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Résumé opérationnel 

Les consommateurs souhaitent améliorer leurs habitudes alimentaires en se tournant vers des 

produits équilibrés. De plus, il y a une volonté grandissante de consommer de façon plus 

durable et d’avoir un impact positif sur l’environnement. La population exprime le besoin 

d’avoir facilement et rapidement accès à des produits sains et locaux.  

Beçana a développé un service qui répond à ces différents besoins. L’entreprise met à la 

disposition des consommateurs des en-cas sains qui proviennent de producteurs locaux. Ces 

produits sont vendus via des distributeurs automatiques qui sont accessibles à tout moment.  

Les produits proposés par Beçana se différencient sur le marché grâce à trois éléments. 

Premièrement, l’ensemble des produits sélectionnés sont sains et équilibrés. Ils permettent aux 

consommateurs d’en-cas de se faire plaisir ou de couper une petite fringale tout en ayant la 

certitude que ces produits participent au bon fonctionnement de l’organisme. Deuxièmement, 

les produits de Beçana proviennent en majorité de fournisseurs locaux. Grâce à cette offre 

locale, les consommateurs découvrent de nouveaux produits, soutiennent financièrement les 

producteurs et bénéficient de savoureux produits frais et de saison. De son côté, Beçana pose 

un acte de citoyenneté en garantissant aux producteurs un revenu juste, c’est-à-dire que le prix 

d’achat des marchandises permet aux producteurs d’être justement rémunérés pour le travail 

fourni. Troisièmement, la vente via des distributeurs automatiques rend cette offre facilement 

accessible.  

Beçana a pour mission d’aider les consommateurs à changer certaines habitudes alimentaires 

et habitudes de consommation. L’entreprise sera implantée sur le campus de Louvain-la-Neuve 

car le cœur de cible visé par Beçana sont des étudiants du supérieur. En effet, plusieurs enquêtes 

quantitatives ont prouvé que les jeunes de 18 à 24 ans représentent les consommateurs les plus 

réguliers d’en-cas. Bien sûr, l’offre de l’entreprise peut également toucher d’autres tranches 

d’âges qui consomment des en-cas. Ces collations seront vendues à un prix relativement 

accessible pour la population. 

Au-delà de l’impact positif de l’offre Beçana sur la population et sur l’environnement, cette 

offre est également viable financièrement. En effet, l’élaboration du plan financier a permis de 

confirmer que l’entreprise dispose de suffisamment de ressources pour perdurer plusieurs 

années. L’entreprise génère rapidement des bénéfices et dispose de suffisamment de liquidités 

nécessaires au bon fonctionnement de l’activité. 



iii. 

 

 

 

Table des matières 

Remerciements .......................................................................................................................... i 

Résumé opérationnel ............................................................................................................... ii 

Table des matières.................................................................................................................. iii 

Table des tableaux.................................................................................................................. vii 

Introduction .............................................................................................................................. 1 

Chapitre 1 : le projet................................................................................................................ 2 

1. Beçana, c’est quoi ?.................................................................................................... 2 

2. Justification du projet ................................................................................................. 2 

2.1. Les habitudes alimentaires des Belges ............................................................ 2 

2.2. La consommation d’en-cas ............................................................................. 3 

2.3. La consommation locale ................................................................................. 4 

2.4. La vie à 100 à l’heure ...................................................................................... 4 

2.5. Les distributeurs automatiques ....................................................................... 5 

Conclusion ............................................................................................................. 5 

Chapitre 2 : analyse de l’environnement ............................................................................... 6 

1. Diagnostic externe ...................................................................................................... 6 

1.1. Analyse du macro-environnement .................................................................. 6 

1.2. Analyse du micro-environnement ................................................................. 13 

2. Diagnostic interne .................................................................................................... 20 

2.1. Modèle VRIN................................................................................................ 20 

2.2. La chaîne de valeur de Porter........................................................................ 22 



iv. 

 

 

 

3. SWOT ...................................................................................................................... 27 

Conclusion ................................................................................................................... 27 

Chapitre 3 : l’étude de marché ............................................................................................. 29 

1. La méthodologie....................................................................................................... 29 

2. L’enquête quantitative .............................................................................................. 30 

2.1. Description de l’échantillon .......................................................................... 30 

2.2. L’analyse des résultats chiffrés ..................................................................... 30 

2.3. Les biais de l’enquête .................................................................................... 31 

Conclusion ........................................................................................................... 34 

Chapitre 4 : opérationnalisation de la stratégie .................................................................. 35 

1. Le marketing stratégique .......................................................................................... 35 

1.1. Analyse du marché de référence ................................................................... 35 

1.2. Segmentation................................................................................................. 35 

1.3. Ciblage .......................................................................................................... 37 

1.4. Positionnement .............................................................................................. 37 

2. Le marketing opérationnel ....................................................................................... 39 

2.1. La solution offerte ......................................................................................... 39 

2.2. L’accès à l’offre ............................................................................................ 44 

2.3. La valeur de l’offre ....................................................................................... 46 

Chapitre 5 : l’identité de l’entreprise ................................................................................... 55 

1. Proposition de valeur................................................................................................ 55 

1.1. La vision........................................................................................................ 55 

1.2. La mission ..................................................................................................... 55 



v. 

 

 

 

1.3. Les valeurs .................................................................................................... 56 

2. L’image de l’entreprise ............................................................................................ 56 

2.1. Le choix du nom ........................................................................................... 56 

2.2. Le slogan ....................................................................................................... 57 

2.3. Le logo .......................................................................................................... 58 

2.4. Charte graphique ........................................................................................... 58 

Chapitre 6 : l’aspect légal ...................................................................................................... 59 

1. Réforme du droit des sociétés .................................................................................. 59 

2. Le choix de la forme juridique ................................................................................. 59 

3. Obligations légales et formalités de constitution ..................................................... 60 

3.1. L’acte de constitution .................................................................................... 60 

3.2. Inscription de la société à un guichet d’entreprises agréé ............................. 60 

3.3. Identification à la TVA ................................................................................. 61 

3.4. Obligations relatives à l’activité de Beçana .................................................. 61 

4. Obligations comptables ............................................................................................ 61 

5. Obligations sociales ................................................................................................. 62 

6. Les assurances .......................................................................................................... 62 

7. Les rémunérations .................................................................................................... 62 

8. Propriété intellectuelle de la marque ........................................................................ 63 

Chapitre 7 : le plan financier ................................................................................................ 64 

1. Le business plan ....................................................................................................... 64 

1.1. La clientèle et son évolution ......................................................................... 64 



vi. 

 

 

 

1.2. Les sources de revenus.................................................................................. 65 

1.3. La structure des coûts.................................................................................... 66 

1.4. Le coût salarial des rémunérations ................................................................ 70 

1.5. Les investissements ....................................................................................... 70 

1.6. Financement .................................................................................................. 72 

2. Prévisions pour les 5 premières années .................................................................... 73 

2.1. Le bilan prévisionnel ............................................................................................. 73 

2.2. Le compte de résultats prévisionnel .............................................................. 74 

2.3. Les cash-flows .............................................................................................. 75 

2.4. Les ratios ....................................................................................................... 75 

Conclusion de l’analyse financière .............................................................................. 77 

Conclusion .............................................................................................................................. 78 

Bibliographie .......................................................................................................................... 80 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vii. 

 

 

 

Table des tableaux  

Tableau 1: Ressources et compétences de Beçana ...................................................... 21 

Tableau 2: Ressources et compétences seuils et distinctives de Beçana ..................... 22 

Tableau 3: Modèle VRIN............................................................................................. 21 

Tableau 4: Chaîne de valeur de l’entreprise ................................................................ 23 

Tableau 5: SWOT de Beçana ....................................................................................... 27 

Tableau 6: Description des fruits et légumes sélectionnés en fonction des saisons .... 40 

Tableau 7: Répartition de la demande entre les produits ............................................. 48 

Tableau 8: Evolution de la clientèle ............................................................................. 64 

Tableau 9: Nombre total d’en-cas vendus ................................................................... 65 

Tableau 10: Evolution du chiffre d’affaires ................................................................. 66 

Tableau 11: Coût total lié à l’achat des marchandises ................................................. 66 

Tableau 12: Coût total lié à l’achat des emballages ..................................................... 67 

Tableau 13: Valorisation des stocks ............................................................................ 67 

Tableau 14: Coût salarial total lié aux rémunérations ................................................. 70 

Tableau 15: Frais de constitution ................................................................................. 70 

Tableau 16: Montant de l’investissement pour les fournitures informatiques ............. 71 

Tableau 17: Montant de l’investissement pour le véhicule utilitaire ........................... 71 

Tableau 18: Montant de l’investissement pour le mobilier de stockage ...................... 72 

Tableau 19: Bilan prévisionnel pour les 5 premières années ....................................... 73 

Tableau 20: Compte de résultat prévisionnel pour les 5 premières années ................. 74 

Tableau 21: Cash-flow prévisionnels pour les 5 premières années ............................. 75 

Tableau 22: Marge brute d’exploitation ...................................................................... 75 

Tableau 23: Ratio d’indépendance financière .............................................................. 76 

Tableau 24: Marge nette de l’entreprise ...................................................................... 76 



viii. 

 

 

 

Tableau 25: ROE.......................................................................................................... 77 

Tableau 26: Ratio de rentabilité brut de l’actif total avant impôts et charges ............. 77 

 



1. 

 

 

 

Introduction 

Plusieurs enquêtes quantitatives démontrent que la population consomme régulièrement des 

en-cas et que les individus souhaitent adopter de meilleures habitudes alimentaires mais aussi 

de consommer de façon plus durable. Sur base de ces éléments, une opportunité a pu être 

identifiée : offrir des en-cas sains et locaux aux consommateurs. 

Ce mémoire a pour objectif d’étudier la faisabilité d’une entreprise commercialisant des en-cas 

sains via des distributeurs automatiques en Brabant Wallon. Pour répondre à cette 

problématique, une série de recherches théoriques et pratiques ont été effectuées.  

La première partie de ce mémoire met en avant les tendances qui ont permis confirmer 

l’opportunité à saisir pour ce projet.  

Deuxièmement, la faisabilité de ce projet a été étudiée grâce à une analyse de l’environnement 

dans lequel l’entreprise opérera. Les recherches sur le macro-environnement et sur le micro-

environnement permettent de mettre en avant les opportunités et les menaces de ce marché. 

L’analyse interne de l’entreprise a permis, quant à elle, de découvrir les forces et les faiblesses 

liées à l’entreprise et à son environnement concurrentiel.  

La troisième partie de ce mémoire présente l’étude de marché qui a été réalisée afin de 

confirmer ou d’infirmer les hypothèses posées à la fin du deuxième chapitre de ce mémoire.  

La quatrième partie de ce rapport développe la stratégie suivie par l’entreprise. Cette partie 

présente la clientèle visée par Beçana mais aussi le service offert aux consommateurs, le prix 

des produits sélectionnés, la localisation du service ainsi que la stratégie de communication 

suivie par l’entreprise. 

Le chapitre cinq décrit la vision, la mission et les valeurs de l’entreprise. Ce chapitre englobe 

également l’explication du nom du projet, du slogan ainsi que le choix du logo.  

La sixième partie de ce mémoire détaille l’aspect légal lié à la création d’une entreprise.  

Le dernier chapitre présente le plan financier de ce projet. Ce plan financier détaille les coûts, 

les revenus mais aussi les investissements liés au projet. Finalement, les tableaux de bilan, de 

compte de résultats et de trésorerie sont présentés et une analyse des ratios est effectuée.  

Finalement, la conclusion de ce mémoire résume les informations présentées dans ces sept 

chapitres et présente une suggestion d’amélioration de ce projet.  
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Chapitre 1 : le projet 

1. Beçana, c’est quoi ?  

Beçana est une entreprise belge qui a pour but d’aider les consommateurs à améliorer leurs 

habitudes alimentaires. Pour ce faire, l’entreprise propose des en-cas sains et locaux vendus 

par le biais de distributeurs automatiques en Brabant Wallon. Les produits proposés sont 

répartis en quatre catégories, à savoir les fruits et légumes frais, les fruits secs et oléagineux, 

les produits laitiers et les biscuits. Ce projet a également pour objectif de promouvoir des 

produits belges, c’est la raison pour laquelle la quasi-totalité des produits vendus dans les 

distributeurs provient de producteurs locaux. Beçana tient à développer des relations gagnant-

gagnant à long terme avec les producteurs, en respectant leurs intérêts. Le choix de distribuer 

ces produits locaux réside dans la volonté d’offrir aux consommateurs une alternative aux 

distributeurs classiques, qui outre le fait qu’ils panachent leur offre, apparaissent comme une 

contrainte au « quick and healthy food ». En effet, les distributeurs automatiques sont rapides, 

faciles d’utilisation et sont accessibles à tout moment de la journée.  

 

 

2. Justification du projet 

2.1. Les habitudes alimentaires des Belges 

Les habitudes en matière d’alimentation et de consommation sont d’une importance 

primordiale en matière de santé publique. L’alimentation est définie comme étant « l’ensemble 

des produits consommés par un individu dans le but de se procurer des satisfactions sensorielles 

et de couvrir les dépenses de son organisme » (Tremolieres et coll., 1984). Une mauvaise 

alimentation est un élément de risque pour toute une série de maladies chroniques telles que 

les maladies cardio-vasculaires, certains cancers, le diabète et autres pathologies liées à 

l’obésité (OMS, s.d.).  

Un rapport publié en 2019 par l’Institut belge pour la santé révèle que l’état de santé de la 

population belge est relativement bon avec toutefois des points d’attention. Selon l’enquête de 

consommation alimentaire de 2014, le régime alimentaire des Belges est caractérisé par la 

consommation abusive de viande rouge, de viande industrielle ainsi que de sodas sucrés. La 

consommation de fruits et légumes, de produits laitiers, d’œufs, de poissons et d’oléagineux 
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n’est, quant à elle, pas suffisante (Institut Scientifique de Santé Publique, 2014). Ces mauvaises 

habitudes alimentaires peuvent, à long terme, entraîner des problèmes de surpoids et d’obésité.  

Les chiffres d’une autre enquête de santé réalisée en 2018 révèlent que près de la moitié de la 

population de plus de 18 ans était en surpoids et que 16% des adultes étaient obèses en Belgique 

(Sciensano, 2018). Presque tous les individus qui veulent perdre du poids ou le stabiliser 

adaptent leur alimentation en réduisant les calories consommées, les aliments à forte teneur en 

sucres ou en graisses et en augmentant la consommation de fruits et de légumes (Institut 

Scientifique de Santé Publique, 2014).  

2.2. La consommation d’en-cas 

En 2014, près de 40% des Belges consommaient de façon régulière (cinq fois par semaine 

minimum) un en-cas dans la matinée et 43% de la population consommait un en-cas durant 

l’après-midi (Institut Scientifique de Santé Publique, 2014). Au total, 38% de la population 

consomme journalièrement des en-cas sucrés ou salés (Sciensano, 2018) et un tiers des Belges 

prévoit de consommer plus de collations à l’avenir. Selon une étude réalisée par Nielsen en 

2015, les jeunes de 15 à 24 ans (étudiants en secondaire ou dans le supérieur) sont les plus gros 

consommateurs de collations sucrées ou salées et en consomment au moins une fois par jour. 

La moitié des achats d’en-cas est réalisé par le biais de distributeurs automatiques (Retail 

Detail, 2015).  

De plus en plus de consommateurs aspirent à une meilleure santé et souhaitent faire des choix 

alimentaires plus sains. Ils cherchent à revenir à l’essentiel en consommant des aliments 

susceptibles de réduire le risque de maladie et/ou de favoriser une bonne santé. Les 

consommateurs cherchent des solutions adaptées à leurs besoins et à leur mode de vie (Nielsen, 

2015) 

Toujours selon l’enquête de Nielsen de 2015, les consommateurs souhaitent avoir accès à des 

produits composés d’ingrédients frais, naturels et peu transformés. Ils souhaitent également des 

produits sans colorants, sans arômes artificiels et qui ne sont pas génétiquement transformés.  

Les individus consomment des en-cas pour plusieurs raisons. La raison principale est le plaisir 

(76%) suivi respectivement par la faim (68%), la gourmandise (56%), le besoin d’énergie 

(47%) et le stress (30%) (Education Santé, 2007). La consommation d’en-cas varie également 

selon le lieu et est influencé par la culture sociale, alimentaire et par le statut socio-économique 

(Hess, Jonnalagadda, & Slavin, 2016). Le CRIOC, Centre de Recherche et d’Information des 
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Organisations de Consommateurs, suggère de modifier l’offre actuelle d’en-cas (riche en 

sucres et graisses) en introduisant des collations plus saines et équilibrées. 

2.3. La consommation locale 

Le système alimentaire est devenu de plus en plus industrialisé et mondialisé depuis la fin de 

la Seconde Guerre mondiale, entraînant des répercussions négatives sur la durabilité de la 

société et l’environnement (Tjiske A., Sigrid C.O., 2020). Depuis les années 2000, 

l’alimentation locale et responsable est de plus en plus en vogue en Belgique car elle est 

considérée comme plus respectueuse de l’environnement et permet de soutenir l’économie 

locale ainsi que les producteurs locaux (Tjiske A., Sigrid C.O., 2020). En Belgique, des 

systèmes d’échanges locaux mis en place dans les différentes régions du pays permettent à des 

milliers de foyers de se procurer des denrées alimentaires locales provenant d’une centaine 

d’agriculteurs de petite et moyenne taille (Pleyers G., 2020). Les attentes des consommateurs 

belges ont également changé, ces derniers attendent plus de transparence de la part des 

entreprises par rapport à la fabrication des produits alimentaires qu’ils consomment 

(Dubuisson-Quellier S., 2012).  

La crise du Coronavirus a modifié les habitudes de consommation de la population belge : cette 

dernière accorde plus d’importance à la durabilité de leur consommation alimentaire. En 2020, 

un sondage réalisé par FairTrade et le bureau d’étude Dynata sur l’alimentation durable des 

Belges après la crise du coronavirus révèle que 42% des personnes interrogées achèteront plus 

de produits locaux qu’auparavant mais aussi plus de produits équitables (23%) et biologiques 

(14%). L’Agence wallonne pour la Promotion d’une Agriculture de Qualité, l’Apaq-W, révèle 

qu’il y a « un réel engouement des consommateurs pour des produits locaux wallons » (Le Soir, 

2020). Il manque malheureusement des données chiffrées sur la consommation et la production 

locale en Belgique.  

2.4. La vie à 100 à l’heure 

De plus en plus connectés et sollicités, les individus ont le sentiment que le temps file à une 

allure effrénée. Nous évoluons dans un monde en accélération constante, où les nouvelles 

technologies ont rendu presque toutes les tâches urgentes. L’accélération du rythme de vie 

donne l’impression de manquer cruellement de temps, qu’une activité en chasse une autre sans 

jamais avoir le sentiment d’avoir accompli suffisamment de choses (Corrèges D., 2012). La 

perception du manque de temps est paradoxale car les nouvelles technologies ainsi que 
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l’augmentation de l’espérance de vie ont permis d’augmenter le temps libre de 6 heures 

(Drevon B., 2013). La crise du coronavirus a modifié la façon de travailler, la moitié des 

travailleurs belges a augmenté le nombre d’heures prestées par semaine (Rtbf, 2021).  

2.5. Les distributeurs automatiques 

En 2014, la Belgique comptait environ 100 000 distributeurs automatiques. Selon l’European 

Vending Association (cité dans Institut fédéral pour le développement durable, 2019), le chiffre 

d’affaires de ce marché s’élevait à environ 300 millions d’euros et était équitablement réparti 

entre les trois segments suivants : les boissons froides, les boissons chaudes et les 

snacks/collations.  

Selon une étude réalisée en 2019 par Mintel (cité dans Gouvernement Canada, 2020) sur les 

en-cas sains en Belgique, le marché des en-cas était évalué à 1,5 milliard d’euros et avait connu 

une croissance annuelle de 2,2% entre 2016 et 2019. Le marché des en-cas sains représentait 

presque 8% des ventes d’en-cas en Belgique, marché également en croissance. Les ventes d’en-

cas sains s’élevaient à un montant de presque 15 millions d’euros en 2019. Ce secteur est en 

croissance et devrait continuer de croître car les consommateurs perçoivent les collations saines 

comme un moyen de diminuer les mauvaises habitudes alimentaires telles que le grignotage et 

donc de mieux gérer le poids.  

Conclusion  

La combinaison des cinq tendances expliquées ci-dessus représente une opportunité à saisir.  

Les Belges font des plus en plus attention à leur alimentation ainsi qu’à leur poids et sont prêts 

à modifier leurs habitudes de consommation pour améliorer leur santé. La crise du coronavirus 

a fait prendre conscience aux consommateurs l’importance de la durabilité des achats, ce qui 

emporte la motivation de près de la moitié de la population de consommer des produits locaux.  

Le marché de la distribution automatique est en croissance depuis plusieurs années et cette 

tendance devrait se poursuivre à l’avenir. De plus, la distribution automatique permet aux 

consommateurs d’accéder facilement et rapidement à des denrées alimentaires, réponse à un 

rythme de vie de plus en plus soutenu dans notre société. Il y a également la place pour un 

nouveau type d’offre, à savoir des en-cas qui se veulent plus sains pour les consommateurs.  
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Chapitre 2 : analyse de l’environnement 

1. Diagnostic externe 

Toute entreprise fait partie d’un environnement commercial dans lequel elle opère. Aucune 

entité ne peut fonctionner de manière isolée car de nombreux facteurs entourent de près ou de 

loin l’entreprise, c’est ce que l’on appelle l’environnement. Il est généralement classé en deux 

catégories, à savoir le macro-environnement et le micro-environnement. Le premier affecte le 

fonctionnement de toutes les entités commerciales opérant dans l’économie alors que le 

deuxième n’affecte que le fonctionnement d’une entreprise particulière. En d’autres termes, le 

macro-environnement est un environnement commercial général influençant tous les groupes 

commerciaux au sens large alors que le micro-environnement a un impact direct sur les 

activités commerciales. A l’issue de ces deux diagnostics, l’entreprise sera en mesure de 

déterminer les éléments clés de succès au sein du secteur étudié.   

