de voyager a tout moment sans
réservation préalable.

Nous envisageons la possibilité de coupler un billet d’avion avec un transport en bus de
I’agence en question. Ainsi, le colt du trajet en bus sera compris dans un billet
international (exemple : Bruxelles-Matadi). Ca nécessité un accord avec une compagnie
aerienne.

Possibilité d’achat de billets sur Internet. Pour pouvoir vendre via internet, nous allons
développer notre propre site internet avec une plateforme spécialisée pour le paiement

en ligne. L’acces sera opérationnel afin de faciliter I’achat de billet.

Nos lignes d’exploitation expérimentales seront: Kinshasa-Matadi-Kinshasa, Kinshasa-Boma ou

Boma-Kinshasa, Kinshasa-Moanda ou Moanda-Kinshasa et Kinshasa-Kikwit ou Kikwit-Kinshasa.

Il faut savoir que les axes routiers prospectés pour le projet sont en parfait état. Nous allons fixer

les prix des billets en fonction des résultats de nos enquétes et prospections du marché.

Identification de I'opportunité

La République Démocratique du Congo est en pleine expansion dans le secteur du transport. Selon

la premiére analyse économique réalisée par la Banque mondiale®, le pays devrait afficher une

croissance annuelle du PIB de prés de 10 % au cours des deux prochaines années (2013-2014) et

ce dans les secteurs du transport et de la communication. Par conséquent, les villes retenues pour

le projet devraient étre en forte croissance. C’est d’autant plus le cas qu'il s'agit de villes

* http://afrique.kongotimes.info/eco_tech/4114-selon-banque-mondiale-congo-devait-atteindre-taux-croissance-
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commerciales ou il existe une importante activité économique. Notons par ailleurs que Kinshasa

connait un taux de croissance demographique qui ne fait que croitre.

Cette demande est importante pour faciliter les échanges touristiques et commerciaux.
Actuellement, I'offre en matiére de transport ne parvient plus a suivre la croissance de la demande
de la population de Kinshasa pour accéder aux villes provinciales. En effet, il manque cruellement
de bus pour assurer le transport>. De plus, beaucoup de conducteurs de véhicules de transports en

commun sont pointés du doigt pour leur conduite peu responsable® .

Une importante dépreciation, tant de la qualité des services de transport routier interurbain rendus

aux passagers que des infrastructures (parking, lieu d'embarquement, etc.) est & constater.>’

Le transport ferroviaire est disponible seulement pour certaines villes et quand il 1’est, c’est a un
prix trés élevé. Prenons 1I’exemple du trajet express Kinshasa-Matadi qui revient entre USD 30 et
50 et ce en fonction de la classe®®. Ca représente entre 100% et 170% du revenu mensuel moyen
en RDC et ¢a ne permet bien évidemment pas a la population moyenne de s’offrir un voyage

décent.

De plus, les trains sont dans un état si précaire et sauvage qu’il est peu probable que les segments
gue nous souhaitons toucher veuillent les utiliser. En ce qui concerne le transport aérien, celui-ci
est plus confortable mais il n’offre pas la sécurité attendue. D’ailleurs, ces deux types de transport

viennent d’étre récemment frappés par plusieurs cas d’accidents.”®

> Mwanza wa Mwanza, Kinshasa : stratégie et limites d’adaptation des transports urbains a la crise, ULB, (1994),
Mwanza wa Mwanza, Transport et implantation des équipements socio-collectifs a Kinshasa, ULB, (1991)

% http://radiookapi.net/actualite/2012/03/14/kinshasa-les-conducteurs-des-bus-mercedes-207-lorigine-de-nombreux-
accidents-de-circulation/
> Programme de politiques de transport en Afrique subsaharienne, Premier bus a haut niveau de service en Afrique,

Le “BRT-Lite” de Lagos, Dayo Mobereola, (2009), www.worldbank.org/afr/ssatp

%8 Organisation Internationale pour les Migrations, Informations sur le RDC (octobre 2012)
% http://www.air-journal.fr/2013-03-06-crash-en-rdc-7-morts-re-certification-en-vue-568547.html
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II. Concepts lies a I'Etude de Marché

