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Introduction
1. Résumé

Watson est un restaurant bistronomique! durable, congu pour répondre a une forte demande de
gastronomie abordable au cceur d’Ixelles. Avec ses 34 couverts et un menu « carte blanche? »
renouvelé deux fois par saison, I’établissement vise un ticket moyen de 40 € le midi et 70 € le
soir, en phase avec les attentes « prix-plaisir » des résidents bruxellois. L’ambiance mélant
mobilier ching, cuisine ouverte, partenariats circuits courts et équipements discrets, ainsi qu’une
stratégie digitale centrée sur du contenu culinaire, assurent un bouche-a-oreille authentique et

une expérience client différenciante.

Techniquement, le projet s’appuie sur une équipe resserrée alliant management stratégique,
expertise culinaire et financement solide (165 000 € de fonds propres, 90 000 € de prét bancaire
et 20 000 € de subsides). Une exécution solide et adaptable aux réalités du terrain repose sur
une carte pensée selon la saisonnalité, des partenariats locaux garantissant qualité et tragabilité,

ainsi qu’une mise en conformité rigoureuse.

Sur le plan financier, les hypothéses prévoient un chiffre d’affaires passant de 222 000 € HTVA
en année 1 a 575 000 € en année 3, avec une marge brute stable autour de 70 %. Le seuil de
rentabilité opérationnel est atteint au 9¢ mois, et le résultat net devient positif dés le 27° mois.
Pour sécuriser la trésorerie, le fonds de roulement sera dimensionné de maniére a couvrir au

moins deux mois de charges fixes au niveau maximal projeté.

2. L’équipe entrepreneuriale

Watson est porté par une équipe resserrée et complémentaire. En tant qu’ingénieur de gestion
passionné de gastronomie, je suis le fondateur et I’auteur du business plan®. Je pilote la stratégie
globale, la gestion opérationnelle (marketing, finances, ressources humaines) et la supervision
du service en salle, tout en collaborant étroitement a 1’élaboration de menus avec le chef-

associé.

! La bistronomie est un courant né au début des années 2000, alliant la rigueur et la créativité de la haute
gastronomie (produits de saison, techniques pointues) a la convivialité et aux prix abordables du bistrot.

2 Dans le cadre d’un menu « carte blanche », les convives ne choisissent pas leurs plats a la carte. Le chef propose
un menu unique, décliné en plusieurs services et les clients choisissent uniquement le nombre de services souhaités.
3 Voir Annexe 1: CV du porteur du projet.



Le chef-associé, diplomé cuisinier, est responsable de la création des menus, des achats et de la
gestion des stocks. Sa qualification officielle permet de démarrer I’activité par I’acces a la
profession et de renforcer la crédibilit¢ du projet aupres des autorités sanitaires et des

partenaires (fournisseurs, banques ...).

Enfin, un troisiéme associé-investisseur compléete 1’équipe : il apporte un capital décisif, un
réseau sectoriel étendu et une expérience stratégique précieuse. Le financement initial s’appuie
sur des apports équitablement répartis entre les associés. Cette structure équilibrée, complétée
par I’obtention de subsides et d’un prét bancaire adossé a un business plan solide, assure la

viabilité et la stabilité du projet dés son lancement.

Partie 1 : Analyse sectorielle et modele économique

Le projet de restaurant bistronomique a Ixelles s’inscrit dans un marché Horeca bruxellois en
forte reprise. Pour en évaluer la faisabilité, un examen des indicateurs économiques et sociaux
de 2015 a 2025 est développé ci-dessous, ainsi qu'une analyse des spécificités de la zone

d’implantation.