 

1.1. Analyse du macro-environnement  

1.1.1. PESTEL 

Nous allons utiliser le modèle PESTEL d’audit macro-environnemental. PESTEL est 

l’acronyme pour politique, économique, socio-culturel, technologique, écologique et légal. Ce 

modèle a pour but d’identifier les opportunités et les menaces liées à l’environnement et sera 

utilisé dans l’analyse SWOT.  

a. Politique 

D’un point de vue nutritionnel, les pouvoirs publics ont comme mission d’informer et de 

sensibiliser les citoyens belges à une alimentation et à un mode de vie sains. Le Plan National 

Nutrition Santé (PNNS) veille à l’implémentation d’actions concrètes au niveau national 

permettant d’améliorer les habitudes alimentaires et d’augmenter l’activité physique de la 

population afin de réduire le risque de maladies et d’améliorer la qualité de vie des citoyens. 

L’Institut Scientifique de la Santé Publique réalise des enquêtes alimentaires nationales afin de 

mieux identifier les sous-groupes de la population potentiellement à risque en raison d’un 

apport trop faible ou trop élevé en nutriments. Les résultats de ces enquêtes servent de base aux 

axes stratégiques définis par le PNNS.  
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En deçà du PNNS, les membres du Conseil Supérieur de la Santé (CSS) établissent pour la 

Belgique des recommandations portant sur les apports nutritionnels pour une population en 

bonne santé. Ces recommandations établissent les quantités de nutriments qui doivent être 

consommées afin de garantir la bonne santé de la population (Belgium.be, 2016).  

En 2019, le CSS a mis en avant les recommandations suivantes (CSS, 2019) :  

− Consommer 125 grammes minimum de produits céréaliers complets chaque jour et 

remplacer aussi souvent que possible les produits raffinés par les produits complets ; 

− Consommer au moins 250 grammes de fruits et 300 grammes de légumes par jour. La 

consommation de fruits frais et de légumes de saison est privilégiée ;  

− Consommer des légumineuses au minimum une fois par semaine ; 

− Consommer chaque jour 15 à 25 grammes de fruits à coque ou de graines sans enrobage 

sucré ou salé. 

Afin de favoriser un choix de consommation de produits sains et équilibrés, les autorités belges 

s’allient avec les acteurs du secteur de l’alimentation et de la distribution. Ensemble, ils ont 

établi une convention, nommée « alimentation équilibrée » visant à réduire l’apport calorique 

de 5% et/ou d’améliorer la composition des produits lorsque c’est possible (Fevia, 2016)  

D’un point de vue entrepreneurial, plusieurs mesures ont été prises afin de promouvoir la 

création d’entreprises en Belgique (Nbb, 2016). Tout d’abord, le cadre administratif et le statut 

des indépendants ont été réformés. En effet, le cadre réglementaire pour les PME a été optimisé 

et les cotisations sociales des indépendants sont progressivement alignées à celles des salariés. 

Ensuite, l’accès au financement pour les PME et les entreprises innovantes a été facilité par le 

gouvernement fédéral. Plusieurs mesures telles que l’amélioration du cadre fiscal pour le 

crowdfunding, la diminution du coût salarial lié à l’embauche, le crédit à l’impôt des personnes 

physiques, etc. permettent de répondre plus facilement aux besoins de financement de ce type 

d’entreprise. La Région wallonne a adopté en 2015 un décret visant à mobiliser l’épargne des 

citoyens en faveur des jeunes PME. En Flandre, la « Participatiemaatschappij Vlaanderen» 

(PMV) a simplifié l’accès au financement des entreprises. 

D’un point de vue purement politique, les différentes Régions belges divergent d’opinion, 

particulièrement entre le nord et le sud du pays. La Wallonie est orientée vers une politique de 
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gauche alors que la Flandre est de plus en plus orientée à droite. Ces divergences rendent les 

négociations de coalition longues et difficiles pouvant mener à des crises politiques. 

Cependant, malgré ces divergences, la Belgique reste un pays stable politiquement en raison 

notamment du système électoral à la proportionnelle qui crée des gouvernements de coalition 

(France Diplomatie, s.d.). 

b. Economie 

En 2020, la Belgique, ainsi que le reste du monde, a été touchée par la maladie infectieuse 

nommée Covid-19. Ce virus, identifié en Chine (Wuhan) en décembre 2019, s’est rapidement 

répandu dans le monde entier. En mars 2020, l’Organisation Mondiale de la Santé qualifie la 

COVID-19 de pandémie (OMS, 2020).  

Afin de lutter contre la propagation de la COVID-19, l’Etat belge a imposé des mesures 

sanitaires restrictives à l’ensemble de la population. En ce qui concerne les entreprises, certains 

secteurs ont été mis à l’arrêt (l’HoReCa, le commerce de détail considéré comme non-essentiel, 

l’école, le tourisme, les loisirs, le transport et l’évènementiel), le télétravail ainsi que la 

distanciation sociale ont été imposés. Ces restrictions affectent négativement les ventes dans 

tous les secteurs et mettent plus particulièrement en danger les plus petites entités et les 

indépendants, qui ne possèdent pas une trésorerie suffisamment importante pour affronter une 

crise qui persiste.  

En novembre 2020, le Banque Nationale de Belgique a publié les projections économiques 

pour la Belgique jusqu’à l’horizon 2023. Même si les impacts liés à la crise sanitaire du 

coronavirus sur l’économie belge sont encore incertains, la BNB prévoit une diminution du 

PIB en volume et du nombre d’emploi, une augmentation du taux de chômage, de l’inflation 

et de la dette des administrations publiques pour les années à venir. Le tableau de ces 

projections économiques pour la Belgique se trouve en annexe (annexe 1). 

i. Chiffres clés de l’impact de la covid-19 sur l’économie belge en 2020  

En 2020, le PIB belge a chuté de 6,3%, il s’agit de la plus grosse récession depuis 1945. Les 

prévisions économiques réalisées par la Commission Européenne prévoient une croissance 

annuelle du PIB devant atteindre 3,9% en 2021 et 3,1% en 2022. Selon les prévisions de la 

BNB, le PIB belge devrait retrouver son niveau de fin 2019 vers la mi-2022.  
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Les répercussions économiques de la crise sanitaire ainsi que les mesures de soutien public ont 

fait exploser le déficit public belge. En effet, le déficit public est passé de 1,9% du PIB en 2019 

à plus de 10% du produit intérieur brut en 2020, soit un peu moins de 50 milliards d’euros. Il 

s’agit du deuxième déficit le plus lourd de l’après-guerre (BNB, 2020). Le déficit budgétaire 

s’annonce plus important en Belgique (6% en 2023) que dans les pays voisins (1% en 

Allemagne, 2% aux Pays-Bas). La dette de l’ensemble des pouvoirs publics été estimée à 115% 

du PIB en fin d’année 2020, soit une augmentation de plus de 17 points de pourcentage en un 

an (Trends, 2021).  

Le taux de chômage a légèrement augmenté entre 2019 et 2020 (+0,2%) pour atteindre un taux 

de 5,6% en 2020. Le nombre de personnes occupées a diminué de 0,6% en 2020, soit une 

réduction de 29 000 emplois par rapport à l’année précédente (Statbel, 2021). Le chômage 

temporaire a, quant à lui, été demandé par plus de 1,3 millions de travailleurs. La Banque 

Nationale de Belgique estime cependant que la crise sanitaire devrait engendrer la perte 

d’environ 100 000 emplois entre 2020 et l’automne 2021. Les jeunes, les personnes ayant un 

niveau d’éducation faible ou moyen ainsi que les personnes n’appartenant pas à l’Union 

européenne représentent un sous-groupe de la population plus vulnérable sur le marché du 

travail.  

Le Bureau Fédéral du Plan (BFP) prévoit que le taux d’inflation annuel belge devrait atteindre 

1,4% en 2021 ; 1,7% en 2022 et 1,9% en 2023, chiffres en augmentation par rapport à 2019 

(1,3%) et 2020 (0,99%).  

La Banque Nationale de Belgique estime que les effets négatifs liés à la crise devraient être 

provisoires. La reprise de l’activité économique belge pourrait être rapide, à condition de 

bénéficier des accompagnements nécessaires. Les pouvoirs fédéraux et régionaux ont pris une 

série d’initiatives afin de soutenir le revenu disponible des ménages ainsi que les problèmes de 

liquidité auxquels les entreprises vont devoir faire face.  

ii. La création d’entreprise et la crise sanitaire  

Les entrepreneurs belges ont créé presque 100 000 nouvelles entreprises au cours de l’année 

2020, comparé au chiffre record de 2019 qui s’élevait à 102 381 nouvelles créations. Malgré 

l’épidémie de coronavirus, les entrepreneurs belges n’ont pas eu peur de se lancer dans de 

nouvelles aventures. La Flandre est responsable de 65% du total des entreprises créées, la 

Wallonie de 24% et Bruxelles de 11% (L’Echo, 2021).  
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c. Social 

Depuis 2008, la consommation de produits biologiques n’a cessé d’augmenter en Belgique. En 

effet, les dépenses des ménages belges consacrées aux produits biologiques ont plus que doublé 

en 10 ans, pour atteindre un montant de 779 millions d’euros en 2019 (produits alimentaires et 

non-alimentaires) (De biologische landsbouw, 2019). Les dépenses des ménages wallons 

consacrées aux produits alimentaires biologiques s’élevaient à 366 millions d’euros en 2019, 

soit une augmentation de presque 90% par rapport à 2015 (CfK, 2020). Les ménages flamands, 

quant à eux, ont tendance à moins dépenser en produits biologiques, même si ces dépenses ont 

augmenté de 70% en 10 ans (De biologische landsbouw, 2019). 

L’épidémie de la Covid-19 a impacté les tendances de consommation des Belges. Selon une 

étude réalisée par Fairtrade Belgium, la population belge envisage de consommer différemment 

après la crise sanitaire :  

− 45% des répondants accorderont plus d’attention à l’alimentation durable ; 

− 42% des personnes interrogées veulent consommer moins et accorder plus d’attention 

à la qualité de la nourriture ; 

− 42% ont décidé de consommer des produits locaux. La définition de local varie selon 

les perceptions mais il s’agit de privilégier les aliments produits en Belgique plutôt que 

les aliments qui parcourent des milliers de kilomètres avant d’arriver dans l’assiette des 

consommateurs.   

La COVID-19 a également eu un impact sur les habitudes alimentaires de la population belge. 

Une enquête réalisée par GfK révèle que les Belges ont accordé une importance particulière à 

avoir une alimentation saine et que l’achat de fruits et de légumes a augmenté depuis le 

confinement. En revanche, une enquête réalisée par l’Institut belge de santé indique que la 

consommation de collations sucrées et salées a augmenté chez les personnes de 18 ans et plus 

depuis mars 2020. En effet, environ 30% des répondants indiquent manger plus de collations 

qu’en 2018.  

Une autre conséquence de la crise sanitaire et plus particulièrement du confinement est 

l’augmentation de la sédentarité (Sciensano, 2020). La sédentarité se définit comme 

« l’ensemble des activités en état de veille dont la consommation d’énergie est inférieure ou 

égale à 1,5 MET ». En moyenne, la population de 18 ans et plus reste 8 heures par jour en 
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position assise ou couchée. Les jeunes âgés de 18 à 24 ans représentent la tranche d’âge la plus 

sédentaire (11,0 heures par jour en position assise ou couchée). Cette tendance est en 

diminution progressive avec l’âge et atteint 7 heures par jour pour les personnes de 65 ans et 

plus. Toutes tranches d’âge confondues, le pourcentage de personnes restant en position assise 

ou couchée a doublé en période de confinement en comparaison à l’enquête de santé réalisée 

en 2018. Malheureusement, l’augmentation de la sédentarité a une incidence sur la prise de 

poids de la population. En effet, un quart des répondants de 18 ans et plus révèle avoir pris du 

poids depuis le 13 mars 2020.  

d. Technologique 

Dans le secteur alimentaire, il est essentiel que les entreprises aient une logistique efficace afin 

de rester compétitives.  La logistique peut être définie comme « la gestion efficace des flux 

physiques et d'informations d'une entreprise, de façon à satisfaire le client c’est-à-dire lui livrer 

le bon produit, à l'endroit voulu, au moment voulu, au prix voulu » (Université de Lille, 2003). 

A partir des années 80, le champ d’application de la logistique s’est étendu et le concept de 

chaîne logistique a vu le jour. Il s’agit de la coordination d’entreprises interdépendantes visant 

à assurer la circulation des produits, de leur fabrication à leur fin de vie (Vergote M. et Lecomte 

C., 2009). La logistique des denrées alimentaires fait face à de nombreuses exigences, 

notamment en ce qui concerne la sécurité alimentaire (date de péremption et critères de 

conservation) ainsi que les caractéristiques du produit (par exemple, la fragilité des biscuits).  

Depuis la fin du 20e siècle, la chaîne logistique n’a cessé d’évoluer et a mené à l’apparition du 

concept de logistique 4.0. Il s’agit de la modernisation de la logistique par le biais de la 

numérisation, de la mise en réseau ainsi que le cloud-computing. Le concept de logistique 4.0 

est né à la suite de l’industrie 4.0, également appelée la quatrième révolution industrielle. Il 

s’agit de l’introduction de nouvelles technologies telles que l’intelligence artificielle, le Cloud, 

l’internet des objets, le Big Data qui se traduit par des usines intelligentes qui tirent profit de la 

fabrication numérique.  

Les nouvelles technologies permettent également d’améliorer l’expérience client. Les produits 

et services proposés sont de plus en plus adaptés et permettent aux entreprises de proposer des 

expériences uniques à leurs clients (Deloitte, 2020).  
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e. Environnement  

L’aspect RSE des entreprises n’a cessé de croitre au cours des dernières années et a été 

intensifié à la suite de la crise du coronavirus. Aujourd’hui, les parties prenantes 

(consommateurs, investisseurs, employés) s’intéressent de près à l’impact que les entreprises 

ont sur la société et ont des attentes de plus en plus élevées concernant la citoyenneté des 

entreprises. Les organisations ont fait de la RSE un élément central de leur stratégie et identité 

(Deloitte, 2018). Deloitte définit une entreprise sociale comme « une organisation dont la 

mission combine la croissance des revenus et la réalisation de bénéfices avec la nécessité de 

respecter et de soutenir son environnement et son réseau de parties prenantes ». De plus, dans 

un rapport publié également par Deloitte, il apparaît que les performances financières d’une 

entreprise sont manifestement liées au bilan en matière de citoyenneté. Il existe une corrélation 

directe entre le classement de l’indice RSE et la rentabilité d’une entreprise.  

Les consommateurs ont également envie de réduire leur impact négatif sur l’environnement. 

De ce fait, la tendance du zéro déchet gagne en popularité. Les commerces proposant des 

produits en vrac sont de plus en plus nombreux à voir le jour. En revanche, les consommateurs 

belges sont des mauvais élèves en ce qui concerne le gaspillage alimentaire. En effet, ces 

derniers jettent 345 kilos de nourriture en moyenne chaque année par personne alors que la 

moyenne européenne s’élève à 173 kilos par an (Vivre ici, 2020). Une enquête réalisée par 

Test-Achats révèle que 80% des Belges sont préoccupés par ce gaspillage alimentaire et 

voudraient modifier ces mauvaises habitudes.  

f. Légal 

En Belgique, tout opérateur actif dans la chaîne alimentaire a l’obligation de s’enregistrer, 

d’être autorisé ou agréé auprès de l’AFSCA, l’Agence Fédérale pour la Sécurité de la Chaîne 

Alimentaire, avant de pouvoir exercer son activité. L’AFSCA est une agence exécutive fédérale 

qui exerce son autorité sur l’ensemble du territoire belge. Elle établit les normes opérationnelles 

applicables aux entreprises et assure l’intégration de tous les services officiels de contrôle et 

d’inspection de la chaîne alimentaire. Le rôle de l’AFSCA est de mettre en œuvre et de faire 

respecter les mesures relatives à l’analyse et à la gestion des risques au sein de la chaîne 

alimentaire pouvant affecter la santé des consommateurs, des animaux et des plantes (AFSCA, 

s.d). L’AFSCA a développé des guides d’auto-contrôle incluant les instructions concernant les 

exigences en matière des bonnes pratiques d’hygiène et de traçabilité qui sont imposées par la 

législation belge.  
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Les opérateurs ont des obligations en matière de traçabilité des produits. L’AFSCA définit la 

traçabilité comme « un moyen technique d'assurer le traçage et le suivi d'un produit à tous les 

stades de sa production, de sa transformation et de sa distribution. Il s’agit d’un des moyens 

permettant de gérer les risques ». Tout opérateur agissant dans la chaîne alimentaire doit donc 

être en mesure de fournir les données suivantes : nature, quantité, date de réception et utilité 

d’établissement de provenance du produit. 

Depuis décembre 2014 est appliqué un règlement européen sur l’information des 

consommateurs sur les denrées alimentaires. Les informations relatives aux produits doivent 

être exactes, facilement assimilables et clairement rédigées. Il existe des règlementations 

différentes pour les denrées alimentaires préemballées et non préemballées. Dans le cadre de 

ce projet, nous nous concentrons sur les règlementations relatives aux denrées préemballées.  

Les distributeurs automatiques ne sont pas soumis à l’obligation d’afficher l’autorisation ou 

l’enregistrement délivré par l’AFSCA à un endroit visible et accessible pour le consommateur, 

en comparaison aux établissements vendant ou fournissant des denrées alimentaires au 

consommateur final.  

 

1.2. Analyse du micro-environnement  

Le micro-environnement correspond à une industrie ou à un secteur (Vas A., s.d.). Michael 

Porter (1979), professeur renommé de la Harvard Business School, définit l’industrie comme 

« un groupe d'entreprises offrant des produits ou des services qui sont de proches substituts les 

uns des autres, c'est-à-dire des produits ou des services qui répondent aux mêmes besoins 

fondamentaux des clients ». Il est essentiel de différencier l’industrie du marché. Le marché 

peut être défini comme des groupes distincts de clients au sein d’une même industrie. Les 

clients se différencient des uns des autres par des attributs distincts et des demandes 

spécifiques. L’analyse de l’industrie se concentre d’abord sur l’ensemble de l’industrie et 

ensuite sur les segments de marché.  
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1.2.1.  5 (+1) forces de Porter 

Afin de comprendre l’impact de chaque groupe sur une entreprise dans une industrie, nous 

allons utiliser l’outil des 5 forces de Porter. Ce modèle préconise de prêter attention à tous les 

acteurs économiques qui peuvent potentiellement réduire la capacité des entreprises du secteur 

à générer des bénéfices dans le secteur lui-même. Le modèle de Porter tente d'analyser la 

concurrence au sens large ainsi que l'attractivité d'une industrie en prenant en compte cinq 

forces au sein d'un marché. Selon Porter (1979), la probabilité que les entreprises réalisent des 

bénéfices dans un secteur donné dépend de cinq facteurs : (1) les barrières à l'entrée et les 

menaces de nouvelles entrées, (2) le pouvoir de négociation des acheteurs et (3) des 

fournisseurs, (4) la menace des produits de substitution et (5) le degré de rivalité des 

concurrents dans l'industrie. Récemment, certains chercheurs ont enrichi le modèle des 5 forces 

de Porter en y ajoutant une sixième force, à savoir l’influence des pouvoirs publics. Ils 

considèrent que les pouvoirs publics jouent un rôle important dans la réglementation des 

échanges économiques, notamment par le biais des normes imposées, des mesures 

protectionnistes, des taxes et autres règlements. En définitive, plus l’influence de ces 6 forces 

est forte, moins l’industrie est attractive.   

Avant de débuter l’analyse de l’environnement concurrentiel dans lequel Beçana évolue, il faut 

d’abord définir l’industrie dans laquelle notre entreprise opère. Beçana est active dans 

l’industrie alimentaire, aussi appelée agroalimentaire et s’adresse au marché des en-cas sains 

visant à améliorer la santé de la population. 

a. La menace des nouveaux entrants  

La menace des nouveaux entrants fait référence à la capacité de nouvelles entreprises à entrer 

dans un secteur. Cette menace dépend principalement de l’existence ou non de barrières à 

l’entrée dans le secteur donné et aussi de la capacité des entreprises existantes dans l’industrie 

à se défendre. Ces barrières à l’entrée peuvent être définies comme « les obstacles qu’une 

entreprise doit surmonter une entreprise désirant entrer dans une nouvelle industrie » (Vas A., 

s.d.). Différents types de barrières à l’entrée peuvent être distinguées, à savoir :  

− Les barrières économiques : économie d’échelle, l’importance des ressources 

financières investies pour être compétitif ; 

− Les barrières commerciales : les effets de la courbe d’expérience sur les coûts, l’accès 

aux canaux de distribution ainsi que la réputation et l’image d’une entreprise ;  
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− Les barrières juridiques et règlementaires : droits de propriété intellectuelle (dépôt de 

marque, droits d’auteur, brevet), quotas, autorisation de mise sur le marché, …  

Afin de développer son activité de distribution automatique d’en-cas sains, Beçana doit investir 

dans la location de distributeurs automatiques alimentaires. Le coût de ces locations sont 

relativement faibles, l’investissement de départ ne requiert donc pas des ressources financières 

colossales. Les nouveaux entrants sur ce marché ne doivent pas réaliser de lourds 

investissements, ce qui réduit l’intensité des barrières à l’entrée de ce marché.  

Les barrières commerciales sont modérément présentes. La mise sur pied d’une entreprise telle 

que Beçana ne nécessite pas forcément des connaissances techniques poussées ni l’accès à des 

ressources rares. Beçana peut facilement entrer sur le marché de l’en-cas sain, tout comme les 

futurs entrants. Il est dès lors essentiel que l’entreprise se différencie des concurrents potentiels 

pour être compétitive sur ce marché. Une autre menace est l’accès au réseau de distribution, 

potentiellement déjà bien exploité par les concurrents indirects. En effet, le projet est 

d’implanter des distributeurs automatiques sur le campus de Louvain-la-Neuve. Des 

distributeurs automatiques de denrées alimentaires existent déjà sur le campus. 

Beçana est un nouveau projet, l’entreprise n’a pas encore d’image de marque ni de clients 

fidèles. L’objectif de l’entreprise est de soutenir les producteurs locaux en mettant leurs 

produits facilement à la disposition des consommateurs finaux. Il faudra changer la mentalité 

des consommateurs en leur faisant choisir des produits sains et locaux plutôt que les produits 

fabriqués par de grandes multinationales. Tout nouvel entrant peut promouvoir la 

consommation saine et locale, ce qui pourrait représenter une menace pour Beçana.  