Pour pouvoir mieux comprendre la demande en termes de transport routier interurbain, nous avons
souhaite collecter les informations auprés de personnes habitant le pays a 1’aide d’un questionnaire
qui a été mis en ligne. Cette approche nous a paru plus adéquate pour avoir des données
quantifiables. Ces questionnaires ont été mis en ligne et soumis a un pré-test auprés de 3

personnes.
Nous avons élaboré ce questionnaire® sur plusieurs thémes a savoir :

e Localisation et habitudes des passagers: 1’objectif est de pouvoir localiser les clients
potentiels et connaitre leurs habitudes de transport.

e Satisfaction des passagers par rapport aux moyens de transport existants: I’objectif
poursuivi est de mesurer le niveau de satisfaction des passagers par rapport aux moyens
existants a I’heure actuelle et notamment par rapport aux concurrents de notre activité.

e Les attentes des passagers : 1’objectif est de récolter les souhaits, les exigences et les
modalités de transport souhaitées par les passagers.

e Tester un nouveau service : nous voulons tester 1’accueil réservé a notre projet.

Le 30 octobre 2012, nous avons creé et mis en ligne notre questionnaire via la plateforme
suivante : https://tools.uclouvain.be/limesurvey. Le choix du mode d’administration via Internet

était 1i¢ a ’impossibilité de se rendre sur place pour réaliser cette enquéte.

Les répondants devaient obligatoirement habiter en RDC. L’échantillon constitué était un
échantillon de convenance puisgque nous avons envoyé les invitations a plus de 600 adresses mails
que nous avons eues par nos contacts, par les contacts de nos contacts et par les mails « faire
suivre ». Cela n’a pas eu un grand succes et ce fut sans doute notamment en raison du taux de
couverture en réseau internet en RDC. Selon un expert congolais, qui fut interrogé par le
journaliste de la radio « okapi », le taux de couverture actuel est de 1% sur une population total de
plus de huit millions d’habitants. Nous avons pu obtenir 49 questionnaires complets
exclusivement issus d’internet ce qui est un taux de réponse assez faible. Il est a noter que nous
avions, dans un premier temps, pris contact avec 1’Institut National de Statistiques de RDC afin de
nous assister dans la collecte des données. Malheureusement, le responsable de cette institution,

pourtant prét a collaborer au départ, nous a finalement laissé sans réponse a notre demande.

% \oir annexe 9- Fichier questionnaire
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Nous avons complété notre recherche de répondants en ligne de la maniere suivante : nous avons
au travers des familles, des ami (e)s et connaissances, administré ces questions par téléphone et ce

pour pallier a la difficulté liée a I’acces a I’internet par les enquétés.

L’Administration des Etudes de I’'UCL-Mons nous a donné accés aux coordonnées des étudiants
congolais de L’UCL-Mons (jour et HD). L’ALIFUCAM (Association des Anciens des FU Cam)
nous a également transmis le fichier des anciens étudiants congolais des FUCAM.
Malheureusement, ces deux initiatives auprés des étudiants actuels et des anciens n’ont été

couronnées que d’un faible succes.

Notre situation personnelle ne nous permet pas de nous rendre sur place ni de sous-traiter
I’enquéte auprées d’une agence locale et crédible. Au regard de ce qui précede, méme si différentes
méthodes de collecte des données ont été utilisées, nous mettons une réserve sur I’homogénéité et

la représentativité de 1’échantillon.

Par contre, notre échantillon n’est pas représentatif de la population mais il 1’est davantage de
notre public cible. En effet, nous visons les populations a hauts revenus et I’on peut imaginer que

les répondants de notre échantillon sont a plus hauts revenus puisqu’ils ont acces a Internet.

Dans la suite de cette section, nous analysons 1’enquéte d’une part et I’entretien d’autre part.

21. Résultats de I'enquéte

2.1.1. Description de 1'échantillon:

La taille de notre échantillon est de 49 répondants dont la majorité a entre 31 et 50 ans. Il est
essentiel de préciser que la majorité des répondants sont des hommes. Le tableau 1 représente la

répartition en termes d’age.