3. Chiffres

3.1. Taille et dynamique du marché Horeca a Bruxelles

Le segment de la restauration a service complet* connait une croissance rapide depuis la crise
sanitaire. On constate qu’au niveau national®, le chiffre d’affaires de 1« Hébergement et
restauration » est passé de 19,47 milliards € en 2022 a 22,78 milliards € en 2024, soit +17 % en
deux ans (Statbel, 2025). De méme, la Région de Bruxelles-Capitale® suit une trajectoire encore
plus soutenue: 3,87 milliards€ en2022, 4,63 milliards€ en2023 (+19,6%) puis
4,92 milliards € en 2024 (+6,2 %) (Statbel, 2025). Cette croissance s’est réalisée sans surchauffe
du nombre d’établissements en Région de Bruxelles-Capitale : 3 737 en2019 contre 3 912
en 2023 (Le Forem, 2025)’, preuve de la résilience et de la maturité du tissu entrepreneurial
bruxellois. Sur le plan économique, I’indice du colt de la main-d’ceuvre (base 2020 = 100)

atteint 121,14 au T1 2025, soit +21 % en cinq ans (Statbel, 2025). Dans un secteur intensif en

4 Ce projet est un établissement de type « restauration a service complet », cette catégorie couvre les établissements
dont I'activité principale consiste a fournir des services de restauration a des clients qui commandent et sont servis
aux tables et qui réglent I'addition apres avoir mangé (NACEBEL 2008 - NACE 56.101) (SPF Economie, 2011).
5 Voir Annexe 2.
® Voir Annexe 3.
7 Voir Annexe 4.



main-d’ceuvre et a marges serrées, cette inflation salariale, est une conséquence directe de la
pénurie et les révisions barémiques. Elle constitue ainsi un enjeu stratégique de premicre
importance. Enfin, a fin 2023, les indicateurs d’activité ont tous dépassé leur niveau pré-Covid :
autour de 140 pour les heures travaillées et 115 pour les effectifs salariés, confirmant la vigueur

de la reprise (Statbel, 2025) 8.

3.2. Profil de I’offre et de la demande a Ixelles

Ixelles concentre une clientéle urbaine, mobile et cosmopolite. Avec 89 278 habitants pour une
densité de 13 925 hab./km? (prés du double de la moyenne bruxelloise) le quartier se distingue
par une forte concentration démographique. Les 18-64 ans représentent 74,7 % de la population,
garantissant un vivier d’actifs susceptibles de fréquenter 1’établissement en semaine comme le
week-end. Le revenu médian net imposable des ménages s’¢léve a 23 015 €, 1égérement
supérieur a la moyenne régionale. Ce pouvoir d’achat permet un ticket moyen compatible avec
une offre bistronomique. Avec plus de 49 000 actifs travaillant dans la commune, Ixelles
favorise les déjeuners professionnels le midi et les repas entre amis ou en livraison le soir (Ibsa,
2025). Les ménages y consacrent déja 7,5 % de leur budget a la restauration (contre 7 % en

Flandre et 5,8 % en Wallonie), traduisant une culture de sortie bien ancrée (Statbel, 2023).

3.3. Enjeux stratégiques pour un concept bistronomique durable

Port¢ par une demande en quéte d’expériences abordables et responsables, le segment
bistronomique a bondi de 39 % depuis la crise sanitaire (Lightspeed, 2022)°. L’ambition de ce
projet est de situer Watson exactement dans ce créneau, en combinant créativité culinaire,
approvisionnement local et lisibilité tarifaire. A Bruxelles, un menu bistronomique complet se
négocie généralement entre 40 € et 70 € le soir, tandis que les formules déjeuner oscillent entre
25 € et 35 € (étude de marché, 2025)'0. Cette fourchette constitue la référence pour I’élaboration
d’une offre équilibrée, capable de préserver la marge malgré la hausse des salaires et des
maticres premieres. Elle est un reflet d’une volonté de proposer une offre hybride : une cuisine

de qualité, axée sur le créatif et local, mais a un tarif raisonnable!! pour une clientéle urbaine.
b 9

8 Voir Annexe 6, Annexe 7 et Annexe 8.

° Voir Annexe 9.

10 Voir I’étude de marché en Annexe 24.

!1 Ces tarifs, bien que notables, restent trés en dega de ceux pratiqués dans la gastronomie étoilée, ol un menu peut
facilement dépasser les 150 € par personne (La Villa in the Sky, Comme Chez Soi, Bozar Restaurant).