La menace des nouveaux entrants sur ce marché est donc élevée. Il est important de préciser 

que c’est en raison de ces barrières à l’entrée relativement faibles qu’une entreprise comme 

Beçana peut s’implanter facilement sur ce marché. Il n’existe pas encore d’offre de produits 

sains et locaux vendus en distributeurs alimentaires sur le campus de Louvain-la-Neuve, ce qui 

permet à Beçana de se différencier des concurrents existants et futurs.  
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b. Le pouvoir de négociation des acheteurs 

Plus le pouvoir de négociation des acheteurs est élevé dans un secteur, plus il est probable 

qu’ils soient en mesure de faire baisser les prix et de réduire les bénéfices des entreprises qui 

fournissent le produit. Le pouvoir de négociation d’un acheteur est élevé lorsque ceux-ci sont 

peu nombreux et concentrés mais aussi lorsque le coût de transfert est faible. De plus, les 

acheteurs ont un pouvoir de négociation plus élevé lorsqu’ils peuvent raisonnablement menacer 

l’intégration en amont dans l’industrie.  

Les clients des distributeurs automatiques ont un pouvoir de négociation faible à modéré. En 

effet, les clients sont présents en nombre sur ce marché, il n’y a donc pas de dépendance de la 

part de Beçana vis-à-vis des clients. En revanche, les consommateurs peuvent avoir accès 

relativement facilement à des produits de substitution. Ils peuvent passer d’une offre à une 

autre sans que cela n’engendre un coût de transfert élevé. En ce qui concerne la menace 

d’intégration vers l’amont de l’industrie, celle-ci est relativement faible. En effet, Beçana 

collabore avec des producteurs locaux, il s’agit d’un échange en B2B, les clients peuvent donc 

difficilement se procurer les en-cas directement chez les producteurs. Ce qui pourrait 

éventuellement menacer nos produits serait que les consommateurs fabriquent eux-mêmes 

leurs en-cas sains et que, par conséquent, ils n’achètent plus ceux qui sont vendus dans les 

distributeurs automatiques.  

c. Le pouvoir de négociation des fournisseurs 

Les fournisseurs ont un pouvoir de négociation élevé lorsqu’ils sont peu nombreux et 

concentrés. Ce pouvoir est également plus élevé quand le coût de transfert est élevé, ce qui 

correspond à ce que le changement de fournisseur coûte à l’entreprise (coût financier, 

émotionnel, commercial ou juridique). Plus le pouvoir de négociation des fournisseurs est élevé 

dans une industrie, plus il est difficile pour les entreprises de ce secteur de réaliser des bénéfices 

car les fournisseurs peuvent déterminer les conditions dans lesquelles les échanges sont 

effectués (prix, qualité).  

Beçana travaille avec deux principaux fournisseurs, à savoir les producteurs des en-cas et les 

fournisseurs des distributeurs automatiques. Les producteurs d’en-cas sont relativement 

nombreux et ne sont pas concentrés, ce qui a pour conséquence de réduire leur pouvoir de 

négociation. Si un producteur décide d’augmenter ses prix et de réduire la qualité de ses 

produits, Beçana pourrait facilement trouver un autre fournisseur. Cependant, nous souhaitons 
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développer des relations gagnant-gagnant avec les producteurs, nous voulons que les deux 

parties tirent profit des échanges. Il n’est donc pas dans notre but de changer constamment de 

producteur. En ce qui concerne les fournisseurs de distributeurs automatiques alimentaires, ils 

sont également présents en nombre en Belgique, ce qui réduit le pouvoir de négociation de 

ceux-ci. En conclusion, le pouvoir de négociation des deux fournisseurs principaux est faible-

modéré.  

d. La menace des produits de substitution 

Les produits de substitution offrent des caractéristiques similaires au produit de base et 

répondent aux mêmes besoins des clients. En d’autres termes, ils représentent une alternative 

à l’offre existante. La menace des produits de substitution mesure la facilité avec laquelle les 

acheteurs peuvent passer d’un produit à un autre.  

Dans le cas de Beçana, les produits de substitution correspondent à tous les types d’en-cas 

visant à améliorer la santé des consommateurs. Il peut s’agir de l’ensemble d’en-cas sains 

disponibles sur le marché et qui ne sont pas vendus en distributeurs automatiques. Les 

consommateurs peuvent retrouver des en-cas sains dans les grandes surfaces, les commerces 

ainsi qu’en ligne. Les produits de substitution sont donc facilement accessibles sur le marché.  

Lorsque les consommateurs souhaitent consommer un en-cas sain, ils ont le choix entre 

l’acheter via la distribution classique (grande surface) ou via le distributeur automatique. Le 

coût de transfert, c’est-à-dire le coût supporté par le client pour changer de fournisseur, est 

modéré. D’un côté, l’achat de l’en-cas par le distributeur automatique est plus rapide qu’en 

magasin (file, parcours des rayons). De plus, les produits proposés dans le distributeur 

automatique proviennent de fournisseurs locaux, avec des caractéristiques nutritionnelles 

adaptées aux besoins des consommateurs, ce qui n’est pas toujours le cas en grande surface. 

En revanche, le consommateur trouvera plus facilement une grande surface qu’un distributeur 

automatique.  

De plus, les produits de substitution sont plus attrayants s’ils offrent un meilleur rapport qualité-

prix. Dans le cadre de ce projet, les en-cas venus par le biais de la distribution classique 

n’offrent pas nécessairement un meilleur rapport qualité-prix. En effet, les produits placés dans 

les distributeurs automatiques sont locaux et répondent aux besoins nutritionnels des 

consommateurs.  
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e. Le degré de rivalité des concurrents  

Il s’agit de l’intensité de la concurrence actuelle sur le marché déterminée par le nombre de 

concurrents existants et ce qu’ils peuvent offrir aux clients. Le degré de rivalité est élevé 

lorsqu’il y’a beaucoup de concurrents, qui évoluent dans une industrie qui se développe 

lentement et lorsque les consommateurs peuvent facilement passer d’une offre à une autre. De 

plus, la rivalité concurrentielle sera plus intense lorsque les barrières à la sortie sont élevées.  

L’analyse de la concurrence révèle l’absence de concurrents directs à Louvain-la-Neuve. Il 

existe bel et bien une entreprise commercialisant des produits belges vendus dans un 

distributeur automatique (Bim Bam Belge) mais cette entreprise ne représente pas une réelle 

menace car nous ne proposons pas les mêmes produits. En effet, Beçana concentre son offre 

sur des en-cas alors que Bim Bam Belge propose principalement des boissons et des plats 

préparés. La concurrence secondaire, proposant des produits similaires aux nôtres est, quant à 

elle, légèrement plus intense. Effectivement, il existe de plus en plus de coopératives proposant 

des produits locaux et/ou biologiques. Il est important de préciser que les produits proposés par 

ces entreprises ne sont pas uniquement des en-cas, les consommateurs de ce type de magasin 

peuvent acheter une multitude de denrées alimentaires.  

La rivalité interne est donc modérée car il n’existe pas encore d’entreprise proposant 

exactement les mêmes produits et services que Beçana mais une série d’alternatives existe pour 

le consommateur. De plus, Beçana veille à offrir des produits sains à ses clients, ce qui n’est 

pas forcément l’objectif recherché par la concurrence.  

f. L’influence des pouvoirs publics 

Les pouvoirs publics ont la capacité d’influencer les 5 forces de Porter citées précédemment 

grâce à la législation et aux normes règlementaires. De plus en plus souvent, les pouvoirs 

publics veillent à informer et à sensibiliser les consommateurs belges à adopter une 

alimentation et un mode de vie plus sain. Les pouvoirs publics veillent également à soutenir et 

à promouvoir la création d’entreprises. Certaines réformes ont été mises en place afin de 

simplifier le cadre administratif des indépendants et certaines aides ont été accordées aux 

entrepreneurs belges. La sensibilisation à l’alimentation saine ainsi que la promotion de 

l’entrepreneuriat représentent une opportunité pour le projet Beçana.  

Pour résumer l’analyse individuelle des 5+1 forces de Porter, on peut conclure que la menace 

des nouveaux entrants est élevée ; le pouvoir de négociation des acheteurs et des fournisseurs 
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est faible à modérée ; la menace des produits de substitution est modérée à élevée et finalement, 

la rivalité interne ainsi que l’influence des pouvoirs publics est modérée. Afin de représenter 

visuellement l’impact de chaque force au sein de l’environnement concurrentiel, une note de 1 

à 5 a été attribuée à chacune des forces du modèle (1/5=faible, 3/5=modérée, 5/5=élevée). 

L’hexagone sectoriel de l’attractivité de l’industrie étudiée pour ce projet se trouve en annexe 

(annexe 2).  

1.2.2. Etude de la concurrence 

Quel que soit le service ou le produit proposé, la concurrence est inévitable. Pour cette raison, 

il est essentiel de comprendre le fonctionnement du marché en général ainsi que ce que font les 

autres acteurs clés sur le terrain pour progresser. Un aspect fondamental de la cartographie des 

concurrents consiste à identifier trois catégories de concurrence : les concurrents directs, 

secondaires et indirects. La concurrence directe fait référence à une entreprise qui offre le 

même produit ou service au même public cible. Les concurrents secondaires, quant à eux, 

offrent le même produit mais le vendent d’une autre manière. Finalement, la concurrence 

indirecte correspond à une entreprise offrant des produits et services différents à un même 

public cible.  

L’analyse de la concurrence directe révèle qu’il n’existe pas encore de distributeurs 

automatiques d’en-cas sains et locaux sur le campus de Louvain-la-Neuve. Comme expliqué 

précédemment, il existe l’entreprise appelée Bim Bam Belge qui met à la disposition des 

consommateurs un distributeur automatique de produits 100% belges. Ce distributeur est situé 

à Glimes, dans le Brabant Wallon. Cette entreprise représente un concurrent direct dans la 

façon dont elle distribue les produits mais représente un concurrent indirect par rapport aux 

produits vendus, qui ne sont pas uniquement des en-cas.  

En revanche, l’analyse de la concurrence secondaire révèle qu’il existe un grand nombre de 

magasins vendant des produits locaux, issus de l’agriculture biologique ou non et de saison. 

Ces entreprises et coopératives mettent l’accent sur les circuits courts, en privilégiant les 

produits biologiques et/ou locaux. Ces entreprises mettent leurs produits à la disposition des 

clients grâce à des magasins physiques et/ou des commandes en ligne. Le tableau reprenant 

l’analyse de la concurrence secondaire est disponible en annexe (annexe 3). 

La troisième catégorie est la concurrence indirecte, correspondant à la vente d’en-cas de façon 

plus large. Il s’agit des en-cas sucrés et salés vendus en grande surface, dans les magasins de 



20. 

 

 

 

proximité, les points presse et/ou en distributeurs automatiques. On retrouve généralement les 

marques connues du grand public, comme Mars, Twix, M&M’s, Snickers, etc. Ces en-cas ne 

prêtent en général aucune attention au caractère local ni sain du produit, ils répondent 

simplement au besoin de couper la faim ou l’envie de grignoter. De façon plus générale, les 

repas sains peuvent, eux aussi, être considérés comme de la concurrence indirecte. En effet, 

lorsque les consommateurs consomment un repas équilibré, ils n’ont plus nécessairement le 

besoin de combler un manque par le biais d’en-cas.  

 

2. Diagnostic interne 

La première étape du diagnostic stratégique était de réaliser l’analyse externe de 

l’environnement dans lequel opère Beçana. Pour ce faire, le macro-environnement a été étudié 

grâce au modèle PESTEL et le micro-environnement a été analysé en utilisant le modèle des 

5+1 forces de Porter ainsi que l’étude de la concurrence (directe, secondaire et indirecte). Cette 

première analyse permet d’identifier les opportunités et menaces générées par 

l’environnement. La deuxième étape du diagnostic stratégique consiste à déterminer quelles 

sont les forces et faiblesses d’une entreprise. Pour ce faire, deux outils d’analyse sont utilisés. 

Tout d’abord, le modèle VRIN établit quelles sont les ressources et compétences que doit 

détenir une entreprise pour exister dans un secteur donné. Ensuite, l’analyse de la chaîne de 

valeur va permettre de voir quelles sont les activités qui créent de la valeur pour les clients.   

2.1. Modèle VRIN 

Les ressources et les compétences permettent à l’entreprise d’assurer son existence à court 

terme et sa prospérité à long terme dans un secteur donné. Les ressources sont définies comme 

« des facteurs de production disponibles, possédés ou contrôlés par une entreprise » (Amit R., 

1993). En revanche, les compétences font référence à « l’aptitude d’une entreprise à déployer 

ses ressources en utilisant des processus organisationnels » (Amit R., 1993). En d’autres 

termes, les ressources sont ce que l’entreprise possède et les compétences sont les savoirs et 

savoir-faire de l’entreprise.  
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Les ressources et compétences de l’entreprise sont représentées dans le tableau ci-dessous :  

 

Tableau 1: Ressources et compétences de Beçana  

La partie relative aux compétences est peu complète. En effet, étant donné que le projet est mis 

sur pied par une étudiante, elle manque de compétences dans certains domaines. Il s’agit d’une 

excellente opportunité de développer de nouvelles compétences grâce à ce projet. 

La combinaison des ressources et compétences constitue ce que l’on appelle la capacité 

stratégique d’une entreprise et contribue à la création d’un avantage concurrentiel pour 

l’entreprise. Il est important de faire la distinction entre les capacités seuils et les capacités 

distinctives. Les capacités de seuil sont des ressources et des compétences qui sont nécessaires 

pour satisfaire les exigences minimales des clients (Ackerman et Eden, 2011). Elles sont les 

éléments essentiels de base qui justifient la présence d'une organisation sur le marché mais ne 

procurent pas d’avantage concurrentiel ni de performance supérieure à cette organisation. Les 

capacités distinctives, quant à elles, sont des ressources et des compétences qui sont une source 

d'avantages concurrentiels en raison de leur qualité unique (Ackerman et Eden, 2011). 

 

 

 

 

 

Tableau 2: Ressources et compétences seuils et distinctives de Beçana 
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Le cadre VRIN est utilisé afin d’évaluer le caractère distinctif ou non d’une capacité. Selon ce 

cadre, une entreprise possède un avantage concurrentiel seulement si les ressources et 

compétences qu’elle possède et exploite sont valorisées, rares, inimitables et non-substituables. 

Tout d’abord, les ressources et compétences doivent être valorisées par le client, c’est-à-dire 

que l’offre crée de la valeur pour ce dernier. Ensuite, la rareté signifie que les ressources et 

compétences sont contrôlées par un petit nombre d’entreprises sur le marché (Talaja, 2012). 

Une offre est inimitable lorsqu’elle est difficile à reproduire par les concurrents ou que le 

processus d’imitation prend beaucoup de temps. Finalement, une capacité est non-substituable 

lorsqu’elle ne peut être remplacée. Si les ressources et compétences sont imitables, elles sont 

susceptibles d’être substituables (Talaja, 2012). 

Lorsque le cadre VRIN est appliqué au projet Beçana, les conclusions sont les suivantes : 

l’offre proposée est valorisée par les clients et est rare. En revanche, elle est facilement imitable 

et substituable. L’avantage concurrentiel est donc momentané. Il est essentiel que Beçana 

possède d’autres ressources et compétences qui seront inimitables et non substituables.  

 

 

 

 

 

Tableau 3: Modèle VRIN 

 

2.2. La chaîne de valeur de Porter  

L’outil de la chaîne de valeur a été développé à la fin du 20ème siècle par Michael Porter. La 

chaîne de valeur correspond à la combinaison de neuf activités génératrices de valeur pour 

l’entreprise : les activités principales (5) correspondent aux fonctions opérationnelles tandis 

que les activités secondaires correspondent aux fonctions de soutien (4). L’analyse de la chaîne 

de valeur permet dès lors aux entreprises d’identifier les activités qui créent de la valeur pour 

les clients. 
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Le schéma ci-dessous correspond à la chaine de valeur de Beçana :  

 

Tableau 2: Chaîne de valeur de l’entreprise 

2.2.1. Activités principales – fonctions opérationnelles 

a. Logistique interne  

Cette partie de la logistique concerne l’organisation relative aux mouvements des matières 

premières à l’intérieur de l’entreprise. Il s’agit de la gestion de l’espace de stockage, de la 

gestion des stocks ainsi que la gestion de l’entrepôt. Une fois que les marchandises sont 

réceptionnées chez les fournisseurs, celles-ci sont amenées à l’entrepôt de l’entreprise, où elles 

seront stockées. 

− Les fruits et légumes sont stockés dans une chambre froide, à une température comprise 

en 0°C et 10°C, à l’abri de la lumière et au sec. La plupart des fruits et légumes se 

conservent entre 2 à 4 jours maximum. Il faudra donc veiller à ce que cette durée stricte 

de conservation soit respectée.  

− Les yaourts font partie des produits laitiers qui se périment rapidement. Ce produit doit 

être consommé dans les 30 jours maximum après la date de fabrication, délai après 

lequel il ne sera plus consommable en toute sécurité. Les yaourts doivent être conservés 

au frigo, à une température de maximum 6°C.  

−  Les fruits secs et les oléagineux doivent être conservés à température ambiante, dans 

des contenants hermétiques en verre, dans un endroit sec et à l’abri de la lumière afin 
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d’éviter leur oxygénation. Ces produits ne peuvent être mélangés et ne peuvent être 

stockés à même le sol.  

− Finalement, les barres et les energy balls peuvent se conserver un mois, dans les mêmes 

conditions que les fruits secs et oléagineux.  

Certains de ces produits sont vendus sous forme de portion. Par exemple, certains fruits comme 

les fraises ou les cerises seront vendus par portion de 125 grammes. Il en va de même pour les 

fruits secs et oléagineux, qui seront achetés au kilo et revendus par portion de 20 grammes. 

Cette transformation sera effectuée par le personnel de Beçana en respectant certaines règles 

sanitaires (protection du plan de travail, règles d’hygiène de l’AFSCA, …).  

Les stocks seront gérés par la méthode FIFO, « first in, first out ». Cette méthode consiste à 

d’abord mettre en vente les produits qui sont entrés les premiers dans le stock. Cette méthode 

de gestion des stocks permet de mieux gérer le caractère périssable des denrées alimentaires.  

L’entrepôt sera organisé en plusieurs sections. Il y’aura d’abord une section composée d’une 

chambre froide et d’un frigo pour conserver les fruits, les légumes et les yaourts. Une autre 

section, plongée dans le noir et à température ambiante, servira à conserver les biscuits, les 

fruits secs et les oléagineux. Le plan de l’entrepôt est schématisé en annexe (annexe 4).  

b. Production  

L’entreprise Beçana ne fabrique pas elle-même les produits vendus dans les distributeurs mais 

agit comme un intermédiaire entre les consommateurs finaux et les producteurs locaux. Comme 

expliqué dans la partie logistique interne, certains produits seront vendus sous forme de portion 

mais ne seront pas transformés.  

c. Logistique externe  

Cette partie de la logiste concerne le transport des marchandises entre les producteurs et 

l’entrepôt et entre l’entrepôt et les distributeurs automatiques. Le transport des marchandises 

est effectué en camionnette. Ce véhicule utilitaire doit être frigorifié afin de garantir le respect 

des règlementations en matière de conservation des marchandises. Les marchandises sont 

acheminées vers les distributeurs automatiques. La température de ces automates est elle aussi 

réglée et contrôlée pour une conservation en toute sécurité.  
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d. Commercialisation et vente  

La vente des denrées alimentaires s’effectue en circuit court car il n’y a qu’un intermédiaire 

entre le producteur et le consommateur. Les marchandises sont vendues par le biais de 

distributeurs automatiques loués à une entreprise belge pour une durée de 5 ans. Ces 

distributeurs sont accessibles à toute heure du jour et de la nuit. Cette partie de la chaîne de 

valeur est développée en profondeur dans la partie « accès à l’offre » et « éducation par l’offre » 

dans le marketing opérationnel.  

e. Services  

L’offre locale et saine de Beçana est précisément détaillée dans le marketing opérationnel 

(section « la solution offerte ») de ce rapport. L’entreprise Beçana se veut à l’écoute des 

consommateurs. Pour cette raison, les clients pourront contacter l’entreprise via les différents 

canaux de communication (réseaux sociaux, site web, par courriel, …) afin de partager leurs 

remarques, commentaires et recommandations.  

 

2.2.2. Activités secondaires – fonctions de support 

a. Infrastructure  

Il s’agit de l’ensemble des activités administratives qui assurent le bon fonctionnement de 

l’entreprise telles que la comptabilité, les finances, les relations publiques, le plan juridique 

ainsi que le contrôle de la qualité des marchandises.  

b. Gestion des ressources humaines  

Afin d’assurer le développement et le bon fonctionnement de l’entreprise, la fondatrice 

travaillera seule la première année. La fondatrice est considérée comme la gérante de 

l’entreprise et a le statut d’indépendant. Elle n’aura pas d’heures fixes de travail et devra 

certainement travailler de nombreuses heures pour développer son activité. La répartition du 

temps consacré à chaque tâche à réaliser pour le bon fonctionnement de l’entreprise est 

disponible en annexe (annexe 5). A partir de 2022, un(e) étudiant(e) rejoindra l’entreprise afin 

de soulager le temps de travail de la gérante. Travailler avec des étudiants comporte plusieurs 

opportunités. Tout d’abord, le campus universitaire de Louvain-la-Neuve est peuplé d’un grand 

nombre d’étudiant, il sera donc aisé d’engager ce type de personnel. De plus, d’un point de vue 
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purement financier, le choix d’engager des étudiants est plus intéressant que d’engager un 

ouvrier ou un employé. Les heures prestées par jour varient entre 4 et 6 heures, il est donc 

préférable de payer un étudiant pour ce nombre d’heures peu élevé car le coût salarial est plus 

faible que pour un ouvrier ou un employé. De plus, les tâches sont relativement basiques, il ne 

faut pas compétences bien spécifiques. L’étudiant(e) sera chargé principalement de la 

préparation des portions et du remplissage des machines.  

c. Développement technologique et R&D   

La technologie est de plus en plus présente dans nos quotidiens et n’a pas épargné les 

distributeurs automatiques. Les automates choisis par Beçana sont équipés des technologies les 

plus récentes, à savoir un écran tactile pour présenter les produits ainsi que le dispositif de 

paiement sans contact.  

d. Approvisionnement  

L’étape préliminaire à l’achat de marchandises est l’analyse et la sélection des fournisseurs. 

Les fournisseurs sont sélectionnés en fonction de certains critères tels que le caractère local 

et/ou biologique des produits, les processus de fabrication mais aussi en fonction des valeurs 

partagées par les producteurs. Une fois que les fournisseurs ont été sélectionnés, la 

collaboration entre les deux entreprises commence. Au lancement de son activité, Beçana se 

fournira principalement chez 4 fournisseurs de denrées alimentaires (détail dans la partie 

« solution offerte » du marketing opérationnel de ce rapport).  