Réponse Pourcentage
mois de 20 ans (Al) 3.23%

20 — 30 ans (A2) 12.90%
31-40 ans (A3) 32.26%

41 -50 ans (A4) 32.26%
plus de 50 ans (A5) 19.35%
Sans réponse 0.00%

Tableau 3-description de I'échantillon par Age
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Le tableau 4 représente les enquétés en termes de sexe.

Réponse Pourcentage
Féminin (F) 25.81%
Masculin (M) 74.19%
Sans réponse 0.00%

Tableau 4-sexe-description de I’échantillon par sexe

De quelle ville viennent les répondants ? La plupart viennent-ils de Kinshasa? Il est important

d’apporter des éclaircissements a ces deux questions.

En termes de catégorie socioprofessionnelle, nous constatons que le segment émergeant est
composé principalement d’agents privés (19,35%), d’entrepreneurs individuels (16,13%), de
profession libérale (16, 13 %) et de la diaspora (6,45%). La majorité a entre 31 et 50 ans. Notons
que ces professions font partie de la catégorie des « hauts revenus » et représentent la majorité de

clients dans le secteur. Le tableau 3 confirme cela.

Tableau 5-description de I’échantillon par secteur d’activité

Réponse Pourcentage
Fonctionnaire (A1) 9.68%
Entrepreneur individuel (A2) 16.13%
Travailleur indépendant (A3) 3.23%
Profession libérale (A4) 16.13%
Expatrié (A5) 9.68%
Agent du privé (A6) 19.35%
Commergant (A7) 9.68%
Secteur informel (A8) 3.23%
Retraité (A9) 0.00%
Sans emploi (10) 3.23%
Gens de maison (11) 3.23%
Diaspora (12) 6.45%
Autre 0.00%
Sans réponse 0.00%
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2.1.2. Choix des passagers

Choisir le bus comme moyen de déplacement est la réponse qui nous a été le plus fournie par les
répondants et ce par rapport a d’autres moyens de transports tels que 1’avion, le camion, le train et
la voiture et quelle que soit la ligne qui nous intéresse (Kinshasa-Matadi-Kinshasa, Kinshasa-
Boma-Kinshasa, Kinshasa-Moanda-Kinshasa et Kinshasa-Kikwit-Kinshasa). Ceci étant dit, il faut
signaler qu’une partie non négligeable des répondants (respectivement 46,94% et 51,02%) déclare

ne jamais se rendre dans les villes de Moanda et Kikwit. Le tableau 6 décrit cela.

Kinshasa a Kinshasa- Kinshasa- Kinshasa-

Réponse Matadi % Boma % Moanda % Kikwit %
Avion (A1) 4.08% 12.24% 16.33% 6.12%
Bus (A2) 44.90% 34.69% 28.57% 26.53%
Camion (A3) 4.08% 2.04% 2.04% 8.16%
Voiture (A4) 30.61% 20.41% 6.12% 8.16%
Train (A5) 0.00% 2.04% 0.00% 0.00%

Je ne me rends jamais dans ces villes (A6) 16.33% 28.57% 46.94% 51.02%
Sans réponse 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Tableau 6 : Habitudes des répondants quant au choix du moyen de transport

Le tableau 7 nous donne les raisons qui poussent les répondants a se déplacer. Les deux premieres
raisons sont le commerce et les raisons professionnelles. 1l faut noter que la ville de Matadi amene

beaucoup de déplacements pour des raisons familiales.

Kinshasa a Kinshasa- Kinshasa- Kinshasa-

Réponse Matadi % Boma % Moanda % Kikwit %
Commerce (A1) 14.29% 16.33% 6.12% 4.08%
Professionnel (A2) 38.78% 30.61% 24.49% 26.53%
Tourisme (A3) 6.12% 10.20% 22.45% 2.04%
Visite familiale (A4) 16.33% 6.12% 2.04% 6.12%
Autre (A5) 10.20% 6.12% 0.00% 8.16%

Je ne me rends jamais dans ces villes (A6) 14.29% 30.61% 44.90% 53.06%
Sans réponse 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Tableau 7: Raisons des déplacements
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2.1.3. Habitudes en termes de transport

Nous avons répertorié dans le questionnaire les différents moyens de se déplacer entre ces villes. Il
s’agit donc des concurrents directs, a savoir les différentes agences de bus présentes actuellement,
mais aussi des concurrents indirects, a savoir les autres moyens de transport, tels que 1’avion.