4. Attractivité du secteur

4.1. Opportunités de croissance a Bruxelles

Bruxelles, et Ixelles en particulier, voit s’affirmer une clientele qui exige a la fois authenticité,
créativité et respect de 1’environnement. Selon le SPF Economie (2024), 63,7 % des Bruxellois
privilégient 1’origine locale de leurs aliments. , I” Observatoire de la Consommation (2023)
reléve un taux encore plus élevé (74 %) d’attention portée a la provenance!2. Ce glissement des

attentes place la bistronomie durable et responsable au coeur d’un marché en expansion.

4.2. Soutiens publics et environnement propice

Les autorités régionales ont structuré un cadre incitatif solide :

Tableau 1 - Aides et incitations régionales pour le secteur Horeca a Bruxelles'’

Type de soutien Dispositif Montant ou | Source/ organisme
avantages
Prime a I’investissement | Installation De 50 %, | Fédération Horeca
d’équipements jusqu’a 50 000 € | Bruxelles
économiseurs d’énergie
Prime a la formation Primes pour des Jusqu’a environ | Fédération Horeca
formations (langue, 10 000€ pour | Bruxelles
management, ...) les formations
Primes a la consultance | Prime pour de la Jusqu’a environ | Fédération Horeca
consultance 7 000 € pour la | Bruxelles
(informatique et consultance
juridique)
Accompagnement Coaching (Gestion Gratuit hub.brussels
stratégique cuisine et salle,
hygiene,
communication, ...)
Label Good Food Resto | Certification + visibilité | Communication, | Bruxelles
Good Food référencement, | Environnement
notoriété locale

Par De Jaegher A., 2025

En combinant aides financiéres, conseils sur mesure et reconnaissance institutionnelle,

Bruxelles offre un écosystéme fertile pour des projets engagés comme Watson.

12 (Velghe, J., 2025) et (Jecliquelocal.be, 2024).
13 Sources: (Fédération Horeca, 2023), (Hub.brussels, 2025), (Bruxelles Environnement, 2025).



4.3. Tendances et innovations du marché

L’Institut bruxellois de recherche en alimentation indique que 78 % des habitants placent
désormais I’alimentation durable au rang de priorité et I’offre « healthy » a bondi de 42 % entre
2022 et 2025 (La cai, 2025). D’apres une enquéte d’Edenred (2022), 74 % des consommateurs
interrogés réclament davantage de plats équilibrés, une tendance déja intégrée par 36 % des
restaurateurs via des fournisseurs plus locaux. La dynamique de transition alimentaire a

Bruxelles est également portée par des initiatives collectives (GoodFood.brussels, 2024).

5. Fonctionnement du secteur
5.1. Structure du secteur de la restauration'*

5.1.1. Cadre réglementaire

Le secteur de la restauration est soumis a un encadrement réglementaire strict, couvrant de
nombreux domaines tels que 1’hygiéne alimentaire, 1’information du consommateur, les

autorisations d’exploitation, la sécurité incendie ainsi que les régles d’urbanisme!®.

5.1.2. Chaine de valeur

La chaine de valeur d’un restaurant est structurée autour de cinq étapes clés, chacune
influengant directement la rentabilité de 1’établissement. D’abord, I’approvisionnement, avec
une sélection attentive des mati¢res premicres, prioritairement locales et saisonniéres, cela
garantit la qualité et la cohérence de ’offre bistronomique durable. Ensuite, une gestion
rigoureuse du stockage est essentielle afin de préserver la fraicheur des produits tout en
respectant les normes sanitaires établies par I’AFSCA. De fait, la préparation constitue le ceeur
de I’activité, elle nécessite le respect strict des recettes établies et des normes d’hygiene, tout
en permettant I’expression créative du chef. De plus, le service contribue fortement a
I’expérience globale des clients car cela influence directement leur fidélisation. Enfin, la gestion
des déchets, réalisée dans le strict respect des normes environnementales, répond aussi a

I’engagement écoresponsable.

14 Un tableau détaillant les différents types d’établissements 1i€ a la restauration est a retrouver en Annexe 10.
15 Une fiche synthétique des principales réglementations applicables aux restaurants en Belgique est disponible en
Annexe 11.
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5.1.3. Modeles économiques courants

Pour assurer une rentabilité¢ durable, les restaurateurs belges combinent généralement quatre

leviers complémentaires : la marge sur les plats, la maitrise des cotits fixes, la gestion de la

saisonnalité et la diversification des sources de revenus'®.