L’entreprise Beçana et les producteurs locaux seront régulièrement en contact pour les 

commandes de marchandises. Certains produits, comme les fruits et légumes, périment 

rapidement et ne se conservent que 3 jours maximum. Il faudra donc régulièrement aller 

chercher ce type de marchandise chez les fournisseurs. Cette catégorie de produit sera soit 

directement approvisionnée dans les distributeurs soit stockée dans l’entrepôt. Les fruits secs 

et oléagineux se conservent plusieurs mois, ce qui permet à Beçana d’acheter des volumes plus 

importants et de les stocker pendant une certaine période. Beçana se fournira en fruits secs et 

oléagineux tous les quatre mois. Les biscuits et les yaourts peuvent se conserver quatre 

semaines (au frigo pour les yaourts). Ces produits seront donc achetés tous les mois et seront 

ensuite stockés à l’entrepôt. 
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3. SWOT  

L’analyse SWOT est une évaluation des forces, des faiblesses, des opportunités et des menaces 

de l’entreprise. Les forces et les faiblesses sont internes et découlent de l’analyse du micro-

environnement. Les opportunités et les menaces, en revanche, se situent dans l’environnement 

et sont externes à l’entreprises. Ces dernières résultent de l’analyse du macro-environnement.  

 

Tableau 3: SWOT de Beçana 

Conclusion 

Plusieurs conclusions peuvent être tirées de l’analyse de ces deux premiers chapitres. Tout 

d’abord, les pouvoirs publics recherchent à implémenter des solutions concrètes qui visent à 

améliorer les habitudes alimentaires de la population. Pour ce faire, les autorités belges et les 

acteurs du secteur alimentaire s’allient afin de développer des offres plus équilibrées d’un point 

de vue alimentaire. Deuxièmement, les Belges consomment de plus en plus de produits 

biologiques depuis 10 ans. La crise du coronavirus a également impacté la façon de consommer 

de la population. Il s’avère que plus de 40% de la population souhaite consommer de façon 

plus durable et plus locale. La crise sanitaire a également modifié les habitudes alimentaires 

des Belges, se traduisant par une augmentation de la consommation de collations sucrées et 

salées depuis mars 2020. Troisièmement, les consommateurs, les employés ainsi que les 
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investisseurs accordent de plus en plus d’importance à l’aspect RSE d’une entreprise. En 2021, 

il est essentiel que les entreprises posent des actes de citoyenneté.  

En ce qui concerne le micro-environnement, l’application du modèle des 5+1 forces de Porter 

permet de mieux comprendre les opportunités et menaces du marché des en-cas sains vendus 

par le biais de distributeurs automatique. Il ressort de cette analyse que ce marché est en 

croissance depuis plusieurs années et est relativement facile à pénétrer car les investissements 

sont abordables en comparaison à d’autres secteurs (ex : pharmaceutique). Les acheteurs et les 

fournisseurs sont nombreux sur ce marché, ce qui représente une opportunité. En revanche, la 

menace sur ce marché provient des nombreux produits de substitution. L’analyse de la 

concurrence a révélé qu’il n’y a pas d’entreprise qui propose des en-cas sains et/ou locaux 

vendus via des distributeurs automatiques à Louvain-la-Neuve, ce qui représente une 

opportunité pour une nouvelle entreprise. Cependant, les points de vente de produits sains et/ou 

locaux sont nombreux, tout comme les points de ventes proposant des en-cas traditionnels, 

c’est-à-dire qu’ils ne sont pas forcément sains.  

Les conclusions tirées ci-dessus permettent de poser l’hypothèse qu’il y a de la place sur le 

marché des en-cas pour une nouvelle offre qui se veut plus saine et/ou locale, vendue par le 

biais de distributeurs automatiques. Ce type d’offre répond aux besoins des consommateurs 

d’améliorer leurs habitudes alimentaires, de consommer plus durablement et d’avoir accès 

facilement et rapidement à des produits sains. De plus, les parties prenantes accordent de plus 

en plus d’importance à l’aspect RSE des entreprises. Il est à présent essentiel de réaliser une 

étude de marché de manière à confirmer ou infirmer cette hypothèse. 

 

 

 

 

 

 

 

 



29. 

 

 

 

Chapitre 3 : l’étude de marché 

1. La méthodologie 

Les recherches documentaires effectuées au cours des deux premiers chapitres de ce rapport 

permettent de mettre en avant certaines tendances ainsi que les opportunités et menaces 

relatives au marché des en-cas sains. Il est à présent temps de compléter ce travail d’analyse 

par une enquête de marché. Toute étude de marché, que celle-ci soit quantitative ou 

qualitative, permet de collecter et d’analyser de l’information relative à un marché sur lequel 

une entreprise est désireuse de s’implanter ou de commercialiser un nouveau produit ou 

service. La réalisation d’une ou plusieurs études de marché est donc un passage 

incontournable pour la création de toute entreprise car cela permet de juger du bien fondé 

d’un projet.  

Pour l’élaboration de la suite de ce mémoire, une enquête quantitative a été réalisée. Ce type 

d’enquête constitue une étape de l’étude de marché qui vise à interroger un nombre élevé de 

clients potentiels et qui permet de représenter l’ensemble de la population sous forme de 

données chiffrées. L’analyse de ces résultats chiffrés permet de définir le potentiel d’un 

marché, les besoins des consommateurs et surtout d’orienter les décisions marketing ainsi que 

les stratégies futures de toute entreprise.  

 

La première étape pour la réalisation de cette enquête quantitative est la définition de l’objet 

de celle-ci. Dans ce cas, il s’agit de l’étude des comportements alimentaires de la population 

et a pour objectif d’analyser comment les individus consomment. Il faut à présent définir la 

problématique à laquelle l’étude va permettre de répondre. Dans ce cas, la problématique est 

la suivante : « est-ce qu’il y a de la place sur le marché des en-cas pour une offre composée 

de produits sains et/ou locaux ? ». Afin de recueillir les informations nécessaires pour 

répondre à cette problématique, un questionnaire en ligne composé de 11 questions a été 

réalisé. La technique utilisée est celle de l’entonnoir, ce qui signifie que les premières 

questions sont générales et évoluent ensuite vers des questions plus spécifiques. Les 

questions ainsi que les réponses de cette enquête sont disponibles en annexe (annexe 6).  
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2. L’enquête quantitative 

2.1. Description de l’échantillon 

L’échantillon de 202 répondants est composé à 61% de femmes et à 39% d’hommes. La 

majorité des répondants (42%) a le statut de travailleur (ouvrier ou salarié) suivi respectivement 

par les étudiants du supérieur (40% des répondants) et les étudiants du secondaire (9%). Les 

individus ayant un statut d’indépendant ou de pensionné représentent 9% des répondants à cette 

enquête.  

Les données collectées proviennent en grande partie de la tranche d’âge de 18 à 24 ans (36% 

des répondants) ainsi que de la tranche d’âge de 24 à 30 ans (30%). Les individus âgés entre 

30 et 50 ans représentent 17% des répondants, les personnes de plus de 50 ans représentent 9% 

des répondants et finalement les individus de moins de 18 ans représentent 7% des répondants. 

 

2.2. L’analyse des résultats chiffrés 

2.2.1. Les habitudes alimentaires 

Parmi les 201 répondants à ce questionnaire, 57% des individus considèrent avoir une 

alimentation saine et 36% considèrent que leur alimentation est modérément saine. L’enquête 

révèle que 8% des répondants affirment avoir ne pas avoir une alimentation saine. Il ressort de 

cette enquête que la quasi-totalité des personnes interrogées, à savoir 93%, souhaite adopter de 

meilleures habitudes alimentaires. 

 

2.2.2. L’intérêt pour les produits locaux  

En ce qui concerne l’origine locale des produits, celle-ci est considérée comme très importante 

par 26% de la population interrogée et comme relativement importante par 45% des individus. 

L’enquête révèle que 8% des répondants n’accordent aucune ou très peu d’importance à 

l’origine locale des produits consommés. L’enquête a également permis de démontrer que 63% 

des répondants sont prêts à payer un prix légèrement supérieur à la moyenne pour bénéficier 

d’un en-cas local et/ou sain. Le fait qu’un distributeur automatique propose des en-cas sains 

et/ou locaux motive près de 95% des répondants à choisir ce type d’offre plutôt que l’offre 

traditionnelle peu saine proposée dans les distributeurs automatiques classiques.  
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2.2.3. La consommation d’en-cas 

L’enquête quantitative relève que près de 60% des personnes interrogées ne consomment 

jamais (26%) ou très rarement (33%) des en-cas. Parmi les 40% de consommateurs plus 

réguliers, 21% consomment 1 à 4 fois par mois un en-cas. Ce pourcentage diminue à 14% pour 

un achat 1 à 6 fois par semaine et diminue de moitié concernant l’achat journalier d’en-cas 

(7%).   

Parmi les 7% des répondants qui consomment journalièrement un en-cas, la tranche d’âge de 

18 à 24 ans représente la majorité des consommateurs, à savoir 73%. Les personnes âgées entre 

24 et 30 ans représentent les 27% de consommateurs journaliers. L’enquête a permis de révéler 

que les autres tranches d’âges interrogées ne consomment pas quotidiennement des en-cas.  

Les chiffres récoltés suivent la même tendance pour la consommation d’en-cas 1 à 6 fois par 

semaine. En effet, la tranche d’âge de 18 à 24 ans représente 64% des consommateurs 

hebdomadaire d’en-cas, suivie par les individus âgés entre 24 et 30 ans (21%). Les répondants 

âgés entre 30 à 50 ans et de moins de 18 ans représentent chacun 7% des consommateurs d’en-

cas 1 à 6 fois par semaine. Finalement, les données collectées montrent que les personnes de 

plus de 50 ans ne consomment pas d’en-cas au moins une fois par semaine.  

En ce qui concerne la consommation d’en-cas 1 à 4 fois par mois, les répondants âgés entre 18 

et 24 ans ainsi que les individus de la tranche d’âge de 24 et 30 ans représentent chacun 36% 

des consommateurs. Les répondants de moins de 18 représentent 14% des personnes qui 

consomment 1 à 4 fois des en-cas, suivi par les personnes de 30 à 50 ans (10%) et finalement 

les personnes de plus de 50 ans (2%).  

 

2.3. Les biais de l’enquête 

Les résultats obtenus doivent être analysés avec prudence car certains biais peuvent remettre 

en question la fiabilité des résultats collectés lors de cette enquête quantitative. Il existe de 

nombreux biais et limites qui influencent toute méthode de récolte d’information. Un biais peut 

être défini comme « une erreur systématique qui fausse les résultats dans un sens donné ». Il 

est malheureusement difficile de supprimer les différents biais, il est donc important de les 

reconnaître.  
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Tout d’abord, les réponses des individus ayant participé à cette enquête peuvent être biaisées 

par différents facteurs : 

− Le biais de conformisme social : ce biais apparait lorsque les répondants expriment un 

idéal social et moral, lorsqu’ils désirent se conformer à une norme sociale. Ce biais peut 

s’appliquer à la question concernant l’intérêt pour les produits locaux. Bien que la 

consommation locale ne soit pas encore perçue comme une norme sociale, de plus en 

plus d’individus expriment l’importance de faire vivre le commerce local. La 

consommation durable et locale est de plus en plus valorisée par la population et peut 

être perçue comme un acte de citoyenneté. De ce fait, certains répondants peuvent avoir 

répondu qu’ils éprouvent de l’intérêt pour les produits locaux car ils y sont de plus en 

plus sensibilisés. De plus, la consommation locale est socialement appréciée et devrait 

devenir une norme sociale à l’avenir. Le biais de l’estime de soi rentre également en 

considération car certains répondants peuvent avoir choisi des réponses qui sont plus 

valorisantes. Pour la question portant sur les habitudes de consommation saine, il est 

plus valorisant de répondre que l’on a de bonnes habitudes alimentaires plutôt que des 

mauvaises. 

− Le biais de l’acquiescement. Ce biais correspond à une attirance des sujets pour les 

réponses positives. En effet, la psychologie sociale a relevé le fait que les individus ont 

tendance à répondre plus volontiers de façon positive que négative. Ce biais a plusieurs 

causes, comme par exemple la sympathie, la facilité de réponse, l’envie de faire plaisir, 

par politesse, etc. Cette enquête a été diffusée sur les réseaux sociaux, où la majorité 

des répondants me connaissent de près ou de loin. Certains individus ont pu être 

influencé par l’envie de me soutenir et de me faire plaisir en montrant de l’intérêt pour 

ce projet. Les répondants peuvent aussi avoir choisi de répondre « oui » à certaines 

questions par facilité. 

− Les biais sociodémographiques : les enquêtes quantitatives réalisées sur les 

réseaux sociaux comportent des biais sociodémographiques.  Le réseau social sur lequel 

a été publié l’enquête est Facebook. Certaines réponses peuvent manquer d’objectivité 

car le questionnaire n’a peut-être pas touché la population dans son ensemble.  

 

 

 



33. 

 

 

 

Deuxièmement, les données récoltées lors de cette enquête peuvent également être biaisées en 

raison de la formulation des questions et du questionnaire en lui-même.  

− Le biais de cadrage : le choix de certains mots peut avoir des significations ou des 

perceptions différentes et peut influencer les réponses. Par exemple, le mot « en-cas » 

peut être défini différemment selon les personnes. Afin de faciliter la compréhension, 

le mot « en-cas » aurait pu être remplacé par « collation ».  

− L’effet de « Halo » : ce biais se manifeste par l’influence d’une question 

précédemment posée sur les suivantes. Dans l’enquête, plusieurs questions d’affiliée 

ont été posées sous forme d’échelle (1=pas d’importance, 5=important). Ce biais 

apparaît car les répondants ont tendance à répondre de façon similaire à chaque 

question, par facilité ou par cohérence. De plus, ces questions sous forme d’échelle ont 

été posées avec une réponse médiane, ce qui peut entraîner une perte de certaines 

informations.  

− Le biais de méthode : certaines questions peuvent être ne pas être correctement 

formulées ce qui peut biaiser les réponses. Par exemple, pour la question « êtes-vous 

prêts à payer un prix légèrement supérieur à la moyenne pour un en-cas local et sain ? 

», il y a deux éléments à considérer dans la réponse : le caractère local et le caractère 

sain. Dans ce cas, il est difficile de savoir si les répondants sont motivés par le caractère 

local, sain ou les deux.  

− Le biais de représentativité de l’échantillon : l’enquête a été partagée sur le réseau 

social Facebook. L’utilisation des réseaux sociaux biaise la représentativité de 

l’échantillon. En effet, l’échantillon n’intègre pas de façon égalitaire différentes 

tranches d’âge et certaines informations peuvent être manquantes. Comme expliqué 

dans l’analyse des résultats de l’enquête ci-dessus, la majorité des répondants est âgée 

entre 18 à 30 ans. De plus, tout le monde ne possède pas de connexion internet et/ou 

d’un compte Facebook, ce qui engendre également une perte d’information relative à 

une partie de la population. 
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Conclusion 

L’analyse des données récoltées lors de cette enquête ont permis de confirmer certaines 

hypothèses posées à la suite de l’analyse des tendances de consommation et de l’environnement 

dans son ensemble. Les deux premiers chapitres de ce mémoire ont mis en lumière l’intérêt 

grandissant de la population d’adopter des habitudes alimentaires plus saines mais aussi de 

consommer plus durablement. Cette tendance se confirme grâce à cette enquête, qui révèle que 

93% des répondants souhaitent adopter de meilleures habitudes alimentaires et que plus de la 

moitié des répondants accorde de l’importance à l’origine locale des produits consommés.  

En ce qui concerne la consommation d’en-cas, la théorie est similaire à la pratique. Les 

recherches réalisées précédemment avaient démontré que les jeunes entre 15 et 24 étaient les 

plus gros consommateurs d’en-cas. L’analyse des données de cette enquête a révélé que c’est 

également le cas en pratique. En effet, il ressort de cette enquête que la tranche d’âge de 18 à 

24 ans représente les individus qui consomment le plus régulièrement des en-cas, suivi par les 

personnes âgées de 24 à 30 ans.  

Finalement, cette étude quantitative permet de confirmer l’intérêt porté à une nouvelle offre 

plus saine et plus locale pour les en-cas. Il y a donc de la place sur le marché pour Beçana car 

l’entreprise permet de répondre à un réel besoin exprimé par les consommateurs.  

Ces résultats positifs serviront d’appui pour la suite de ce rapport et pour les décisions 

stratégiques suivies par Beçana. Il faut cependant rester attentif au fait que les données récoltées 

sont influencées par les biais expliqués précédemment et que l’ensemble de ces biais peut 

engendrer un écart entre les réponses des individus et la réalité. 
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Chapitre 4 : opérationnalisation de la stratégie 

L’analyse de l’environnement interne et externe à l’entreprise a permis d’identifier quelles sont 

les forces et les faiblesses relatives à l’entreprise ainsi que les opportunités et les menaces liées 

à l’environnement dans lequel elle opère. L’enquête quantitative a, quant à elle, permis de 

mieux comprendre les habitudes et les comportements des consommateurs potentiellement 

visés par Beçana. Grâce à ces éléments d’analyse et ces données pratiquez, il est à présent 

possible de déterminer l’orientation stratégique de l’entreprise ainsi que les différents objectifs 

à atteindre. Pour ce faire, ce chapitre établit la stratégie marketing de Beçana. Premièrement, 

le marketing stratégique permet de segmenter et cibler les consommateurs mais aussi de 

positionner l’offre de l’entreprise par rapport à la concurrence. Deuxièmement, le marketing 

opérationnel veille à ce que ces objectifs fixés résultent en actions concrètes.  

 

1. Le marketing stratégique 

1.1. Analyse du marché de référence 

Beçana a choisi le marché des en-cas sains comme marché de référence pour son offre. Comme 

expliqué dans le premier chapitre de ce rapport, le marché des en-cas est en pleine croissance 

depuis 2016 et représente un marché juteux. De plus, il y a une demande croissante de la part 

des consommateurs et des pouvoirs publics de voir une offre plus saine sur ce marché.  

 

1.2. Segmentation 

La segmentation du marché constitue une étape primordiale pour toute entreprise qui désire 

améliorer les performances de sa stratégie marketing. La segmentation marketing est un 

processus qui permet de découper un marché hétérogène en sous-groupes homogènes et 

distinctifs, constitués de personnes aux caractéristiques et aux comportements communs. La 

segmentation a pour objectif de mettre sur pied un marketing mix adapté aux besoins de chaque 

client appartenant à un segment.  

Plusieurs critères de segmentation ont été pris en considération par l’entreprise Beçana pour 

découper le marché en sous-segments homogènes : 

- Le premier critère de segmentation est socio-démographique. Beçana est une offre destinée 

aussi bien aux hommes qu’aux femmes qui souhaitent combler une petite faim ou se faire 

plaisir en consommant un en-cas, sans que ce grignotage ait un impact négatif sur leur santé. 
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Cette offre convient à toutes les tranches d’âges mais Beçana souhaite s’adresser plus 

précisément aux personnes âgées de 18 à 24 ans ainsi qu’à la tranche d’âge de 24 à 30 ans. Ces 

deux tranches d’âge consomment le plus régulièrement des en-cas en comparaison avec les 

autres tranches d’âge interrogées lors de l’étude quantitative.  

- Le deuxième critère de segmentation choisi par Beçana est géographique. L’entreprise a 

décidé d’implanter ses distributeurs automatiques dans la région du Brabant Wallon et plus 

précisément dans la commune d’Ottignies-Louvain-la-Neuve. Le choix de cette ville est motivé 

par le fait qu’un grand nombre d’étudiants vit et/ou étudie sur le campus de Louvain-la-Neuve 

et pourrait devenir des clients potentiels.  

- Troisièmement, le critère de segmentation socio-économique a été pris en compte pour la 

segmentation marketing de Beçana. Les consommateurs visés par l’entreprise ont deux statuts 

principaux, à savoir des étudiants du supérieur et des jeunes travailleurs.  

- Le critère de segmentation comportemental est pertinent pour l’offre de Beçana. Le public 

qui consomme des en-cas le fait pour combler une petite faim ou pour se faire plaisir 

(gourmandise). Les consommateurs de Beçana recherchent donc un en-cas qui est bon pour le 

moral mais aussi bon pour la santé. Les consommateurs sont des personnes qui souhaitent 

améliorer leurs habitudes alimentaires et qui accordent de l’importance à avoir un mode de vie 

équilibré. 

- Le dernier critère de segmentation est le critère psychographique. Ce critère correspond au 

style de vie ainsi qu’à la personnalité du sous-segment. Ces consommateurs sont sensibles à 

l’impact de leurs achats sur l’environnement et souhaitent adopter des habitudes plus durables. 

D’un point de vue alimentaire, ce segment essaie de favoriser les produits locaux et/ou 

biologiques quand leur portefeuille le permet. Depuis la crise de la COVID-19, ce segment 

accorde encore plus d’importance à soutenir les commerçants et producteurs locaux afin de 

relancer l’économie belge. Ces individus partagent des valeurs d’équité, d’entraide, de respect 

et valorisent l’effort. Finalement, ce segment correspond à un mode de vie rapide, avec des 

individus qui ont toujours quelque chose à faire. Ils ont une vie bien chargée et détestent perdre 

du temps inutilement, en faisant la file dans un magasin par exemple.  

 

 

 

 



37. 

 

 

 

1.3. Ciblage 

Le ciblage consiste à choisir un ou plusieurs segments de consommateurs auxquels l’entreprise 

va s’adresser afin de vendre ses produits. Les ressources et les compétences de l’entreprise 

seront donc concentrées sur ce ou ces segment(s) spécifique(s).  

La détermination du cœur de cible de Beçana se base sur deux éléments. En 2015, une enquête 

réalisée par l’Institut Scientifique de la Santé Publique auprès de 3500 personnes révèle que 

23% des femmes et 31% des hommes de 18 à 34 ans consomment une collation pendant la 

matinée. Cette enquête révèle également 30% des femmes et 40% des hommes de cette même 

tranche d’âge consomment une collation pendant l’après-midi, au moins cinq jours par 

semaine. La définition du cœur de cible de l’entreprise se base également sur les résultats de 

l’enquête quantitative. Cette enquête a révélé que les plus gros consommateurs d’en-cas sont 

les personnes âgées entre 18 et 24 ans, majoritairement étudiants du supérieur. Les personnes 

de 24 à 30 ans représentent la deuxième tranche d’âge qui consomme le plus régulièrement des 

en-cas et sont majoritairement des travailleurs (salariés ou ouvriers). L’enquête de l’Institut 

Scientifique de la Santé Publique a été réalisée auprès d’un échantillon très large et les résultats 

sont certainement plus fiables que l’enquête quantitative réalisée pour ce travail. 