Nous allons analyser la concurrence plus en détails dans la section 3.3.2.

Le tableau 8 reprend la part de marché, pour notre échantillon, des différents concurrents
actuellement présents sur le marché. L’agence WWW.DL.COM est utilisée par 32,65% de nos

répondants et elle est un concurrent direct. Plus de 48,98 % des répondants utilisent d’autres

entreprises de bus que nous n’avons pas pu identifier.

Réponse Pourcentage
L’agence www.dl.com (A1) 32.65%
I’agence le prophete (A2) 0.00%
I’'agence Omega (A3) 0.00%
I’agence fidelis (A4) 0.00%
I’'agence ainsi dit I'éternel (A5) 0.00%
I’agence Trans Mak (A6) 6.12%
I’agence star bus (A7) 2.04%
I’agence 4 star transport (A8) 2.04%
City Train (A9) 4.08%
La Société de transport urbain du Congo (en abrégé STUC) (10) 4.08%
Autre 48.98%
Sans réponse 0.00%

Tableau 8: Part de Marché
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Le tableau 9 nous donne la répartition par ligne et par mois au sein de notre échantillon. Nous
avons pu constater que pour ceux qui voyagent en bus, ils le font en moyenne une fois par mois

dans ces villes.

Nombre de Kinshasa a Kinshasa-Boma | Kinshasa a Kinshasa-Kikwit
navettes par mois | Matadi % % Moanda % %

1 FOIS 26.53% 18.37% 10.20% 6.12%

2 FOIS 6.12% 4.08% 6.12% 6.12%

3 FOIS 4.08% 2.04% 0.00% 2.04%

4 FOIS 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

5 FOIS 2.04% 0.00% 0.00% 0.00%

Sans réponse 61.22% 75.51% 83.67% 85.71%

Tableau 9 : Répartition par lignes et par mois

2.1.4. Satisfaction par rapport aux conditions actuelles

La place des taxis dans les transports constitue un enjeu majeur di aux différentes conditions de
son utilisation. Il est accessible a tout moment, avec des horaires flexibles, pas de perte de temps,

etc.

Le tableau 10 nous donne le rapport qualité/prix des agences de bus par rapport aux taxis. Nous
constatons qu’il y a environ 30% de non réponse (je ne sais pas + sans réponse). Sur les 70%

restants, plus de la moitié (37,5%) estiment que la qualité/prix des taxis est moins bonne.

Réponse Pourcentage
Meilleur (A1) 20.00%
Moins bon (A2) 37.50%
Equivalent (A3) 12.50%

Je ne sais pas (A4) 22.50%
Sans réponse 7.50%

Tableau 10: Rapport qualité/Prix
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Le tableau 11 nous donne des éclaircissements concernant 1’état des taxis. Seuls 9% des
répondants estiment que la qualité des taxis est bonne, alors que pres de 40% 1’estiment faible

Vvoire mauvaise.

Réponse Pourcentage
Excellente (A1) 0.00%
Bonne (A2) 9.09%
Moyenne (A3) 36.36%
Faible (A4) 12.12%
Mauvaise (A5) 27.27%

Je ne sais pas (A6) 9.09%

Sans réponse 6.06%

Tableau 11: Service de taxi

2.1.5. Qualité de service

Nous avons inséré dans le questionnaire une série de questions relatives a la qualité du service
fourni par la société de transport utilisée par le répondant. Notre objectif était de voir si les
répondants sont globalement satisfaits par les services fournis par les concurrents, et de repérer les
éventuels points ne satisfaisant pas les répondants (points qui pourraient constituer une
opportunité pour nous). Les items relatifs & la qualité de service sont issus de la littérature®® .