5.2. Acteurs clés du secteur

Figure I - Acteurs clés du secteur de la restauration a Bruxelles (EHL insights, 2023)

ACTEURS CLES DU
SECTEUR

RESTAURANTS ET
CONCEPTS MAJEURS

FOURNISSEURS ET
PRODUCTEURS LOCAUX

e Agriculteurs
e Eleveurs locaux
e Artisans

* Bistronomiques
e Chaines
* Indépendants

ORGANISATIONS
PROFESSIONNELLES

e Horeca Bruxelles

e FEDHORECA

e Slow Food
Brussels

AUTORITES PUBLIQUES
ET INITIATIVES LOCALES

RESSOURCES HUMAINES
(FONCTIONS CLES)

e Réglementation * Chef cuisinier
* Soutien Cuisiniers /
(subsides, etc.) commis
e Labels et Responsable de
certifications salle
Good Food, etc. e Serveurs
Manager /
gestionnaire

Par De Jaegher A., 2025

5.3. Logiques économiques et dynamiques du secteur

5.3.1. Couits et marges dans la restauration

Figure 2 - Répartition moyenne du CA dans
la restauration (Bled, A., 2025)

Répartition moyenne du chiffre
d'affaires en restauration

Marge nette
Autres 6%

4% Co(t des matiéres premiéres

30%

Charges fixes
30%

Codt de la main d'ceuvre

Par De Jaegher A., 2025

Le graphique ci-contre expose la répartition
la plus commune. La marge brute, souvent
supérieure a 60%, semble confortable, mais
la marge nette, apres déduction de toutes les
charges opérationnelles, se révele souvent
plus modeste, oscillant généralement entre
5 % et 10 % (Opsyte, 2024). Ce constat
impose a Watson une vigilance quotidienne

et une gestion précise des colts.

16 Une explication plus détaillée de chaque levier est a retrouver en Annexe 12.
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5.3.2. Stratégies de pricing et gestion de la rentabilité

Afin d’assurer la rentabilité¢ du restaurant, un coefficient multiplicateur est appliqué au coftit des
matieres premicres, généralement compris entre 25 % et 35 % du prix final (Sunday, 2023). Ce
mécanisme garantit une marge brute permettant de couvrir efficacement I’ensemble des charges
opérationnelles. En complément, 1’utilisation du « menu engineering » (Zenchef, s.d.), optimise
la marge en promouvant les plats phares (forte marge et trés populaires) et en supprimant ceux

présentant une faible performance économique.

5.3.3. Tendances d’innovation et digitalisation

La transformation digitale représente aujourd’hui une nécessité incontournable dans le secteur
de la restauration (Gautier, I., 2025). De nombreux outils digitaux accompagne les
restaurateurs, comme par exemple, Lightspeed ou Tiller by SumUp, ils sont utilisés pour gérer
efficacement les ventes, faciliter la prise de commande et assurer un suivi en temps réel du
chiffre d’affaires. Pour optimiser la gestion des réservations, le recours a Zenchef ou Resengo,
permettra de fidéliser la clientéle par une approche personnalisée. De plus, la gestion
opérationnelle interne (maitriser les stocks, le colit des matiéres premicéres et suivre précisément
les recettes) peut étre faite par Apicbase. Enfin, I’efficacité et la coordination quotidienne des
équipes peut étre facilité par des applications collaboratives comme Slack, Notion ou Trello,

garantes d’une meilleure organisation et d'une réactivité accrue!”.