 

Pour les deux raisons citées ci-dessus, le cœur de cible visé par Beçana est les étudiants du 

supérieur âgés entre 18 et 24 ans. Les travailleurs de 24 à 30 représentent la cible secondaire 

visée par l’entreprise. Les personnes de moins de 18 ans représentent la cible tertiaire de 

Beçana. Finalement, les individus âgés de 30 ans et plus consomment le moins d’en-cas et ne 

sont donc pas visés par l’entreprise. Plusieurs personas ont été créés afin de mieux représenter 

les différents segments de Beçana et sont disponibles en annexe (annexe 7). 

 

1.4. Positionnement  

Il reste à présent à déterminer le positionnement de l’entreprise, c’est-à-dire « la conception 

d'un produit et de son image dans le but de lui donner une place déterminée par rapport à la 

concurrence dans l’esprit du consommateur » (Kotler, 2004). Le positionnement d’une 

entreprise est un choix stratégique qui aura une incidence sur le marketing opérationnel.  

Beçana se différencie de la concurrence grâce à plusieurs attributs. Tout d’abord, la distribution 

automatique d’en-cas fait malheureusement trop souvent référence à des produits riches en 

sucres ou en graisses. Beçana a voulu innover sur ce marché en proposant à présent une 
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nouvelle offre : des en-cas sains et équilibrés qui permettent aux consommateurs de grignoter 

en gardant la ligne. Les produits de Beçana ont été sélectionnés avec l’aide d’une diététicienne, 

cette dernière a confirmé que la gamme de produits de l’entreprise apporte des nutriments utiles 

au bon fonctionnement de l’organisme.  

 

En plus d’être sains, les produits de l’entreprise proviennent de producteurs locaux. Beçana est 

l’unique intermédiaire entre les producteurs et les consommateurs finaux. En effet, tous les 

produits (à l’exception des fruits secs et oléagineux) proviennent de producteurs belges. Cette 

offre locale permet aux consommateurs non seulement de bénéficier de produits frais et de 

saison mais aussi de soutenir le travail des producteurs de notre pays. En se fournissant 

localement, Beçana garantit aux producteurs un prix « juste » mais leur permet également 

d’accroître la visibilité de leurs produits et de leurs exploitations. Travailler en circuit court 

permet à Beçana d’avoir un impact positif sur l’environnement. La pollution liée au transport 

des marchandises est réduite et les producteurs n’utilisent pas plus d’énergie que nécessaire 

pour la production de leurs produits. Les fruits et légumes locaux sont également moins traités 

chimiquement, ce qui est positif pour l’environnement mais aussi pour la santé des 

consommateurs.  

 

En résumé, la combinaison du caractère local et sain des produits avec une distribution 

automatique, rapide et facile permet à l’entreprise Beçana d’innover et de se différencier de 

l’offre existante sur le marché de l’alimentation saine et sur le marché de la distribution 

automatique. Le positionnement voulu de l’entreprise est le suivant :  

« L’offre de Beçana est composée de quatre catégories d’en-cas sains et locaux, qui permet aux 

étudiants et aux jeunes travailleurs de couper une petite faim ou de se faire plaisir tout en 

gardant la ligne. La distribution de produits équilibrés par le biais d’automates est ce qui rend 

Beçana unique sur le marché des en-cas ».  
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2. Le marketing opérationnel 

Le marketing opérationnel peut être défini comme « le processus centré sur l’action, à court ou 

moyen terme, qui cible des marchés ou des segments existants » (Lambin, J. et de Moerloose, 

C., 2016). Précédemment, le marketing opérationnel se basait sur 4 axes, à savoir le produit, le 

prix, la place et la promotion. En raison des changements intervenus dans l’environnement, les 

comportements des consommateurs et les modèles d’entreprise, ce modèle des 4P n’est plus 

assez pertinent. Un nouveau modèle a été proposé par Ettensen, Conrado et Knowles (2013), 

le modèle SAVE, qui est axé autour des quatre éléments suivants : Solution, Accès, Valeur, 

Education.  

2.1. La solution offerte 

2.1.1. Description des catégories de produits 

Les consommateurs retrouvent quatre catégories de produits dans les distributeurs Beçana, à 

savoir les fruits et légumes frais, les fruits secs et les oléagineux, les produits laitiers (yaourts) 

ainsi que les biscuits. L’ensemble de ces produits, à l’exception des fruits secs et oléagineux, 

proviennent de fournisseurs belges.  

a. Les fruits et légumes 

Les consommateurs ne sont plus choqués de consommer des bananes ou des fraises en plein 

hiver. Pourtant, la consommation de fruits ou de légumes qui ne sont pas de saison a de 

nombreuses conséquences négatives sur l’environnement mais aussi sur la qualité des produits. 

Beçana travaille en collaboration avec des producteurs locaux dont l’offre en fruits et légumes 

est rythmée naturellement par les saisons. Mois par mois, l’offre de Beçana sera donc adaptée 

pour respecter cette saisonnalité. La consommation de saison comporte plusieurs avantages. 

Tout d’abord, les produits sont frais et ont donc plus goût. Les fruits et légumes sont cueillis 

au bon moment et sont consommés plus rapidement, ce qui permet de profiter pleinement de 

leurs saveurs.  

Les fruits et légumes ont de réels bienfaits pour la santé. En effet, ils sont riches en nutriments 

tels que des vitamines, des fibres alimentaires, des minéraux ainsi que des anti-oxydants. Ces 

nutriments ont des effets positifs sur la santé et permettent de protéger l’organisme de certaines 

maladies.  Les fruits et légumes seront proposés entiers plutôt que sous forme de jus car ils 

possèdent de meilleures caractéristiques nutritionnelles et apportent une sensation de satiété 
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plus importante. Sur base du calendrier de saisonnalité des fruits et légumes, Beçana a 

sélectionné une série de fruits et légumes repris dans le tableau ci-dessous. Ce calendrier de 

saisonnalité des fruits et légumes se trouve en annexe (annexe 8). L’offre en légumes est moins 

importante que celle en fruits car les légumes sont généralement plus gros en volume et ne 

peuvent être consommés sans être découpés préalablement.  

Tableau 4: Description des fruits et légumes sélectionnés en fonction des saisons 

Les pommes, les poires et les carottes seront vendues à l’unité. Les fruits et légumes avec un 

volume plus petit, comme les cerises ou les fraises, seront vendus sous forme de portions de 

125 grammes. Ces portions seront placées dans un ravier en carton afin de les protéger.  

b. Les fruits secs et oléagineux 

Les fruits secs et oléagineux ne sont malheureusement pas produits en Belgique, il est donc 

impossible pour Beçana de garantir le caractère local de cette catégorie de produit. En raison 

des excellentes qualités nutritionnelles des fruits secs et des oléagineux, Beçana a malgré tout 

décidé de garder ces produits dans son offre. En effet, les fruits séchés sont constitués en grande 

partie de glucides, de fibres, d’oligo-éléments, de vitamines et de minéraux. Les fruits 

oléagineux, quant à eux, sont riches en lipides, en protéines végétales, en oligo-éléments, en 

vitamines (B et E) ainsi qu’en minéraux. Pour ces produits, l’entreprise doit se fournir à 

l’étranger. Beçana a décidé de ne pas inclure dans son offre les denrées produites en dehors de 

l’Europe, comme par exemple les noix de cajou, les noix du Brésil, les abricots séchés et autres 

afin de réduire son impact sur l’environnement et respecter un comportement durable. La 

totalité des fruits secs et oléagineux sélectionnés par l’entreprise proviennent de France, d’Italie 

ou d’Espagne, à l’exception des raisins secs qui viennent de Grèce.  

Beçana a choisi d’intégrer dans son offre des amandes brunes, des noisettes, des cerneaux de 

noix ainsi que des raisins secs. L’ensemble de ces produits est issu de l’agriculture biologique. 

Un tableau détaillant l’origine, les bienfaits pour l’organisme ainsi que les valeurs nutritives 
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pour chaque produit de cette catégorie se trouve en annexe (annexe 9). Les fruits secs et 

oléagineux seront vendus dans des sachets en papier, par portions de 20 grammes (quantité 

journalière recommandée).  

c. Les produits laitiers 

La troisième catégorie offerte par l’entreprise Beçana est celle des produits laitiers, également 

intéressants d’un point de vue nutritionnel. En effet, les produits laitiers sont riches en calcium, 

en protéines, en sels minéraux et oligo-éléments, en vitamines, en lipides ainsi qu'en glucides. 

Ils aident à maintenir les os et les dents en bonne santé et renforcent l’immunité de l’organisme. 

Pour des raisons pratiques, Beçana a exclu de son offre les fromages ainsi que le lait et ne 

mettra à la disposition des consommateurs que des yaourts. Ce type de produit est facile à 

manger et apporte rapidement une sensation de satiété. 

L’offre de yaourt sera déclinée en plusieurs goûts. Les consommateurs pourront savourer des 

yaourts nature mais aussi aux parfums fruités avec des yaourts aux fruits des bois, à la pomme, 

à la fraise, au goût poire, à la rhubarbe ou encore à la figue. Ils sont distribués dans un contenant 

en plastique de 125 grammes, ce qui correspond à la quantité de consommation journalière 

recommandée. Les yaourts seront vendus avec des cuillères en bois. 

d. Les biscuits 

La dernière catégorie de produits retenue pour ce projet est celle des biscuits. Cette catégorie 

peut être considérée comme une catégorie « gourmande », choisie par les consommateurs qui 

ont envie de se faire plaisir tout en respectant leur santé. Les produits offerts dans cette 

catégorie ont aussi pour objectif d’apporter une dose d’énergie aux clients, énergie qui doit 

idéalement être dépensée par la suite. Deux types de produits sont repris dans cette catégorie, 

à savoir les barres de céréales ainsi que les « energy balls », aussi appelées boules d’énergie. 

Les ingrédients qui composent ces produits sont riches en bonnes graisses, en protéines 

végétales, en fibres, en minéraux, en vitamines et en anti-oxydants. D’un point de vue 

nutritionnel, ces biscuits sont plus caloriques (environ 400 kilocalories par 100 grammes) que 

les autres catégories de produits.  

Il y aura 3 types de barres céréalières et 3 types d’energy balls différentes dans les distributeurs 

afin de plaire aux goûts divers des consommateurs. Une description des ingrédients et des 

valeurs nutritionnelles des produits de cette catégorie se trouve en annexe (annexe 10). Les 
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barres de céréales sont vendues à l’unité, soit 40 grammes et les « energy balls » sont vendues 

par deux, soit 32 grammes. 

 

2.1.2. Pourquoi avoir fait ce choix de produits ? 

Le choix de ces produits est motivé par 3 éléments. Tout d’abord, l’enquête quantitative relève 

que les en-cas les plus souvent consommés par les répondants sont respectivement des barres 

de céréales/biscuits au chocolat, des fruits secs, des produits laitiers, des chips et finalement 

des céréales. Les chips ont été exclu de l’offre de Beçana car ils ne respectent par le critère sain 

de l’offre de l’entreprise.  

Deuxièmement, l’interview réalisée avec Madame Pauline Scietecat, diététicienne de 

profession a permis de connaître les en-cas qu’elle conseille, à savoir : les fruits et les légumes, 

les yaourts, les œufs durs, des tranches de jambon ainsi que les fruits secs et oléagineux. Elle 

conseille également de laisser les plaisirs gourmands dans l’alimentation afin de ne pas créer 

des frustrations. Attention, ils sont à consommer en petite quantité. Madame Scietecat conseille 

de ne pas dépasser les 150 kilocalories pour les biscuits. Pour des raisons pratiques, les aliments 

riches en protéines comme les œufs durs ou le jambon ne font pas partie de l’offre de Beçana. 

Une liste de collations de moins de 150 kilocalories se trouve en annexe (annexe 11) ainsi que 

la retranscription de cette interview (annexe 12).  

Troisièmement, comme expliqué dans la partie justificative de ce projet, les Belges ne mangent 

pas suffisamment de fruits, de légumes, de produits laitiers et d’oléagineux. Afin d’inverser 

cette tendance de consommation, Beçana veut offrir la possibilité aux consommateurs 

d’accéder facilement à ces produits qui manquent à leur alimentation.  

 

2.1.3. Choix des fournisseurs 

L’ensemble des produits décrits ci-dessus provient de producteurs belges, à l’exception des 

fruits secs et oléagineux qui proviennent de producteurs européens. Collaborer avec des acteurs 

locaux permet d’assurer la qualité, la saisonnalité, la fraicheur et le goût des produits.  
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a. Critères de sélection et relation avec les fournisseurs 

L’objectif poursuivi par Beçana est de créer des relations à long terme avec ces producteurs, 

relations basées sur la confiance, l’écoute et l’échange. La fondatrice sera régulièrement en 

contact avec les producteurs pour réaliser les commandes. Ces contacts permettront d’échanger 

sur les quantités disponibles et également sur la qualité des produits proposés.  

La sélection des fournisseurs s’établit sur base de plusieurs critères. Tout d’abord, le critère 

local correspond à choisir des producteurs situés à maximum 100 kilomètres de Louvain-la-

Neuve. L’entreprise doit être basée et doit produire en Belgique. Si le caractère local des 

produits ne peut être garanti, comme par exemple pour les fruits secs et oléagineux, alors ces 

produits doivent être biologiques.  

Une fois que ce caractère local et/ou biologique est respecté, la fondatrice contacte le 

fournisseur afin d’avoir plus d’informations sur les produits et sur la vie du producteur. Ils 

doivent partager des valeurs similaires à celles de Beçana. Si cette analyse du producteur se 

révèle positive, il y aura alors une collaboration entre les deux entreprises.  

Il n’y aura pas de contrat entre Beçana et les producteurs, simplement parce que l’entreprise 

estime que le travail à la confiance fonctionne mieux. Les producteurs locaux respectueux de 

ce que la terre peut produire en fonction de saisons et des aléas météorologiques peuvent 

difficilement prévoir des quantités fixées contractuellement et Beçana ne souhaite pas mettre 

de pression sur les fournisseurs. Si les producteurs ne savent pas produire suffisamment de 

quantité, ils préviennent l’entreprise et on trouve des solutions ensemble. Une solution pour ce 

type de problème serait par exemple de compléter l’offre avec un autre fournisseur. L’objectif 

est que Beçana ait confiance en ses producteurs et que ceux-ci aient confiance en l’entreprise. 

Ce type de fonctionnement est inspiré du modèle de fonctionnement du magasin de produits 

locaux et biologiques « d’ICI » à Namur. Lors d’une interview réalisée avec le gérant du 

magasin, le fonctionnement des échanges sans contrat a été expliqué et est porteur de sens. La 

retranscription de cette interview est en annexe (annexe 13). 

Beçana se veut à l’écoute de ses consommateurs. Si ceux-ci expriment des retours négatifs par 

rapport à la qualité d’un produit, la première étape sera de le communiquer directement au 

producteur. Comme expliqué précédemment, la relation est basée sur la communication et la 

confiance. Si après plusieurs remarques de la part de Beçana et qu’aucun changement n’est mis 

en place par le producteur, l’entreprise sera malheureusement contrainte de trouver un autre 
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fournisseur. Cette situation est bien sûr la dernière option possible en cas de problème mais il 

ne faut pas oublier que Beçana est avant tout une entreprise et que celle-ci doit être viable 

financièrement.  

b. Les fournisseurs 

Pour les fruits et légumes, Beçana se fournira auprès des « Potagers des Hasquettes », une 

ferme située à Genappe. Les fruits secs et les oléagineux proviennent de l’entreprise 

« Fidafruit » située à Liège.  Pour les yaourts, l’entreprise collaborera avec la ferme « Flémal-

Ottoul » située à Incourt. Pour la dernière catégorie de produit, à savoir les biscuits, les energy 

balls proviennent de l’entreprise bruxelloise « Blooom » et les barres de céréales sont fournies 

par l’entreprise namuroise « Trôbon ». Finalement, Beçana a choisi de collaborer avec 

l’entreprise Vending.be comme fournisseur pour les distributeurs automatiques. La 

représentation géographique de la localisation de ces fournisseurs se trouve en annexe (annexe 

14).  

 

2.2. L’accès à l’offre 

Beçana souhaite mettre son offre à la disposition des consommateurs par le biais de 

distributeurs automatiques. Ces machines permettent aux utilisateurs de se procurer certains 

produits sans aucune intervention humaine, grâce à des procédés automatiques. Il existe une 

multitude de modèle de distributeurs, adaptés en fonction des produits vendus : distributeur de 

boissons chaudes, de pizza, de fleurs, de livres, de jeu de société. Bref, presque tout type de 

produit peut être vendu par ce canal.  

2.2.1. Quel type de distributeur ? 

Les distributeurs automatiques ont été choisis en tenant compte des caractéristiques des 

produits de Beçana. Tout d’abord, les fruits et légumes sont des denrées périssables et fragiles. 

L’entreprise a opté pour un mode de distribution par plateau plutôt qu’en spirale afin d’éviter 

d’abimer les produits. Il en va de même pour les yaourts, qui doivent être distribués 

délicatement afin d’éviter que le contenant n’éclate. Les fruits secs, les oléagineux ainsi que 

les biscuits sont également des denrées fragiles, la distribution par plateau permet d’éviter de 

casser les produits. Les distributeurs choisis par Beçana permettent de stocker 162 produits (9 
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plateaux avec une capacité de 18 produits par plateau). Un exemple de ce type de distributeur 

se trouve en annexe (annexe 15). 

En plus du critère de fragilité de certains produits, il faut prendre en considération la 

conservation des produits. Les fruits, légumes et produits laitiers doivent être conservés à une 

température comprise en 0°C et 5°C. La conservation au frais permet de réduire la propagation 

des bactéries, augmente la durée de vie des produits et permet de garder plus longtemps leur 

saveur. Les fruits secs et oléagineux se conservent très bien (6 mois à 2 ans) à condition d’être 

à l’abri de la chaleur, de la lumière et de l’humidité. Finalement, la catégorie biscuit peut se 

conserver pendant plus d’un mois dans les mêmes conditions que les fruits secs et oléagineux.   

2.2.2. Utilisation de la technologie 

Beçana souhaite offrir à ses clients la meilleure expérience possible. Pour ce faire, l’entreprise 

a choisi des distributeurs qui utilisent certaines nouvelles technologies. Les distributeurs sont 

équipés d’un écran tactile qui permet aux consommateurs de découvrir les différentes 

marchandises et de recevoir de l’information sur les produits disponibles.  

Une autre technologie dont les distributeurs choisis par Beçana sont dotés est celle du paiement 

sans contact. Bien sûr, les machines permettront toujours aux consommateurs de payer en 

liquide s’ils le souhaitent. 

2.2.3. Où retrouver les distributeurs Beçana ?  

Les distributeurs sont implantés sur le campus universitaire de Louvain-la-Neuve, en Brabant 

Wallon. Cette zone géographique a été choisie par rapport au cœur de cible de l’entreprise, à 

savoir les étudiants du supérieur de 18 à 24 ans.  A titre informatif, l’enseignement secondaire 

comptait presque 2 000 étudiants, l’enseignement supérieur non-universitaire comptait 4800 

étudiants et l’enseignement supérieur universitaire comptait 22 300 étudiants en 2019. Au total, 

c’est plus de 27 000 étudiants qui représentent des consommateurs potentiels pour Beçana.  

En septembre 2021, 5 distributeurs seront installés sur le campus, à différents endroits 

stratégiques de Louvain-la-Neuve. Les machines seront disposées à proximité des auditoires, 

des halls de sports et des établissements scolaires. La localisation des distributeurs se trouve en 

annexe (annexe 16). Grâce aux différents moyens de communication utilisés pour la promotion 

de Beçana, la localisation de ces différents distributeurs sera indiquée précisément afin que les 

consommateurs puissent trouver l’automate le plus proche d’eux.  
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2.3. La valeur de l’offre 

2.3.1. Le concept de valeur 

La valeur perçue par le client pour un produit ou un service est un critère important lors de la 

décision d’achat. Certes, les clients accorderont toujours une importance au prix mais si le 

produit a une valeur plus importante que le prix initial, alors le consommateur acceptera de 

payer le prix fixé. Les entreprises doivent donc mettre l’accent sur la valeur que le produit 

apporte à la vie des clients.  

Beçana répond au besoin croissant d’alimentation saine et équilibrée. Grâce à son offre 

complète et variée, les consommateurs ont facilement accès à différents en-cas. De plus, la 

distribution par le biais d’automates est rapide et facile d’utilisation pour les clients. Une autre 

source de valeur est que le consommateur soutient directement les producteurs belges et 

participe à l’économie locale. En résumé, la valeur de notre offre réside dans le caractère local, 

sain et rapide de celle-ci.  

2.3.2. La fixation du prix 

Maintenant que l’entreprise Beçana a étudié l’environnement ainsi que le marché dans lequel 

elle opère et que l’entreprise s’est positionnée par rapport à la concurrence, il faut à présent 

déterminer une stratégie par rapport à la politique de prix. La stratégie appliquée par Beçana 

est la stratégie de différenciation. En effet, l’entreprise souhaite se différencier des concurrents 

avec une offre saine et locale. En termes de qualité et de prix, l’offre de Beçana se veut d’une 

qualité relativement élevée pour un prix moyen à élevé. Le prix est la seule variable du 

marketing mix qui génère des revenus. 

La fixation du prix d’un produit est le résultat de plusieurs étapes :  
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a. Déterminer l’objectif et les contraintes de la fixation de prix.  

L’objectif poursuivi par l’entreprise est un objectif de rentabilité. En effet, l’entreprise souhaite 

dégager des bénéfices acceptables qui permettent de rentabiliser l’investissement de départ 

mais également de développer les activités de Beçana.  

Le prix est fixé en tenant compte des contraintes relatives au produit ou à l’environnement. La 

contrainte interne la plus importante pour Beçana est le prix d’achat « juste » aux producteurs 

locaux. En achetant les marchandises au prix qui permet aux producteurs de couvrir ses coûts 

de production et de se verser une rémunération, le prix de ces marchandises est plus élevé que 

dans la grande distribution. De plus, le prix des marchandises varie en fonction de l’offre des 

producteurs.  