Nous avons vérifié si la proportion obtenue dans 1’échantillon est bien statistiquement supérieure a
50%, en tenant compte de la taille de I’échantillon et d’un risque d’erreur de 5%.%2. Ainsi, nous

constatons que la majorité des personnes interrogées déclarent que :

e Le service des agences est accessible, c’est-a-dire sans retard, ni attente (45 % des
répondants sont assez d’accord voire tout a fait d’accord)
e lls ne comprennent pas la description du service des agences (37,5 % des repondants sont

assez d’accord voire tout a fait d’accord)

®1 |hidem
62 Voir annexe
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e Le personnel n’est pas suffisamment compétent pour assurer la prestation de service (40%
des répondants sont assez d’accord voire tout a fait d’accord)
e lls ont une bonne relation avec le personnel (40% des répondants sont assez d’accord voire
tout a fait d’accord)
e Ces agences sont fiables pour assurer le service, c’est-a-dire la prestation de service est
assuré (47,5% des répondants sont assez d’accord voire tout a fait d’accord)
e Ces agences reagissent rapidement a leurs réclamations (45% des répondants sont assez
d’accord voire tout a fait d’accord)
e La majorité pensent que ces agences offrent un niveau de sécurité satisfaisant (45% des
répondants sont assez d’accord voire tout a fait d’accord).
e Le personnel préte attention a leurs requétes (50% des répondants sont assez d’accord
voire tout a fait d’accord)
Par ailleurs, le concept proposé dans le cadre de ce projet a été présenté aux répondants, de
maniére a tester s’il pouvait les intéresser. 1l y a peut-étre un biais de désirabilité sociale (les
répondants s’expriment en faveur du concept pour faire plaisir a I’enquéteur méme s’ils ne le
connaissent pas). Mais en tout cas, le concept a été bien recu dans son ensemble 83,87% des

répondants sont extrémement probable voire trés probable d’utiliser le service de I’agence.

2.2. Entretien chez Eurolines

Pour enrichir nos recherches, nous avons cherché a rencontrer des opérateurs de transport en

Belgique . Nous avons élaboré un guide d’entretien ® sur plusieurs thémes & savoir :

¢ Identification de 1’agence : I’objectif est de pouvoir connaitre I’historique de 1’agence.

e Les financements: I’objectif poursuivi est de connaitre les différentes sources de
financements possibles.

e Offre de service : I’objectif est de savoir comment ils fixent leurs prix ? qui sont leurs
clients ? quelle est leur valeur ajoutée ?

e Fonctionnement : 1’objectif est de connaitre les différentes rubriques des colts pour
I’exploitation d’une entreprise de transport.

e Stratégie et perspectives de développement : nous voulons connaitre leurs stratégies vis-a-

vis de leurs concurrents.

8 Voir annexe 11- Guide d’entretien
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Nous avons eu un entretien avec Monsieur Blerim Hasani, Assistant Exploitation de I’agence
« Eurolines Belgique ». Il est a noter que cette compagnie se trouve en Belgique et qu’elle ne
rencontre pas du tout les mémes contraintes qu’en RDC méme il s’agit tout de méme du méme

service (Bus).

Monsieur Blerim nous a informé que 1’agence « Eurolines » n’a pas des cars (Bus) qui lui
appartiennent mais qu’il signe des partenariats avec des entreprises privées qui s’occupent de la
gestion des parcs automobiles et de leur personnel. Mais 1’agence intervient pour veiller sur le

respect de la charte qualité afin de maintenir le niveau de qualité des services.

Monsieur Blerim nous a également dit qu’il était essentiel d’avoir un certain nombre
d’informations. En voici quelques exemples : les colts a prendre en compte pour une nouvelle
agence, la structure a adopter (le nombre d’employés par catégories, etc.) et les taux d’occupation
d’une nouvelle agence (comment faire pour ce faire connaitre, etc.). Pour avoir ces informations,
Monsieur Blerim nous a renvoyé sur leur site internet mais aucune de ces informations ne s’y

trouvait.

Toutefois, nous devons signaler que nous avons pris contact avec plusieurs agences notamment
avec Monsieur Gaétan Binet de « Eurobussing » qui nous a simplement dit de consulter leur site.
Les agences suivantes, « agence de voyage le Roy » et « Roland Van Gyseghem S.P.R.L », n’ont

méme pas répondu a nos sollicitations en vue d’avoir un entretien et ce malgré notre insistance.

2.3.  Analyse externe

Nous nous sommes basés sur les cing forces de PORTER pour déterminer l'intensité
concurrentielle de notre secteur. Nous avons mis en lumiere les clients et leurs pouvoirs de
négociation, le pouvoir de négociation des fournisseurs, les produits de substitution et ’intensité
de la rivalité entre les concurrents. Nous avons également identifié les menaces des entrants

potentiels.

2.3.1. Les clients et leur pouvoir de négociation

Nous avons identifié des clients a savoir: les agents privés, les entrepreneurs individuels, la

profession libérale, les expatries et la diaspora, les fonctionnaires, les commercants, les secteurs
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informels, les retraités, les sans-emplois et les gens de maison. Ces deux segments n’ont pas les

mémes pouvoirs de négociation qui varient en fonction de leur catégorie socio professionnelle.

Nous nous intéresserons au premier segment, c’est-a-dire celui des personnes dotées de hauts
revenus. Précisons que ces segments représentent un grand nombre des passagers des cing lignes

qui concernent notre projet.

Selon la premiere analyse economique réalisée par la Banque mondiale, la RDC devrait afficher
une croissance annuelle du PIB de pres de 7 % au cours des deux prochaines années (2013-
2014)%. En pourcentage du produit intérieur brut (PIB), les secteurs du transport et des
communications sera de 10 %. La taille géographique et la démographie du pays constituent un

atout potentiel.

Les pouvoirs des clients varient en fonction du segment de la population dans lequel on se trouve.
La demande intérieure est importante en besoin de transports et, par manque de choix, certains
passagers sont obligés de ne pas tenir compte des exigences fondamentales telles que la sécurite,

le confort, etc.

Cela est dii a ’impossibilité de I’Etat d’assumer un monopole dans le secteur et d’étre en mesure
d’offrir un service avec une sécurité minimale des passagers. La conséquence est que les secteurs
informels (par secteur informels nous considérons les opérateurs privés qui fonctionnent avec des
bus d’occasion et des taxis) roulent en étant surchargés. Au lieu de transporter 20 & 24 passagers,
ils en transportent 35 a 40 et ce en raison de la demande élevée. Nous pouvons affirmer que les

fournisseurs sont nombreux mais concentrés. Il s’agit de bus et de taxis privés.

2.3.2. L’intensité de la rivalité entre les concurrents®

Nous avons pu déterminer nos concurrents en réalisant des voyages d’inspection et ce griace a des
partenaires de la société, des recherches personnelles et notre enquéte quantitative. Par recherches
personnelles, nous entendons notre propre connaissance des opérateurs, les données secondaires

récoltées par Internet ainsi que les 4 voyages réalisés par un des collaborateurs de la société.

En outre, I’enquéte quantitative mise en ligne nous a permis d’obtenir des informations

supplémentaires sur nos concurrents.

64 http://afrique.kongotimes.info/eco_tech/4114-selon-banque-mondiale-congo-devait-atteindre-taux-croissance-
2013.html
% Voir annexe 4-Dossier Galerie photos des concurrents
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Il existe respectivement 8 agences indépendantes pour Boma et 10 agences pour Matadi et

Kinshasa. Le tableau 12 reprend ces entreprises et agences de transport routier interurbain par axe

(ville). Nous constatons que I’axe Moanda a un seul concurrent et que 1’axe Boma en a 8. Quant a

I’axe Matadi, il en a 11 et ’axe Kinshasa compte 12 concurrents.