Une autre contrainte à la fixation des prix est la présence de la concurrence. Comme expliqué 

dans le chapitre 2 de ce rapport, il n’existe pas de réel concurrent direct à Beçana à Louvain-

la-Neuve. Cependant, il existe plusieurs concurrents secondaires, c’est-à-dire les entreprises 

qui proposent des en-cas sains. La concurrence indirecte, quant à elle, est accrue. A Louvain-

la-Neuve, de nombreux distributeurs automatiques sont disposés dans la ville. Il est essentiel 

pour le développement de Beçana de communiquer sur la différence entre cette entreprise et 

les distributeurs automatiques classiques. Dans la mesure du possible, les prix de Beçana seront 

similaires aux prix de la concurrence dans son ensemble afin de pousser le consommateur à 

changer ses habitudes alimentaires.  

b. Evaluer la demande 

i. Facteurs qui influencent la demande 

La demande d’un produit ou d’un service correspond à la quantité demandée de ce produit ou 

service pour un certain prix donné.  

La demande par rapport au prix est influencée par plusieurs facteurs. Tout d’abord, le 

consommateur associe le prix d’un produit ou d’un service à la qualité de ce produit ou service. 

Les consommateurs acceptent de payer un certain prix pour une certaine qualité. Les produits 

de Beçana sont des produits de qualité, ils sont frais, sains, de saison et locaux. Du point de 

vue des consommateurs, ces caractéristiques apportent de la valeur à l’offre et ils acceptent de 

payer le prix de cette qualité. En effet, les résultats de l’enquête qualitative révèlent que la 
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majorité des répondants est prête à payer un prix légèrement supérieur à la moyenne pour des 

en-cas sains et issus de producteurs locaux.  

Une des difficultés pour Beçana est que le prix de ses produits représente le prix « juste » pour 

les producteurs. Une partie de la population n’est plus habituée à payer le prix réel des produits. 

Les produits locaux sont plus chers que les produits industriels car ils permettent aux 

producteurs de vivre dignement. Il est essentiel que ce prix « juste » soit pris en considération 

par les consommateurs.  

Finalement, la demande pour les produits Beçana évoluera en fonction de la présence des 

étudiants sur le campus. Il est important de prendre en considération qu’il y a beaucoup moins 

d’étudiants dans la ville pendant les week-ends ainsi que pendant les mois de juillet et août. La 

demande sera donc plus faible à ces périodes de l’année. Pour évaluer la demande, on émet 

l’hypothèse que la population estudiantine diminue de 75% durant les grandes vacances d’été.  

ii. Estimation de la demande et son évolution  

Comme expliqué précédemment, le nombre d’étudiants du supérieur s’élevait à plus de 27 000 

en 2019. Parmi ces 27 000 consommateurs potentiels, on pose l’hypothèse que 30% d’entre 

eux consomment régulièrement des en-cas (5 fois par semaine). Parmi ces 8 100 

consommateurs, nous posons l’hypothèse que 15% d’entre eux choisiront des consommer les 

en-cas de Beçana en 2021. Chaque année, le pourcentage de consommateurs optant pour l’offre 

de Beçana augmentera de 3% par an. On pose également l’hypothèse que la demande pour les 

quatre catégories de produits citées précédemment est répartie de la façon suivante : 

Fruits et légumes 20% 

Fruits secs et oléagineux 25% 

Yaourts 15% 

Biscuits 40% 

 
Tableau 5: Répartition de la demande entre les produits 

L’évolution de la clientèle se trouve en annexe (annexe 17) ainsi que l’évolution des quantités 

demandées (annexe 18).   
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c. L’estimation des coûts 

La troisième étape de la fixation des prix consiste à estimer les coûts liés à l’activité de 

l’entreprise. L’ensemble de ces coûts, fixes et variables, sont détaillés dans le plan financier de 

ce rapport.  

d. L’analyse des prix et de l’offre de la concurrence 

Comme expliqué dans l’analyse de la concurrence de ce rapport, il n’existe pas encore d’offre 

similaire à celle de Beçana à Louvain-la-Neuve. En effet, il n’existe aucune autre entreprise 

qui propose des produits sains, issus de producteurs locaux et vendus par des distributeurs 

automatiques à Louvain-la-Neuve. 

Pour cette raison, il est difficile d’analyser les prix de la concurrence. Beçana a la volonté de 

rendre l’alimentation saine et/ou locale accessible à une grande partie de la population. Les 

prix des produits seront, dans la plupart du temps, vendus à un prix qui tient compte du prix 

juste pour les producteurs auquel une marge est ajoutée pour assurer la pérennité de 

l’entreprise. Les produits seront parfois moins chers que l’offre traditionnelle, parfois égaux ou 

parfois plus chers, en fonction du type de produits.  

e. Le choix d’une méthode de tarification 

La méthode de tarification choisie par Beçana est la méthode basée sur les coûts. Cette 

approche consiste à déterminer un prix sur base du coût de revient d’un produit ou d’un servie 

auquel une marge fixe est ajoutée. Le coût de revient est défini comme « la somme des charges 

supportées par une entreprise pour fabriquer et vendre un produit » (Perly G. et al, 1991). En 

d’autres termes, le coût de revient est l’addition des coûts qui représentent l’ensemble des 

dépenses effectuées pour développer et commercialiser un produit ou un service.  

Les prix des produits Beçana seront donc déterminés comme suit : prix de vente = prix d’achat 

des marchandises des producteurs + marge. A ce prix d’achat est ajouté une marge, 

théoriquement comprise entre 27% et 30% pour assurer la rentabilité de l’entreprise. La marge 

appliquée par Beçana dépendra du prix d’achat du produit. 
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f. Fixation du prix final  

Le tableau qui détaille les prix finaux de chaque produit se trouve en annexe (annexe 19). 

 

2.3.4. L’éducation par l’offre 

Les entreprises doivent se concentrer sur l’idée d’éduquer les consommateurs lors de la 

promotion d’un produit et d’une marque. Beçana souhaite être une entreprise transparente 

envers ses clients en fournissant un maximum d’informations sur les produits. Ainsi, les 

consommateurs seront informés de l’origine des produits, des ingrédients, des valeurs 

nutritionnelles et des bienfaits des produits Beçana pour l’organisme. L’entreprise a également 

envie de sensibiliser les consommateurs à l'importance d’une alimentation saine mais aussi aux 

effets positifs d’une consommation locale sur la vie des producteurs, sur l’économie du pays 

et sur l’environnement. 

a. La cible de la communication 

Tout d’abord, le cœur de cible de la stratégie de communication correspond à la cible marketing 

de Beçana, c’est-à-dire les étudiants du supérieur âgés entre 18 et 24 ans qui habitent et/ou 

étudient à Louvain-la-Neuve. La deuxième cible visée pour la communication sont les jeunes 

travailleurs âgés entre 24 et 30 ans qui travaillent et/ou habitent à Louvain-la-Neuve. Dans le 

processus d’achat, ces deux cibles sont les personnes qui décident, effectuent, financent 

(directement ou indirectement) l’achat et le consomment.  

b. Objectif de la communication 

Tout d’abord, la communication de l’entreprise poursuit un objectif cognitif. En effet, Beçana 

est une nouvelle entreprise, encore totalement inconnue du public. La première étape de la 

communication est donc de faire connaître la marque et de faire découvrir l’existence de cette 

nouvelle entreprise sur le marché. Il faut construire de toute pièce la notoriété de Beçana, c’est-

à-dire faire en sorte que les consommateurs connaissent ou reconnaissent la marque. Dans un 

premier temps, Beçana souhaite atteindre une notoriété assistée, c’est-à-dire que les personnes 

reconnaissent la marque dans une liste. Au fur et à mesure, Beçana a pour objectif que la 

marque soit citée spontanément par les consommateurs lorsqu’ils pensent à des en-cas sains 

(notoriété « top of mind »). 
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Une fois que l’entreprise est connue du public, Beçana doit développer son image de marque 

et susciter du désir de la part des consommateurs. L’image de marque correspond à l’ensemble 

des représentations que les individus attachent à un produit ou à une marque.  

Le dernier objectif de la communication est de transformer l’intérêt, le désir du public en action 

concrète. Il s’agit ici de faire agir le consommateur et de faire en sorte qu’il achète et rachète 

les produits de Beçana.  

 

c. Les messages véhiculés par la communication 

Une fois que les cibles de la communication stratégique ont été établies, il faut à présent 

formuler le message à véhiculer auprès de ces cibles. Le message doit être logiquement élaboré, 

sur base des objectifs de communication et des comportements souhaités de la cible. Un 

message compréhensible est un message simple, concret et crédible. Afin de développer le 

message à communiquer, Beçana utilise la méthode de la « copy strategy » développée par 

Thierry Libaert et André de Marco. Le contenu du message doit contenir les 5 éléments 

suivants :  

− La promesse : quelle est la valeur ajoutée du produit pour les consommateurs par 

rapport à la concurrence ? Beçana permet aux consommateurs de manger plus 

sainement et plus durablement grâce à des en-cas sains issus de producteurs locaux, 

accessibles facilement et rapidement grâce à des distributeurs automatiques. Les quatre 

catégories de produits apportent les nutriments dont l’organisme a besoin pour 

fonctionner correctement et permettent donc aux consommateurs de rester en bonne 

santé.  

− La preuve : qu’est ce qui rend la promesse crédible et acceptable ? Les produits de 

Beçana ont été choisis et approuvés par une diététicienne. Les consommateurs ont donc 

la garantie que les produits qu’ils consomment ont un effet positif sur leur alimentation.  

− Le bénéfice consommateur : quel est l’avantage retiré par le consommateur de la 

promesse ? Les consommateurs peuvent se faire plaisir ou couper une fringale grâce à 

nos produits, le tout en maintenant une alimentation saine. De plus, les clients agissent 

positivement sur à la société en consommant des produits locaux. 
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− Le ton du message : quel est l’ambiance, l’atmosphère qui se dégage du message ? Le 

message adressé est bienveillant, Beçana veut conscientiser et sensibiliser la 

population. 

− Le message résiduel : quels sont les éléments clés à retenir après avoir été confronté au 

message ? Beçana est une nouvelle offre sur le marché de la distribution automatique 

d’en-cas. Les consommateurs peuvent à présent se faire plaisir sans se sentir coupables 

grâce à des en-cas sains. Les clients apportent indirectement leur soutien aux 

producteurs locaux, ce qui engendre un sentiment d’appartenance et de solidarité.  

 

L’élaboration du message de communication permet à Beçana de forger son identité et de se 

démarquer des concurrents. L’identité visuelle ainsi que le slogan de l’entreprise sont détaillés 

dans le chapitre 4 relatif à l’identité de l’entreprise. 

d. Les canaux de communication  

Afin de transmettre le message élaboré ci-dessus, l’entreprise a choisi des canaux de 

communication en fonction des objectifs et de la cible déterminés. Ces canaux sont répartis en 

deux catégories, à savoir la communication en ligne et hors ligne.  

i. Hors-ligne 

1. Le point de vente 

Premièrement, le distributeur automatique en lui-même est un canal de communication. En 

effet, lorsque les consommateurs interagissent avec les distributeurs Beçana, ils peuvent 

recevoir un ensemble d’informations sur l’offre mais aussi sur les caractéristiques de chaque 

produit (origine, ingrédients, valeurs nutritionnelles, etc.). Chaque produit sera vendu avec une 

petite fiche explicative reprenant les informations citées précédemment afin que le 

consommateur puisse lire aisément ces informations.  

2. Flyers 

Des flyers seront créés pour promouvoir l’existence de l’entreprise ainsi que son offre. Sur ces 

flyers, le public ciblé retrouvera des informations relatives à l’entreprise ainsi qu’à son activité. 

Les flyers seront distribués avant que les distributeurs ne soient installés afin d’éveiller à 

l’avance les consommateurs. Une fois que les distributeurs seront mis en place, les flyers seront 
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distribués une deuxième fois pour que les consommateurs sachent que les distributeurs sont 

disponibles et pour rappeler l’offre proposée par Beçana.  

3. Affiches publicitaires 

Louvain-la-Neuve est une ville piétonne, les gens se baladent dans les rues et peuvent être 

interpellés par les affiches publicitaire disposées dans la ville. Les affiches de Beçana seront 

placées à différents endroits stratégiques à Louvain-la Neuve, notamment à proximité des 

auditoires, des halls de sport mais aussi des cantines et restaurants. Ces affiches, de format A2, 

présenteront l’offre de l’entreprise ainsi les avantages de cette nouvelle offre. De plus, la 

position géographique des distributeurs sera mentionnée sur une carte afin de créer la curiosité 

des consommateurs.  

4. Le bouche-à-oreille 

Les consommateurs de l’offre Beçana peuvent jouer un rôle essentiel dans la promotion du 

produit. Un client satisfait parle du produit ou du service à 3 personnes alors qu’un client 

insatisfait en parle à au moins 9 personnes. Pour cette raison, il est essentiel que les clients aient 

une expérience hautement positive avec l’offre de Beçana afin qu’ils en parlent favorablement 

à d’autres clients potentiels.  

 

ii. En ligne  

1. Le site internet  

Le site internet créé pour Beçana agit comme une vitrine et permet aux internautes de découvrir 

l’offre de l’entreprise. La page web sera composée des onglets suivants :  

- La page d’accueil : lorsque les internautes arrivent sur le site de l’entreprise, ils 

découvrent le concept de Beçana dans son ensemble.   

- Un deuxième onglet est consacré à la mission, la vision et les valeurs de Beçana.  

- Le troisième onglet représente les produits qui composent l’offre de l’entreprise. Les 

quatre catégories de produits sont présentées en détail. Pour chaque produit, les 

consommateurs ont accès à des informations relatives à l’origine du produit, les 

ingrédients utilisés, les valeurs nutritionnelles des produits et leurs bienfaits sur 

l’organisme.  
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- Un quatrième onglet concerne les fournisseurs. Chaque producteur est présenté avec 

des informations sur la localisation, sur l’entreprise et les personnes qui la composent, 

la façon dont les produits sont fabriqués ainsi que les valeurs partagées par les 

producteurs.  

- Un cinquième onglet est créé dans un but purement éducatif. Les internautes reçoivent 

de l’information sur les bienfaits et sur l’importance d’avoir une alimentation saine. Les 

avantages à consommer localement sont également exposés ainsi que les aspects 

positifs d’une consommation locale pour l’économie, l’écologie et les producteurs.  

- Finalement, un sixième onglet permet aux consommateurs de contacter Beçana. Il y a 

un numéro de téléphone ainsi qu’une adresse mail pour que les clients puissent entrer 

en contact avec l’entreprise.  

2. Les réseaux sociaux  

Le deuxième canal choisi par Beçana pour communiquer avec sa cible est celui des réseaux 

sociaux. Ces instruments permettent de toucher considérablement une audience et d’accroître 

la visibilité d’une entreprise.  

Les trois réseaux sociaux qui seront utilisés sont Facebook, Instagram ainsi que LinkedIn. 

Facebook et Instagram sont les deux réseaux sociaux qui sont le plus utilisés par la cible de 

Beçana. L’entreprise va créer une page Facebook à son nom où l’entreprise et ses partenaires 

seront présentés. Il y aura régulièrement des posts à propos de l’entreprise, des producteurs, 

des produits, sur l’alimentation saine ainsi que sur la consommation locale. Le but est 

d’éduquer et d’informer au maximum les consommateurs. Les clients pourront également poser 

leurs questions et faire part de leurs remarques sur les produits via cette page Facebook. Beçana 

aura également une page Instagram. Ce réseau social est plus visuel, raison pour laquelle 

Beçana postera des photos de toutes les personnes et activités en lien avec l’entreprise.  

LinkedIn est quant à lui un réseau social plus professionnel. L’activité de Beçana sera décrite 

sur une page liée à l’entreprise. Beçana partagera des articles intéressants, relatifs aux bienfaits 

de la consommation saine et locale. La présence sur ce réseau professionnel permettra à 

l’entreprise de se faire connaître des jeunes travailleurs de la région du Brabant Wallon et 

pourrait attirer de nouveaux clients.  
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Chapitre 5 : l’identité de l’entreprise 

1. Proposition de valeur 

1.1. La vision  

La vision d’une entreprise peut être définie comme « le cadre intellectuel à la stratégie de 

l’entreprise : elle définit une orientation stratégique et présente une carte conceptuelle comment 

une entreprise passe de sa réalité actuelle à un état futur souhaité » (Mirvis P., Googins B., 

Kinnicuut S., 2010). Selon Hamel et Prahalad (1994), la vision consiste « à se fixer des 

ambitions démesurées pour le futur par rapport à son état actuel et à ses ressources ». La vision 

définit donc le futur de l’entreprise, les objectifs à atteindre et permet de motiver les parties 

prenantes à soutenir un projet.  

La vision de Beçana est « de devenir l’acteur préféré des consommateurs d’en-cas en 

Belgique ». L’objectif de Beçana est que son offre soit plus valorisée par les consommateurs 

que l’offre actuelle d’en-cas distribués automatiquement et de finalement éradiquer les 

distributeurs d’en-cas non sains. L’entreprise souhaite provoquer un réel changement dans les 

habitudes de consommation de la population de façon à ce que l’achat de produits sains et 

locaux deviennent la norme.  

 

1.2. La mission  

La mission d’une entreprise « est un énoncé de la raison d’être d’une organisation, un énoncé 

de son objectif fondamental » (Gurley K. et al., 2014). En d’autres mots, la mission correspond 

à ce que l’entreprise fait et comment elle le fait, c’est l’ADN de l’entreprise.  

La mission de Beçana est de donner aux consommateurs la possibilité de bénéficier d’une offre 

d’en-cas plus saine et plus respectueuse de la santé des clients. Beçana souhaite que les 

consommateurs puissent couper une petite faim ou répondre à l’envie de se faire plaisir tout en 

bénéficiant de produits qui sont bons pour la santé. De plus, Beçana a pour mission d’impacter 

positivement l’environnement dans lequel elle opère en soutenant les producteurs locaux. 

L’entreprise veut permettre à ses fournisseurs de bénéficier d’une visibilité pour leurs produits 

tout en leur garantissant une rémunération qui couvre leurs efforts et besoins.  
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1.3. Les valeurs  

Les valeurs d’une organisation sont définies comme « une déclaration de principes et de 

convictions partagés au sein de l’organisation » (Davies E., 2006). Les valeurs jouent un rôle 

essentiel dans le développement et l'évolution d'une entreprise. Beçana a choisi de construire 

son identité autour de 5 valeurs essentielles aux yeux de l’entreprise :  

- Accessibilité : Beçana veut rendre l’alimentation saine et de qualité accessible à tout le 

monde. L’entreprise ne souhaite pas que le prix des produits représente un frein à l’achat. Pour 

cette raison, les prix des produits fixés se veulent abordables pour une majorité de 

consommateurs. 

- Engagement durable : Beçana place l’aspect durable au cœur de son offre. L’entreprise veut 

avoir un impact positif sur l’environnement et sur la société en général. En choisissant des 

fournisseurs locaux, Beçana évite de polluer l’environnement avec de longs transports et 

l’utilisation de produits chimiques néfastes.  

- Equité : l’entreprise accorde une importance particulière à ce que les producteurs locaux 

soient rémunérés à la juste valeur de leur travail. Pour cette raison, l’entreprise tient compte de 

ce que ces producteurs devraient percevoir pour leur assurer une rémunération juste en fonction 

de leur travail mais également de leurs coûts de production.  

- Qualité : Beçana veut fournir aux consommateurs des produits de qualité pour les encourager 

à changer leurs habitudes alimentaires. L’entreprise veillera à ce que les produits soient frais, 

de saison et qu’ils soient cultivés/fabriqués dans le respect de l’environnement.  

 

2. L’image de l’entreprise 

2.1. Le choix du nom 

Le choix du nom d’entreprise est un élément crucial pour le futur d’une organisation, il sert à 

séduire les futurs consommateurs et à se distinguer de la concurrence. Le nom doit répondre à 

plusieurs critères : il doit être facile à retenir, facilement prononçable, original, il doit évoquer 

l’offre et doit être cohérent avec l’entreprise dans son ensemble.  

La première étape dans la détermination du nom de l’entreprise fût un brainstorming. Il 

s’agissait de réfléchir aux mots qui caractérisent l’organisation ainsi que son offre. Plusieurs 
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mots sont ressortis : local, alimentaire, durable, sain, équilibré, facile, rapide, disponibilité, 

accessibilité, soutien, automatique et proximité. De cette liste de mots, seulement deux 

expriment réellement l’offre, à savoir : local et sain.  

La combinaison des trois premières lettres du mot « local » et des deux premières lettres du 

mot « sain » donne le nom « Locasa ». A l’oral, ce nom a une consonance espagnole et ne 

représente pas l’aspect local de l’entreprise, ce nom a donc été abandonné.  

Le nom actuel de l’entreprise « Beçana » provient de la combinaison entre deux mots. La 

première partie du nom « Be » fait référence au verbe « être » en anglais et fait référence au 

rôle d’acteur que les consommateurs prennent en réalisant des achats plus durables. Le « Be » 

fait également référence à la Belgique et met en avant le côté local de l’offre. La deuxième 

partie du nom « çana » provient à l’origine d’un mot latin « sana », qui signifie santé. Pour que 

le nom soit prononcé correctement, il était préférable de changer le « s » de sana par un « ç ».  

Ce nom résume donc l’offre de l’entreprise, à savoir une offre de produits locaux et bons pour 

la santé. De plus, il souligne le rôle d’acteur du changement pris par les consommateurs.  

 

2.2. Le slogan 

Le slogan est une phrase courte, utilisée par les entreprises pour mettre en avant leur offre et 

qui pourra être retenue par les consommateurs. Idéalement, le slogan doit refléter les valeurs 

de l’entreprise, il doit être crédible, pertinent et doit transmettre une émotion. Comme pour le 

nom, un brainstorming a été fait pour déterminer le slogan qui sera utilisé. Voici les premières 

idées de slogan : Beçana, le plaisir sain ; ta santé, notre priorité ; coupe ta faim avec un en-cas 

sain ; enjoy it ; l’en-cas qui te veut du bien, etc. Aucun de ces slogans n’a été retenu car ils 

n’étaient pas très accrocheurs. En réalisant un deuxième brainstorming, un slogan a vu le jour 

« Eat better, eat local ».  