Nbre | Axe BAS CONGO | Axe Boma Axe Matadi Axe Axe Kinshasa
Moanda BANDUNDU
Kikwit
1| www.dl.com www.dl.com www.dl.com www.dl.com www.dl.com
2 .. |l'agence le . . .
I'agence le prophete N City Train I'agence le prophete
g prop prophéte y 9 prop
3 I'agence Omega I'agence Omega La Société de |l'agence Omega
transport
urbain du
Congo (en
abrégé STUC)
4 I'agence fidelis I'agence fidelis I'agence fidelis
5 I'agence ainsi dit I'agence ainsi dit I'agence ainsi dit
I'éternel I'éternel I'éternel
6 I'agence Trans Mak |l'agence Trans Mak I'agence Trans Mak
7 I'agence star bus I'agence star bus I'agence star bus
8 I'agence 4 star I'agence 4 star I'agence 4 star
transport transport transport
9 I’Agence Arc en ciel I’Agence Arc en ciel
10 I’Agence Trans I’Agence Trans
rénové rénové
11 ) . . .
city train city train
12 La Société de

transport urbain du
Congo (en abrégé
STUC)

Tableau 12 : Listes des entreprises et agences par ville- Source : Enquéte réalisée dans le cadre du mémaoire entre juin
2012 et janvier 2013
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Le tableau 13 reprend la grille tarifaire de ’agence « DL » qui a la plus grande part de marché.

Tarifs en Franc congolais

A En Dollars [ En Euro
KINSHASA-MATADI 12000 13,19 10,23
KINSHASA-BOMA 18000 19,78 15,35
KINSHASA-MUANDA |28000 30,77 23,87
KINSHASA-KIKWIT 21000 23,08 17,91

Tableau 13 : Tarif de ’agence www.dl.com (Taux de change 910FC=1USD) (Taux de change 1USD=0,77 EURO)
aller simple Source : Enquéte réalisée dans le cadre du mémoire entre juin 2012 et janvier 2013

Le nombre élevé de concurrents présents sur le marché et la similarité des services offerts
pourraient laisser croire a une intensité concurrentielle élevée. En réalité, un examen du marché
montre que I’intensité concurrentielle est trés faible en réalité. C’est di au fait que les différents
opérateurs bénéficient encore de la forte demande sur le marché (la croissance est forte) ce qui

n’encourage pas les concurrents a améliorer leurs services.

De méme, les bus privés et les services de substituts tels que les taxis, ne cherchent pas a renforcer
I’intensité concurrentielle. Ceci se constate au vu du manque total de confort dans ces moyens de
transport. Quant aux trajets en avion, ils sont confortables mais a un prix beaucoup plus élevé

pouvant aller jusqu’a 10 fois plus.

En se référant aux données (ci-dessus) issues des enquétes, nous pouvons établir un tableau
comparatif présentant toutes ces agences et entreprises en fonction des criteres sur lesquels notre

proposition de service est fondée®®.

Pour realiser ces comparaisons, nous avons passé en revue les sites internet de maniére
approfondie et sur tout notre collaborateur a pris ces informations sur place, en partant de 2 types

de critéres a savoir :

e Critéres objectifs (factuels) : colt du trajet compris, possibilité d’achat sur Internet,
assurance bagage, existence d’un service de réception des réclamations, existence d’une

carte de fidélité, prix, etc.

% Voir annexe 4- Dossier Galerie photos des concurrents
59



e Critéres subjectifs liés a la qualité du service : bus confortables, chauffeurs, respect des

horaires, personnel.
Pour parvenir a évaluer les critéres plus « subjectifs », nous avons utilisé les éléments suivants :
e Chauffeurs: nous avons regardé s’ils possédaient un certificat de label de suivi de
formation.

e Bus : possession d’un certificat de label d’entretien.

e Le respect des horaires et la qualité du personnel. Information fourni par notre
collaborateur qui se enquérir de la situation durant les voyages d’inspection, effectuer a ce

fin.

Dans le tableau 15, nous établissons une grille de comparaison des services tout en tenant compte
des données ci-dessus. Nous allons comparer le niveau de chaque indicateur et indiquer s’il est

superieur, inférieur ou égal a notre proposition de service.
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Nbre |Agences/Service [BUS Chauffeurs |Respect des llecoatdu  [Possibilité [Assurance [Service apreés- [Carte de [Personnel [|Prix
confortables favec horaires trajet en bus |d’achat de [bagage vente fidélité.
et sOrs certificat de |(ponctualité) [serait billets sur [comprise [(réception des
(certificat de |label de compris Internet  |dans le réclamations)
label suivi des dans un prix du
d’entretien  [formations billet transport
des international
véhicules)
1 . . . pas .
www.dl.com Inferieure  |Inferieure |Egal pas offert  |pas offert [pas offert |Inferieure offert Inferieure |Egal
2 R . . as . .
I'agence le prophete Inferieure |[Inferieure [Egal pas offert  |pas offert [pas offert |pas offert Eﬁert Inferieure [Inferieure
¢ . as .
3|'agence Omega Inferieure [Inferieure [Egal pas offert  |pas offert |pas offert |pas offert gffert Inferieure [Inferieure
4 - . . as . .
I'agence fidelis Inferieure [Inferieure [Egal pas offert  |pas offert [pas offert |pas offert Effert Inferieure |Inferieure
5 T - . as . .
I'agence ainsi dit I'éternel Inferieure |[Inferieure [Egal pas offert pas offert |pas offert |pas offert (F))ffert Inferieure [Inferieure
6 . . as . .
I'agence Trans Mak Inferieure [Inferieure |Egal pas offert  |pas offert [pas offert |pas offert gffert Inferieure |Inferieure
7 ) . as . .
I'agence star bus Inferieure [Inferieure [Egal pas offert  |pas offert [pas offert |pas offert gffert Inferieure |Inferieure
8 . . as . .
I'agence 4 star transport Inferieure [Inferieure [Egal pas offert  |pas offert |pas offert |pas offert Effert Inferieure [Inferieure
9[I’Agence Arc en ciel Inferieure |Inferieure |Egal pas offert pas offert |pas offert |pas offert pas Inferieure [Inferieure
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offert

10{, o . . pas . .

I’Agence Trans rénove Inferieure |Inferieure [Egal pas offert  |pas offert [pas offert |pas offert offert Inferieure |Inferieure
11 . . . . . pas . .

city train Inferieure |[Inferieure |[Inferieure |[pas offert  [pas offert |pas offert |pas offert offert Inferieure [Inferieure
2 — : _ as .

La S,OC,IEte de transport urbain du Congo (en Inferieure [Inferieure [Inferieure |[pas offert  [pas offert |pas offert |pas offert P Inferieure |Inferieure

abrégé STUC) offert

Tableau 14 : Tableau comparatif d’offert de service

Pour conclure en ce qui concerne le tableau, nous pouvons dire que notre offre de service a une valeur ajoutée en comparaison aux autres services
existants
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2.3.3. Les Produits de substitution ou de remplacement

Nous avons identifié quatre types de produits de substitution ou de remplacement tels que décrits
par PORTER : plusieurs sociétés de taxis pour aller dans la province du Bas-Congo (Matadi,
Boma et Moanda) et au Bandundu (Kikwit), les camions, 1’Office national des transports (Train)

et enfin les sociétés d’aviation.

Le tableau 15 reprend les tarifs de taxi. A titre d’exemple, ils proposent un prix de 13,19 USD
(10,23 Euro) pour aller de Kinshasa a Matadi, de 20,33 USD pour aller de Kinshasa & Boma et de
31.32 USD pour aller de Kinshasa a Moanda. Pour effectuer le voyage de Kinshasa vers la

province de Kikwit, le prix est de 18,13 USD. Ces tarifs sont fixes d’une compagnie a une autre.

Tarifs en Franc

congolais En USD | En Euro
KINSHASA-MATADI 12000 13,19 10,23
KINSHASA-BOMA 18500 20,33 24,29
KINSHASA-MUANDA 28500 31,32 14,06
KINSHASA-KIKWIT Véhicules de 16500
Types standard 18,13 14,06
KINSHASA-KIKWIT (Toyota 21000
Coaster) 23,08 17,90

Tableau 15 : Tarif de ’agence www.dl.com (Taux de change 910FC=1USD) (Taux de change 1USD=0,77 EURO)

aller simple Source : Enquéte réalisée dans le cadre du mémoire entre juin 2012 et janvier 2013

Nous constatons que 