Ce slogan est en anglais, il peut donc être compris par presque tout le monde. Si l’entreprise 

étend son activité en Flandre ou dans certaines communes bruxelloises, le slogan pourra être 

maintenu tel qu’il est et ne devra pas être adapté à une autre langue. De plus, ce slogan exprime 

clairement les objectifs poursuivis par Beçana, à savoir que les gens mangent mieux et ce, en 

consommant localement.  
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2.3. Le logo 

Le logo choisi pour l’entreprise est composé du nom de la marque « Beçana » par-dessus lequel 

est placé une icône représentant une ferme. Pour le nom de la marque, la fondatrice voulait une 

écriture simple et claire, en majuscule pour améliorer la visibilité. Le choix de l’icône est 

motivé par le fait que cela représente réellement l’activité de Beçana, à savoir le retour aux 

produits de la terre, et aux produits frais. Le logo l’entreprise se trouve en annexe (annexe 20). 

2.4. Charte graphique  

Pour la charte graphique de l’entreprise, Beçana a opté pour 3 couleurs, à savoir le blanc, le 

brun clair et le vert. En marketing, chaque couleur a une signification propre, il est donc 

important que les couleurs soient choisies et adaptées au produit et au marché.  

Le blanc a été choisi pour le nom de l’entreprise. En Occident, cette couleur est symbole 

d’unité, de pureté et d’équilibre. L’unité est un symbole important pour Beçana. En effet, 

l’entreprise veut veiller à soutenir la communauté qui l’entoure. 

Pour l’icône du logo, le brun clair a été choisi. Cette couleur est associée à la terre, au bois ainsi 

qu’au confort. Le brun représente également les produits du terroir, le développement durable 

et l’écologie. Cette couleur correspond donc parfaitement aux produits de Beçana. 

Finalement, la couleur verte est synonyme de croissance, de fraîcheur, de nature, de santé et de 

repos. Ici encore, cette couleur est adaptée à l’offre de l’entreprise. En effet, les produits vendus 

par Beçana proviennent directement de la nature. La fraicheur du vert peut correspondre à la 

fraicheur des fruits et légumes vendus par les producteurs locaux. L’offre de Beçana se veut la 

plus saine possible pour ses consommateurs. Le vert sera la couleur de fond pour l’identité 

visuelle du la marque.   
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Chapitre 6 : l’aspect légal 

1. Réforme du droit des sociétés  

En février 2019, le gouvernement belge a approuvé la modernisation du droit belge des sociétés 

et des associations. L’objectif poursuivi par cette réforme est de simplifier le processus de 

création d’entreprise dans notre pays et de stimuler l’entrepreneuriat. Depuis le 1er mai 2019, 

tout individu qui veut créer une entreprise doit se soumettre à ces nouvelles règles (Fédération 

des entreprises de Belgique, 2019).  

Avant cette réforme, il y’avait au total 17 formes de sociétés. Ce nombre s’est réduit à 4 depuis 

la réforme : la société anonyme (SA), la société à responsabilité limitée (SRL), la société 

coopérative (SC) et la société simple (SS). Les caractéristiques de ces formes de société sont 

en annexe (annexe 21). 

 

2. Le choix de la forme juridique 

Tout entrepreneur qui souhaite créer une entreprise en Belgique est contraint de choisir un 

statut juridique. Ce choix est primordial, il faut avoir connaissance des avantages et 

inconvénients de chaque forme juridique mais également des règles et exigences qui découlent 

de ce choix.  

Beçana opte pour la forme juridique de société à responsabilité limité (SRL). Cette forme 

juridique est perçue comme la forme juridique la plus appropriée pour une PME, et donc pour 

Beçana. Les autres formes juridiques requièrent un capital minimum trop important par rapport 

aux ressources financières possédées par la fondatrice. En tant que jeune entrepreneuse, il 

semble difficile voire impossible d’apporter un capital de départ de 61 500€ dans le cas d’une 

société anonyme. Les autres formes de société ne peuvent être fondées par une seule personne, 

deuxième raison pour laquelle la SRL est la meilleure option de statut.  

Un autre avantage lié à ce statut juridique est que la responsabilité de l’actionnaire est limitée 

à son apport. Se lancer en tant que jeune entrepreneuse comporte de nombreux risques, dont 

celui de faire faillite. Si c’est malheureusement le cas pour Beçana, cette forme de société 

permet à l’actionnaire de protéger son patrimoine privé.  
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3. Obligations légales et formalités de constitution  

3.1. L’acte de constitution  

Une société à responsabilité limitée est constituée au travers d’un acte authentique de 

constitution, le plus souvent rédigé par un notaire. Cet acte de constitution inclut les statuts de 

l’entreprise, c’est-à-dire les modalités de fonctionnement de celle-ci. L’acte détermine 

également la forme juridique de l’entreprise, sa dénomination, la durée de l’existence de la 

société en tant que personne morale, le siège de l’entreprise, l’objet de ses activités, le capital, 

les titres, la représentation de la société via la désignation de représentants de la société, les 

assemblées générales et finalement les procédures de dissolution-liquidation de l’entreprise 

(Notaire.be, 2021).  

Pour que l’acte de constitution soit légalement établi, certains documents sont requis : 

− Le plan financier : étant donné que le capital minimum requis de 18 500€ n’est plus 

d’application, l’actionnaire doit cependant posséder un minimum de fonds propres afin 

d’assurer le développement des activités de l’entreprise. En raison de la suppression du 

capital requis, le plan financier a été renforcé.  

− Pour les apports en numéraire, une attestation bancaire qui prouve l’ouverture d’un 

compte au nom de la société est requise.  

− En cas d’apport en nature, le rapport d’un réviseur d’entreprises est requis.  

 

Une fois que l’acte constitutif est établi, il doit être déposé par le notaire au greffe du tribunal 

de commerce, maximum 30 jours après la signature de l’acte. Le greffier enregistre alors les 

données d’identification de l’entreprise à la Banque-Carrefour des Entreprises (BCE) qui 

attribue un numéro d’entreprise à la société. L’acte constitutif est ensuite publié aux annexes 

du Moniteur belge. Finalement, il est obligatoire que l’acte de constitution soit enregistré par 

le notaire au bureau d’enregistrement du SPF Finance, maximum 15 jours après la signature de 

l’acte.  

3.2. Inscription de la société à un guichet d’entreprises agréé 

Le guichet d’entreprises va inscrire l’entreprise à la Banque-Carrefour des Entreprises afin de 

recevoir le numéro de l’entreprise et le numéro d’unité d’établissement de la société. 
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L’enregistrement de la société à la BCE est obligatoire pour toute entreprise et engendre un 

coût de 87€. 

3.3. Identification à la TVA 

Beçana a l’obligation de faire la demande d’identification à la TVA au bureau de taxation dont 

l’entreprise dépend, et ce, au maximum 15 jours avant le début des activités. L’assujettissement 

à la TVA entraine des obligations pour l’entreprise. Celle-ci doit déposer les déclarations à la 

TVA, payer ce que l’entreprise facture aux clients, transmettre annuellement une liste des 

clients assujettis et finalement tenir une comptabilité. 

3.4. Obligations relatives à l’activité de Beçana 

Etant donné que l’entreprise travaille et fournit des denrées alimentaires aux consommateurs 

finaux, Beçana doit obligatoirement se faire connaître et s’enregistrer auprès de l’ASFCA. 

L’entreprise recevra ensuite un document d’enregistrement ou d’autorisation, document 

obligatoire avant de commencer les activités.  

 

4. Obligations comptables 

Toute entreprise belge est légalement obligée d’avoir une comptabilité à jour, en conformité 

avec les normes en vigueur. Les obligations comptables diffèrent en fonction du type 

d’entreprise. Beçana fait partie de la catégorie des petites et moyennes entreprises et doit donc 

répondre aux obligations suivantes :  

− Comptabilité complète, en partie double (schéma abrégé, simplifié) 

− Obligation de dépôt des comptes annuels (bilan, comptes de résultats et annexes) 

− Validation des comptes annuels par l’assemblée générale avant d’être déposés à la 

Banque Nationale Belge, qui se chargera de les publier 

− Obligation d’établir un bilan social (nombre de travailleurs, entrées et sorties du 

personnel, …) qui sera ajouté aux comptes annuels 

− Obligation d’établir un inventaire annuel (créances, dettes, obligations, stocks) 
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5. Obligations sociales  

La fondatrice de Beçana est considérée comme travailleuse indépendante car elle exerce une 

activité professionnelle pour laquelle elle n’est pas engagée ni liée par un contrat de travail. Un 

travailleur indépendant bénéfice donc d’un statut social spécifique et d’un certain type de 

régime de sécurité sociale.  

Les personnes qui bénéficient de ce statut d’indépendant doivent s’affilier à une caisse 

d’assurances sociales pour travailleurs indépendants et doivent payer trimestriellement des 

cotisations sociales. De plus, les travailleurs indépendants doivent également s’affilier à une 

mutuelle de leur choix afin de pouvoir bénéficier des prestations de l’assurance maladie-

invalidité.  

 

6. Les assurances 

Les travailleurs indépendants sont exposés à un ensemble de risques liés à l’activité, aux 

revenus, à la responsabilité, etc. Ces risques peuvent ou doivent être couverts par diverses 

assurances.  

Pour exercer une activité, certaines assurances sont rendues obligatoires (SPF, 2020) : 

− Une assurance responsabilité civile pour les véhicules utilitaires ; 

− En tant que locataire de l’entrepôt de stockage, il est obligatoire de prendre une 

assurance responsabilité civile objective incendie ou explosion ; 

− Une assurance contre les accidents du travail pour le personnel.  

Il existe d’autres assurances facultatives auxquelles Beçana souscrira plus tard, une fois que 

l’entreprise aura plus de revenus.  

 

7. Les rémunérations  

Le gestionnaire d’une entreprise peut décider librement de sa rémunération. Il faut cependant 

prendre en considération plusieurs éléments fiscaux liés à la rémunération des dirigeants. Avant 

de se pencher sur la fiscalité relative à la rémunération, il semble essentiel de préciser ce qu’est 

un dirigeant d’entreprise. Il s’agit de « la personne physique qui exerce une fonction 
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d'administrateur, de gérant ou similaire. Dans ce cas, le gestionnaire est le mandataire de 

l'entreprise » (Liantis, s.d.). En droit social, le gérant d’une entreprise est considéré comme un 

travailleur indépendant. A partir de 2022, un(e) étudiant(e) joindra l’entreprise Beçana. Le 

salaire horaire est fixé à 10€ par heure. Le coût salarial de la gérante et de l’étudiante se trouve 

en annexe (annexe 22 et annexe 23).  

 

8. Propriété intellectuelle de la marque 

Avant de pouvoir déposer la marque Beçana, il faut d’abord vérifier que ce nom de marque est 

disponible. Pour ce faire, il faut se rendre sur le site de l’Office Benelux de la Propriété 

Intellectuelle (BOIP) et rechercher si le nom de marque existe déjà ou non. Cette vérification 

a permis de s’assurer que le nom « Beçana » est bien disponible et qu’il peut être utilisé.   

Il n’est pas possible d’enregistrer une marque uniquement en Belgique, le dépôt est unifié au 

Benelux (Belgique, Luxembourg, Pays-Bas).  

Dans un premier temps, la marque Beçana sera déposée pour le Benelux, pour une durée de 10 

ans. Etant donné l’objectif primaire de Beçana qui est de s’étendre en Belgique, ce choix 

semble plus adapté qu’un dépôt européen ou international. Le dépôt de la marque auprès de 

BIOP engendre un coût de 201,65 euros pour 10 ans de protection (BIOP, s.d.).   
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Chapitre 7 : le plan financier 

Il est temps à présent de passer à la partie chiffrée, quantitative de ce projet. La création d’une 

entreprise passe obligatoirement par l’élaboration d’un plan financier. En effet, en Belgique, 

toute nouvelle entreprise a l’obligation légale de fournir un plan financier afin de voir si le 

projet est viable ou non.  

Le plan financier permet d’établir l’estimation des dépenses et des revenus liés à une entreprise. 

Il permet de donner une estimation de la performance financière ainsi que de la situation de 

trésorerie future de toute entreprise. Il sert également à prouver que l’entreprise dispose de 

suffisamment de capital pour exercer l’activité au cours des deux années qui suivent la 

constitution.  

Ce plan financier définit premièrement la taille de la clientèle et son évolution au cours des 5 

premières années. Ensuite, une prévision des revenus est réalisée sur base de l’estimation de la 

clientèle et du prix de vente des produits Beçana. Troisièmement, ce plan financier détaille les 

coûts et les investissements liés à ce projet. Le bilan, le compte de résultats et le tableau de 

trésorerie prévisionnel sont ensuite présentés. Pour finir, certains ratios financiers sont calculés 

et analysés. Pour rappel, le projet Beçana sera théoriquement lancé le 1er septembre 2021.  

 

1. Le business plan 

1.1. La clientèle et son évolution 

Parmi les 27.000 étudiants à Louvain-la-Neuve, nous posons l’hypothèse que 30% d’entre eux 

consomment régulièrement des en-cas (5 fois par semaine). Parmi ces 8 100 consommateurs, 

nous posons l’hypothèse que 15% d’entre eux choisiront des consommer les en-cas de Beçana 

en 2021. Chaque année, le pourcentage de consommateurs optant pour l’offre de Beçana 

augmentera de 3%.  Nous posons l’hypothèse que le nombre d’étudiants présents sur le campus 

diminue de 75% pendant les vacances scolaires (juillet et août).  

 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Nombre de 

clients par an 

1 215 1 458 1 701 1 944 2 187 2 430 

Tableau 6: Evolution de la clientèle 
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1.2. Les sources de revenus 

Pour évaluer le nombre d’en-cas vendu, nous posons l’hypothèse que chaque consommateur 

consomme 20 en-cas par mois (soit 5 collations par semaine) et ce, pendant toute l’année. Le 

nombre d’en-cas vendu est plus faible pendant l’été car il ne reste que 25% des consommateurs 

sur le campus. Pour rappel, l’offre de Beçana est répartie en 4 catégories de produits. On pose 

l’hypothèse que différents produits de la catégorie fruits secs et oléagineux sont demandés 

équitablement. La demande en fruits et légumes est répartie selon les saisons et est détaillée en 

annexe (annexe 24). 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Fruits et légumes 19 440 61 236 71 442 81 648 91 854 102 060 

Fruits secs et 

oléagineux 

24 300 76 545 89 303 102 060 114 818 127 575 

Yaourts 14 580 45 927 53 582 61 236 68 891 76 545 

Biscuits 38 880 122 472 142 884 163 296 183 708 204 120 

Total des en-cas 

vendus  

97 200 306 180 357 210 408 240 459 270 510 300 

 

Tableau 7: Nombre total d’en-cas vendus 

 

Le tableau ci-dessous représente l’évolution du chiffre d’affaires de Beçana. La liste des prix 

de vente de chaque produit se trouve en annexe (annexe 19) ainsi que le calcul du chiffre 

d’affaires (annexe 25).  

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Fruits et 

légumes 

15532,56 € 65 423,96 € 53 580,75 € 61 230,75 € 68 889,75 € 76 546,50 € 

Fruits secs et 

oléagineux 

7 168,50 € 22 580,78 € 26 344,24 € 30 107,70 € 33 871,16 € 37 634,63 € 

Yaourts 13 122,00 € 41 334,30 € 48 223,35 € 55 112,40 € 62 001,45 € 68 890,50 € 

Biscuits 69 984,00 € 220 449,60 

€ 

257 191,20 

€ 

293 932,80 

€ 

330 674,40 

€ 

367 416,00 

€ 
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Chiffre 

d’affaires 

total 

105807,06 

€ 

349 788,64 

€ 

385 339,54 

€ 

440 383,65 

€ 

495 436,76 

€ 

550 487,63 

€ 

 

Tableau 8: Evolution du chiffre d’affaires 

 

1.3. La structure des coûts 

1.3.1. Les coûts variables 

a. Le coût d’achat des marchandises 

Le tableau ci-dessous représente le coût d’achat des marchandises de 2021 à 2026 pour chaque 

catégorie de produits. Les produits de l’offre sont soit rapidement périssables soit fragiles, ce 

qui entraine des pertes. En conséquence, nous posons l’hypothèse qu’il y’aura 15% de perte 

sur les fruits et légumes, 10% sur les yaourts et 5% sur les fruits secs, les fruits oléagineux et 

les biscuits.  

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Fruits et 

légumes 

11 139,12 

€ 

36 430,94 

€ 

42 500,66 

€ 

48 574,03 

€ 

54 743,75 

€ 

60 717,12 

€ 

Fruits secs 

et 

oléagineux 

4 313,25 € 13 586,74 

€ 

15 851,19 

€ 

18 115,65 

€ 

20 380,11 

€ 

22 644,56 

€ 

Yaourts 9 622,80 € 30 311,82 

€ 

35 363,79 

€ 

40 415,76 

€ 

45 467,73 

€ 

50 519,70 

€ 

Biscuits 51 321,60 

€ 

161 663,04 

€ 

188 606,88 

€ 

215 550,72 

€ 

242 494,56 

€ 

269 438,40 

€ 

Pertes 

totales 

5 414,89 € 17 258,31 

€ 

20 134,38 

€ 

23 011,00 

€ 

25 902,07 

€ 

28 763,69 

€ 

Cout total 

d’achat 

81 811,66 

€ 

259 250,85 

€ 

302 456,91 

€ 

345 667,16 

€ 

388 988,22 

€ 

432 083,47 

€ 

 

Tableau 9: Coût total lié à l’achat des marchandises 

Le détail de ce calcul se trouve en annexe (annexe 26). 
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b. Le coût d’achat des emballages 

Les fruits secs et oléagineux sont achetés au kilo et revendus en portions de 20 grammes. Ces 

produits seront vendus dans des sachets en papier. Les fruits et légumes (fraises, cerises, radis 

et tomates cerises) sont vendus en raviers en bois de 125 grammes. Finalement, les yaourts sont 

vendus avec une cuillère en bois biodégradable.  

 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Sachets en 

papier 

595,35 € 1 875,35 € 2 187,91 € 2 500,47 € 2 813,03 € 3 125,59 € 

Cuillères 294,52 € 927,73 € 1 082,35 € 1 236,97 € 1 391,59 € 1 546,21 € 

Raviers 622,08 € 1 691,36 € 1 973,12 € 2 255,12 € 2 544,88 € 2 818,88 € 

Cout total 

d’achat 

1 511,95 € 4 494,44 € 5 243,38 € 5 992,56 € 6 749,50 € 7 490,68 € 

 

Tableau 10: Coût total lié à l’achat des emballages 

 

c. La valorisation des stocks 

Le stock de marchandises est composé de plusieurs types de produits. Tout d’abord, les fruits 

et légumes. Ces denrées sont rapidement périssables, elles ne resteront que 3 jours maximum 

en stock. Les yaourts et les biscuits sont également des denrées périssables et resteront 

maximum un mois dans le stock. Finalement, les fruits secs et les oléagineux se conservent 

pendant plusieurs mois et représentent donc la valeur la plus importante du stock de 

marchandises. 

  

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Valorisation 

des stocks 

4 315,29 € 2 013,57 € 2 349,36 € 2 760,12 € 3 020,74 € 3 357,84 € 

 

Tableau 11: Valorisation des stocks 

 

Le calcul de la valorisation des stocks se trouve en annexe (annexe 27). 
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1.3.2. Frais généraux 

a. Loyer 

Nous avons besoin d’un entrepôt afin de stocker les marchandises entre le moment où les 

produits sont achetés aux fournisseurs et le moment où les produits sont placés dans les 

distributeurs automatiques. Pour ce faire, l’entreprise loue un entrepôt de 43m² situé à Wavre 

pour un montant de 700€ par mois, soit 8 400€ par an.  

 

b. Les assurances 

Pour exercer légalement cette activité, il faut obligatoirement souscrire à 3 types d’assurances : 

un assurance responsabilité civile pour les véhicules utilitaires, une assurance responsabilité 

civile objective incendie ou explosion pour l’entrepôt loué et une assurance contre les accidents 

du travail pour le personnel. 

Grâce aux différentes simulations d’assurances, nous posons l’hypothèse que le coût de 

l’assurance pour le véhicule utilitaire s’élève à 700€ par an, le coût de l’assurance incendie en 

tant que locataire de l’entrepôt s’élève à 200€ par an et l’assurance et l’assurance couvrant les 

accidents du travail pour le personnel s’élève à 100€ par an. Le coût total pour ces 3 assurances 

s’élève à 1000€ par an. 

 

c. Fournitures : eau, gaz, électricité 

Un montant de 100€ par mois, soit 1 200€ par an est alloué aux charges d’eau, de gaz et 

d’électricité. La TVA sur le gaz et l’électricité est de 21% et de 6% pour l’eau. 

 

d. Abonnement de GSM et d’internet 

Nous souscrivons à un abonnement comprenant l’internet et le téléphone (appels, SMS, 4G 

illimité). La première année, en 2021, ce pack comprendra l’internet disponible à l’entrepôt et 

un abonnement de téléphone en illimité. Pour 2021, le montant de ce pack s’élève à 68€ par 

mois, soit 272€ pour les 4 premiers mois de l’activité. Un(e) étudiant(e) rejoindra l’entreprise 

à partir de 2022 et recevra un téléphone avec un abonnement illimité. Le coût du pack 

comprenant l’internet et deux abonnements de téléphone en illimité s’élève à 99€ par mois, soit 

1 176€ par an. 
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e. Carburant 

La totalité des déplacements pour l’approvisionnement en marchandises et pour le remplissage 

des distributeurs automatiques se fait avec la camionnette. Nous posons l’hypothèse que le 

nombre de trajets effectués entre les fournisseurs et l’entrepôt reste constant au cours des 5 

années mais que les quantités achetées, quant à elles, augmentent selon les années. On fixe le 

prix de l’essence à 1,20€/L (HTVA) et la consommation du véhicule utilitaire à 8 litres pour 

100 kilomètres. Le coût du carburant s’élève à 61€ par mois.  

 

f. Autres frais et taxes liés au véhicule 

D’autres frais s’ajoutent au prix d’achat du véhicule et au carburant nécessaire pour l’activité. 

Il faut ajouter les frais liés au contrôle technique (37,20€/an), la taxe de mise en circulation du 

véhicule (170€), la taxe de circulation (150€/an), aux plaques d’immatriculation (24,80€ en 

2021) ainsi qu’à l’entretien du véhicule (400€/an).  

 

g. Promotion de l’entreprise 

Beçana distribuera des flyers décrivant l’offre aux consommateurs potentiels à Louvain-la-

Neuve. En 2021, une commande de 7 500 flyers et de 100 affiches sera réalisée, pour un coût 

total de 128€.   

En 2022-2026, une commande de 15 000 flyers et de 500 affiches sera réalisée, pour un coût 

total de 200€. Un site internet sera également développé pour l’entreprise pour un coût de 

1000€.  

 

h. Location de distributeurs automatiques 

L’entreprise a décidé d’opter pour un contrat de location en auto-gestion pour les distributeurs 

automatiques. Le coût d’achat de ces automates représente un investissement trop important 

pour l’entreprise. Le coût de la location d’un distributeur est de 207€ par mois, soit 2484€ par 

an. L’entreprise commence son activité avec 5 distributeurs et en ajoutera un nouveau chaque 

année afin de répondre à la demande des consommateurs.  

 

Le résumé de ces frais généraux se trouve en annexe (annexe 28). 
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1.4. Le coût salarial des rémunérations 

Le tableau ci-dessous résume le coût salarial total des rémunérations. Ces coûts sont détaillés 

dans le chapitre 6 relatif à l’aspect légal de l’entreprise. 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Cout 

salarial 

total 

8 648,56 € 33 782,89 € 43 602,35 € 55 245,96 

€ 

58 511,44 

€ 

61 776,93 

€ 

Gérante 8 648,56 € 25 945,69 € 33 152,80 € 38 918,54 

€ 

38 918,54 

€ 

38 918,54 

€ 

Etudiant(e) 0,00 € 7 837,20 € 10 449,55 € 16 327,42 

€ 

19 592,90 

€ 

22 858,39 

€ 

 

Tableau 12: Coût salarial total lié aux rémunérations 

 

1.5. Les investissements 

1.5.1. Les frais de constitution  

La création légale de l’entreprise engendre une série de coûts détaillés ci-dessous.  

Acte de constitution  619,33€ 

Droits d’écriture de l’acte 78,51€ 

Publication Moniteur belge 228€ 

Droits d’enregistrement SPF Finances 20,66€  

Enregistrement BCE 71,90€ 

Enregistrement AFSCA 41,32€ 

Dépôt de marque Benelux 201,65€ 

Total frais de constitution 1 261,98€ 

Tableau 13: Frais de constitution 

1.5.2. Fourniture informatique 

Chaque membre du personnel de Beçana recevra un téléphone et ils auront un ordinateur à leur 

disposition dans l’entrepôt. L’amortissement de ces fournitures s’effectue sur 5 ans. 
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 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Ordinateur 750,00€ - - - - - 

Téléphone 400,00€ 400,00€ - - - - 

Total 1.150€ 400,00€     

 

Tableau 14: Montant de l’investissement pour les fournitures informatiques 

 

1.5.3. Véhicule utilitaire 

Les déplacements liés à l’approvisionnement des marchandises sont effectués en véhicule 

utilitaire de type camionnette. Beçana opte pour l’achat d’un véhicule d’occasion et non d’un 

véhicule neuf afin que cet investissement soit plus supportable pour l’entreprise. Après avoir 

consulté une série de sites internet recensant des véhicules d’occasion, le budget estimé pour 

l’achat d’une camionnette adaptée à l’activité s’élève 7500€. Le véhicule d’occasion sera 

acheté en septembre 2021 et sera amorti en 3 ans.  

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Achat du 

véhicule 

7.500€ - - - - - 

 

Tableau 15: Montant de l’investissement pour le véhicule utilitaire 

1.5.4. Mobilier de stockage 

Le stockage des marchandises à l’entrepôt nécessite du mobilier adapté aux produits : une 

chambre froide pour les fruits et légumes, un frigo pour les yaourts, deux étagères (une pour 

les fruit secs et oléagineux, une pour les biscuits) ainsi que 9 bacs de stockage (fruits secs et 

oléagineux). Le mobilier sera acheté en 2021 et supportera la croissance potentielle de 

l’entreprise.  

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Chambre froide 3m3 3 128,32 € - - - - - 

1 réfrigérateur de 429 

litres 

769 € - - - - - 

2 étagères inox 330,30€ * 2 

= 660,60 € 

- - - - - 
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9 bacs à ingrédients de 

18 litres 

88,95€ * 9  

= 800,55 € 

- - - - - 

Total mobilier 5 358,47 € - - - - - 

 

Tableau 16: Montant de l’investissement pour le mobilier de stockage 

 

1.6. Financement 

L’apport en numéraire, c’est-à-dire la somme d’argent apportée par la fondatrice s’élèvera à 

10 000€ pour débuter les activités. A cet apport de 10 000€ s’ajoute un emprunt pour le 

véhicule utilitaire. Le montant emprunté s’élève à 7500€, remboursable en 48 mois à un taux 

de 3,28%. 
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2. Prévisions pour les 5 premières années 

2.1. Le bilan prévisionnel 

 

 

Tableau 17: Bilan prévisionnel pour les 5 premières années 

 

 

 

 

 

 

 

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Actifs immobilisés 13 899,37 € 9 576,35 € 5 694,66 € 2 437,96 € 1 056,27 € 0,00 €

Frais de constitution 1 261,98 € 1 261,98 € 1 261,98 € 1 261,98 € 1 261,98 € 1 261,98 €

Immobilisations corporelles 14 008,47 € 14 408,47 € 14 408,47 € 14 408,47 € 14 408,47 € 14 408,47 €

Immobilisations incorporelles 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Amortissements cumulés -1 371,08 € -6 094,10 € -9 975,79 € -13 232,49 € -14 614,18 € -15 670,45 €

Actifs circulants 13 841,61 € 46 387,98 € 58 075,90 € 73 685,74 € 97 647,69 € 114 902,93 €

Stocks 4 315,29 € 2 013,57 € 2 349,36 € 2 760,12 € 3 020,74 € 3 357,84 €

Créances commerciales 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Compte courant TVA 3 419,35 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Autres créances 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Trésorerie 6 106,97 € 44 374,41 € 55 726,54 € 70 925,62 € 94 626,95 € 111 545,09 €

TOTAL ACTIF 27 740,97 € 55 964,33 € 63 770,56 € 76 123,70 € 98 703,96 € 114 902,93 €

Capitaux propres 18 524,94 € 43 440,49 € 56 931,32 € 70 846,94 € 92 622,34 € 109 790,35 €

Capital 10 000,00 € 10 000,00 € 10 000,00 € 10 000,00 € 10 000,00 € 10 000,00 €

Réserves et résultat réporté 8 524,94 € 33 440,49 € 46 931,32 € 60 846,94 € 82 622,34 € 99 790,35 €

Dettes bancaires et emprunts 7 031,25 € 5 156,25 € 3 281,25 € 1 406,25 € 0,00 € 0,00 €

Emprunt 1 7 031,25 € 5 156,25 € 3 281,25 € 1 406,25 € 0,00 € 0,00 €

Emprunt 2 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Emprunt 3 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Crédit de caisse 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Autres dettes 2 184,78 € 7 367,59 € 3 557,99 € 3 870,51 € 6 081,62 € 5 112,58 €

Dettes commerciales 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Impot à payer 2 184,78 € 6 385,39 € 3 457,45 € 3 566,31 € 5 580,63 € 4 399,84 €

Compte courant TVA 0,00 € 982,20 € 100,54 € 304,20 € 500,99 € 712,73 €

Autres dettes 0 0 0 0 0 0

TOTAL PASSIF 27 740,97 € 55 964,33 € 63 770,56 € 76 123,70 € 98 703,96 € 114 902,93 €
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2.2. Le compte de résultats prévisionnel 

 

Tableau 18: Compte de résultat prévisionnel pour les 5 premières années 

 

 

 

 

 

 

 

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Chiffre d'affaires 105 807,06 € 349 788,64 € 385 339,54 € 440 383,65 € 495 436,76 € 550 487,63 €

Fruits et légumes 15 532,56 € 65 423,96 € 53 580,75 € 61 230,75 € 68 889,75 € 76 546,50 €

Fruits secs et oléagineux 7 168,50 € 22 580,78 € 26 344,24 € 30 107,70 € 33 871,16 € 37 634,63 €

Yaourts 13 122,00 € 41 334,30 € 48 223,35 € 55 112,40 € 62 001,45 € 68 890,50 €

Biscuits 69 984,00 € 220 449,60 € 257 191,20 € 293 932,80 € 330 674,40 € 367 416,00 €

Coût des ventes 70 981,88 € 224 734,23 € 262 188,14 € 299 645,16 € 337 184,08 € 374 556,10 €

Achats (-) 70 981,88 € 224 734,23 € 262 188,14 € 299 645,16 € 337 184,08 € 374 556,10 €

Variation de stock 4 315,29 € -2 301,72 € 335,79 € 410,75 € 260,62 € 337,09 €

Marge brute d'exploitation 39 140,47 € 122 752,69 € 123 487,19 € 141 149,24 € 158 513,31 € 176 268,62 €

en % du chiffre d'affaires 37,0% 35,1% 32,0% 32,1% 32,0% 32,0%

Charges d'exploitation 21 612,25 € 69 340,35 € 82 392,75 € 97 269,54 € 103 775,96 € 110 266,63 €

1. Frais généraux (-) 12 963,69 € 35 557,46 € 38 790,40 € 42 023,58 € 45 264,52 € 48 489,70 €

610 - Loyers et charges locatives 2 800,00 € 8 400,00 € 8 400,00 € 8 400,00 € 8 400,00 € 8 400,00 €

6112 - Charges locatives machines 4 140,00 € 14 904,00 € 17 388,00 € 19 872,00 € 22 356,00 € 24 840,00 €

6120 - Fournitures - eau, gaz, éléctricité 400,00 € 1 200,00 € 1 200,00 € 1 200,00 € 1 200,00 € 1 200,00 €

6121 - Fournitures - Téléphone et internet 272,00 € 1 176,00 € 1 176,00 € 1 176,00 € 1 176,00 € 1 176,00 €

61214 - Emballages 1 511,95 € 4 494,44 € 5 243,38 € 5 992,56 € 6 749,50 € 7 490,68 €

61310 - Asurrances hors HR (RC, incendie, dirigeant) 333,33 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 €

61321 - Honoraires d'experts - Comptables et fiscalistes 1 500,00 € 2 400,00 € 2 400,00 € 2 400,00 € 2 400,00 € 2 400,00 €

61332 - Frais de transport - Autres 398,61 € 1 195,82 € 1 195,82 € 1 195,82 € 1 195,82 € 1 195,82 €

6140 - Frais commerciaux - Annonces et insertions 1 128,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 €

61641 - Frais liés au véhicule 479,80 € 587,20 € 587,20 € 587,20 € 587,20 € 587,20 €

2. Rémunérations 8 648,56 € 33 782,89 € 43 602,35 € 55 245,96 € 58 511,44 € 61 776,93 €

Gérant 8 648,56 € 25 945,69 € 33 152,80 € 38 918,54 € 38 918,54 € 38 918,54 €

Etudiant 0,00 € 7 837,20 € 10 449,55 € 16 327,42 € 19 592,90 € 22 858,39 €

EBITDA 17 528,22 € 53 412,35 € 41 094,44 € 43 879,71 € 54 737,35 € 66 002,00 €

Amortissements 1 371,08 € 4 723,02 € 3 881,69 € 3 256,69 € 1 381,69 € 15 670,45 €

Résultat d'exploitation 16 157,13 € 48 689,33 € 37 212,74 € 40 623,01 € 53 355,66 € 50 331,54 €

Charges expectionnelles (perte) 5 414,89 € 17 258,31 € 20 134,38 € 23 011,00 € 25 902,07 € 28 763,69 €

Charge financière 32,52 € 130,08 € 130,08 € 130,08 € 97,56 € 0,00 €

Résultat avant import 10 709,72 € 31 300,94 € 16 948,28 € 17 481,93 € 27 356,03 € 21 567,86 €

Impot ISOC 20,40% 2 184,78 € 6 385,39 € 3 457,45 € 3 566,31 € 5 580,63 € 4 399,84 €

Resultat après impot 8 524,94 € 24 915,55 € 13 490,83 € 13 915,62 € 21 775,40 € 17 168,01 €
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2.3. Les cash-flows 

 

Tableau 19: Cash-flow prévisionnels pour les 5 premières années 

 

2.4. Les ratios 

2.4.1. La marge brute d’exploitation 

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒 𝑏𝑟𝑢𝑡𝑒 𝑑′𝑒𝑥𝑝𝑙𝑜𝑖𝑡𝑎𝑡𝑖𝑜𝑛 =  
𝑐ℎ𝑖𝑓𝑓𝑟𝑒 𝑑′𝑎𝑓𝑓𝑎𝑖𝑟𝑒𝑠 − 𝑐𝑜û𝑡𝑠 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒𝑠

𝑐ℎ𝑖𝑓𝑓𝑟𝑒 𝑑′𝑎𝑓𝑓𝑎𝑖𝑟𝑒𝑠
 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Marge brute 

d’exploitation 

37% 35% 32% 32% 32% 32% 

 

Tableau 20: Marge brute d’exploitation 

 

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Résultat hors amortissements 9 896,03 € 29 638,56 € 17 372,53 € 17 172,31 € 23 157,09 € 32 838,47 €

Variation BFR -4 315,29 € 2 301,72 € -335,79 € -410,75 € -260,62 € -337,09 €

Variation des stocks -4 315,29 € 2 301,72 € -335,79 € -410,75 € -260,62 € -337,09 €

Variation des créances commerciales 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Variation du compte tva 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Variation autres créances 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Variation des dettes commerciales 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Variation du compte TVA 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Variation autres dettes 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Cash-flow issu de l'activité 14 211,31 € 27 336,85 € 17 708,32 € 17 583,07 € 23 417,72 € 33 175,56 €

Cash-flow financier 17 031,25 € -1 875,00 € -1 875,00 € -1 875,00 € -1 406,25 € 0,00 €

1.Financement 17 500,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Capital 10 000,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Emprunt 7 500,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

2.Remboursement des emprunts 468,75 € 1 875,00 € 1 875,00 € 1 875,00 € 1 406,25 € 0,00 €

Investissements 15 270,45 € 400,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Variation de la trésorerie 16 440,86 € 26 936,85 € 17 708,32 € 17 583,07 € 23 417,72 € 33 175,56 €

Trésorerie 6 106,97 € 44 374,41 € 55 726,54 € 70 925,62 € 94 626,95 € 111 545,09 €

Prélèvement sur crédit de caisse 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

Valeur dispo sur le compte 6 106,97 € 44 374,41 € 55 726,54 € 70 925,62 € 94 626,95 € 111 545,09 €
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2.4.2. Le ratio d’indépendance financière 

Le ratio d’indépendance financière permet d’analyser l’équilibre financier d’une société. 

Lorsque ce ratio est supérieur à 50%, cela signifie que les dettes de l’entreprise sont couvertes 

par les capitaux propres.  

𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 𝑑′𝑖𝑛𝑑é𝑝𝑒𝑛𝑑𝑎𝑛𝑐𝑒𝑓𝑖𝑛𝑎𝑛𝑐𝑖è𝑟𝑒 =  
𝑐𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑢𝑥 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑟𝑒𝑠

𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑝𝑎𝑠𝑠𝑖𝑓
 

2021 2022 2023 2024 2025 2026 

67% 78% 89% 93% 94% 96% 
 

Tableau 21: Ratio d’indépendance financière 

Le ratio est supérieur à 50%, les dettes de l’entreprise sont donc couvertes par les capitaux 

propres.  

2.4.3. Ratio de liquidité générale  

Le ratio de liquidité générale permet de voir si une entreprise détient suffisamment d’actif à 

court terme afin de couvrir les dettes à courte terme.  

𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑖𝑞𝑢𝑖𝑑𝑖𝑡é 𝑔é𝑛é𝑟𝑎𝑙𝑒 =
𝑎𝑐𝑡𝑖𝑓𝑠 𝑐𝑖𝑟𝑐𝑢𝑙𝑎𝑛𝑡𝑠

𝑑𝑒𝑡𝑡𝑒𝑠 à 𝑐𝑜𝑢𝑟𝑡 𝑡𝑒𝑟𝑚𝑒
 

 

Dans le cas de Beçana, ce ratio est toujours supérieur à 1%, ce qui signifie que l’entreprise 

dispose de suffisamment d’actifs circulants pour rembourser les dettes à court terme. Plus ce 

ratio est élevé, plus l’entreprise est dans une situation confortable.  

 

2.4.4. La rentabilité de l’activité 

La marge nette, également appelée la marge bénéficiaire nette, permet de mesurer le bénéfice 

réalisé pour chaque euro du chiffre d’affaires, une fois que tous les coûts ont été réglés.  

𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒 𝑛𝑒𝑡𝑡𝑒 =
𝑏é𝑛é𝑓𝑖𝑐𝑒 𝑑𝑒 𝑙′𝑒𝑥𝑒𝑟𝑐𝑖𝑐𝑒

𝑐ℎ𝑖𝑓𝑓𝑟𝑒 𝑑′𝑎𝑓𝑓𝑎𝑖𝑟𝑒𝑠
 

 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

Marge 

nette 

8% 7% 4% 3% 4% 3% 

 
Tableau 22: Marge nette de l’entreprise 
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2.4.5. La rentabilité des capitaux propres 

Le ratio de rentabilité des capitaux propres, ou R.O.E. en anglais, permet de mesurer la 

rentabilité des capitaux propres mis à la disposition de l’entreprise par les actionnaires.  

𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 𝑑𝑒𝑠 𝑐𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑢𝑥 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑟𝑒𝑠 =
𝑟é𝑠𝑢𝑙𝑡𝑎𝑡 𝑑𝑒 𝑙′𝑒𝑥𝑒𝑟𝑐𝑖𝑐𝑒

𝑐𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑢𝑥 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑟𝑒𝑠
 

 2021 2022 2023 2024 2025 2026 

R.C.P. 46% 57% 24% 20% 24% 16% 
 

Tableau 23: ROE 

2.4.6. Ratio de rentabilité brute de l’actif total avant impôts et charges de dettes 

Ce ratio permet d’indiquer dans quelle mesure les actifs mis à la disposition de l’entreprise 

génèrent des bénéfices.  

2021 2022 2023 2024 2025 2026 

63% 95% 64% 57% 55% 57% 

. 

Tableau 24: Ratio de rentabilité brut de l’actif total avant impôts et charges 

Conclusion de l’analyse financière 

Les résultats présentés ci-dessus permettent de confirmer la viabilité financière de l’entreprise. 

En effet, dès la première année, le chiffre d’affaires de Beçana couvre la totalité des charges et 

permet donc de générer un bénéfice. Le chiffre d’affaires évolue de façon croissante au cours 

des cinq premières années de vie de l’entreprise et un bénéfice est généré chaque année. Il faut 

cependant relever que le bénéfice maximum réalisé au cours de ces 5 ans s’élève à moins de 

25 000€. 

La moyenne de la marge brute s’élève à 33,33%, ce qui est positif car c’est légèrement 

supérieur à la marge moyenne de 30% appliquée dans ce secteur alimentaire. Un autre élément 

positif est que l’entreprise détient suffisamment d’actifs circulants pour couvrir les dettes à 

court terme de l’entreprise, la liquidité de Beçana est donc bonne.  

Il faut rester attentif au fait que le marché des en-cas est relativement facile à accéder en raison 

des faibles barrières à l’entrée. Il est dès lors possible de voir des nouveaux concurrents arriver 

sur ce marché, ce qui aurait un impact négatif sur les chiffres de l’entreprise. Il est essentiel 

que Beçana développe rapidement une image forte et assure la loyauté de ses clients.   
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Conclusion 

 La réalisation de ce mémoire a permis de mettre en pratique l’ensemble des principes 

théoriques liés au développement d’un projet de création d’entreprise. Ce mémoire avait pour 

objectif d’étudier la faisabilité d’une entreprise commercialisant des en-cas sains via des 

distributeurs automatiques en Brabant Wallon. Les recherches théoriques et pratiques 

effectuées tout au long de ce travail permettent de confirmer la viabilité de ce projet. 

 

Les consommateurs expriment une volonté d’adopter de meilleures habitudes alimentaires et 

de consommer de manière durable. De plus, la population recherche des solutions rapides car 

l’impression de manquer de temps est une tendance de plus en plus présente dans notre société. 

L’offre de Beçana répond à ces besoins grâce à différents éléments.  

Tout d’abord, l’ensemble des en-cas vendus sont sains. Ils ont été sélectionnés sur base des 

conseils d’une diététicienne et permettent aux consommateurs de couper une petite faim ou 

simplement de se faire plaisir tout en ayant la certitude que les produits consommés ont un 

impact positif sur le fonctionnement de l’organisme.  

Deuxièmement, la majorité des produits de l’offre provient de fournisseurs locaux. D’un côté, 

cette offre locale permet aux consommateurs de bénéficier de produits frais et de saison mais 

ils s’inscrivent également dans une démarche de consommation durable. En effet, en 

consommant local, la population soutient économiquement les producteurs et réduit son impact 

négatif sur l’environnement. D’un autre côté, Beçana a fait le choix de se fournir localement 

de façon à pouvoir garantir aux producteurs une rémunération juste pour le travail fourni. De 

plus, les produits locaux sont savoureux et de qualité.  

L’idée de mettre cette offre à la disposition des consommateurs par le biais de distributeurs 

automatiques s’est révélée être intéressante. D’un côté, le marché de la distribution 

automatique est en croissance et de plus en plus de consommateurs se tournent vers cette 

solution. D’un autre côté, les distributeurs automatiques permettent à la population d’accéder 

rapidement, facilement et à n’importe quel moment de la journée à une certaine offre.  

L’analyse du plan financier permet de confirmer que le projet de Beçana est viable 

financièrement. En effet, l’entreprise génère un chiffre d’affaires suffisant pour couvrir les 

charges liées à l’activité et produit un bénéfice à partir de la première année. L’entreprise 

Beçana est rentable et a suffisamment de liquidités à sa disposition pour fonctionner 
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correctement. Un point d’attention est porté sur le fait que les bénéfices générés ne dépassent 

pas le montant de 25 000€ au cours de ces 5 premières années. 

Le projet Beçana répond donc aux différents besoins des consommateurs et est financièrement 

viable. Cependant, les bénéfices générés par cette activité restent relativement faibles, il est 

donc utile d’envisager une autre approche pour ce projet. Une suggestion qui peut être faite 

serait qu’une entreprise déjà existante dans la vente de produits sains et/ou locaux investisse 

dans des distributeurs automatiques pour vendre ces produits en continu. En effet, l’entreprise 

dispose déjà des ressources financières, matérielles et humaines utilisées pour son activité 

principale et qui pourraient être utilisées pour la vente de produits via des distributeurs 

automatiques.  
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