5.3.4. Défis et risques du secteur

La premiere difficulté a laquelle font face les restaurateurs est la pénurie persistante de
personnel qualifi¢, un enjeu majeur tant sur les colits salariaux que sur la qualité du service
offerte (Gautier, 1., 2025). De plus, la forte volatilité des prix des matiéres premicres et de
I’énergie nécessite une réactivité constante de la politique tarifaire ainsi qu’une carte adaptable
aux fluctuations du marché. Ensuite, une nouvelle forme de concurrence surgit avec

I’émergence des dark kitchens'® et des plateformes de livraison, d’ou la nécessité de

17 Un tableau détaillant les fonctions des outils digitaux est a retrouver en Annexe 13.
18 Les dark kitchens sont des cuisines sans salle de restauration, entiérement dédiés a la livraison et a la vente a
emporter.
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différenciation de la part du restaurant (Nelinkia, 2021). Enfin, I’augmentation galopante des
loyers commerciaux, couplée a une évolution rapide des attentes de consommation, nécessite
une agilité permanente et un forte capacité d’adaptation. C’est avec cette vigilance et cette
flexibilité constante que Watson souhaite s’inscrire durablement dans le paysage culinaire

ixellois.

6. Modéle économique du projet

6.1. Business Model Canvas — neuf blocs détaillés

Figure 3- Business Model Canvas : Modele économique d’un restaurant bistronomique
durable (Osterwalder A. et Pigneur Y., 2010)

Partenariats clés Activités clés Proposition de valeur Relations clients Segments de clients ciblés

« Jeunes actifs urbains (25-35 ans):
Alice (consultante), service
attentionné et cadre design, profils

« Producteurs locaux (fruits, « Conception et élaboration de menus « Offrir une cuisine de qualité a prix « Accueil chaleureux et personnalisé
légumes, viandes,...) saisonniers accessible * Animation des réseaux sociaux

« Vignerons et brasseurs artisanaux « Préparation culinaire en cuisine * Répi ala de ili . régulier via étes et

« Artisans boulangers et fromagers + Service en salle personnalisé commentaires

local, saisonnier
« Plateformes de ion en * C ion sur les réseaux « Créer un lieu convivial et éthique

+ Couples et foodies (30-45 ans): Marc
et Sophie (passionnés de cuisine),

ligne (TheFork, ZenChef,..)
* Agence de communication

sociaux
+ Gestion des fournisseurs et des

digitale stocks
« Designers ou architectes pour
Lidentité du lieu

Ressources clés

« Equipe (chef, serveurs, commis,
gestionnaire)

* Local bien situé a Ixelles

« Cuisine professionnelle équipée

+ Plateformes de gestion (compta,
réservations, stocks)

« Réputation et image de marque

« Salaires et charges sociales (chef, serveurs, commis)
« Matiéres premieres alimentaires (30 % du CA)

« Loyer du local (Ixelles, 100-120 m?, 4000 €/mois)

* Amortissement des travaux

« Charges fixes (eau, électricité, assurance,...)

* Marketing et communication

B ments et animati

« Allier plaisir gustatif, transparence et
engagement

menu créatif et accords mets-vins,
Blogs et magasines gastronomiques,
TheFork

« Familles et petits groupes (35-55
ans): Antoine, Lucie et Michel (groupe
d’amis), convivialité, bouche-a-oreille

* Retraités et seniors (60+ ans): Jean
(retraité gourmet), qualité et calme,
Presse locale, Google Maps

Canaux de distribution et
de communication

 Profils Instagram géolocalisés: jeunes
actifs urbains (25-35 ans)

* Blogs et magasines gastronomiques,
TheFork: couples et foodies (30-45
ans)

+ Bouche-a-oreille: familles et petits
groupes (35-55 ans)

* Presse locale et Google Maps:
retraités et seniors (60+ ans)

Flux de revenus

+ Ventes sur place (avec la carte saisonniere sous formes de services midi et soir)
« Boissons (marges sur vins, cocktails, bieres)

Par De Jaegher A., 2025

Le Business Model Canvas (BMC), développé par Osterwalder et Pigneur (2010)"°, est un outil
qui permet de représenter de maniere synthétique les neuf composantes clés d’un modele

< .

d’affaires. Il aide a structurer les priorités opérationnelles, a identifier les leviers de
différenciation et & anticiper les points de vigilance du projet. Il sert de base a la formalisation

du modéle économique du Watson®.

19 Osterwalder, A., et Pigneur, Y. (2010). Business model generation: A handbook for visionaries, game changers,
and challengers.
20 Une analyse détaillée des neuf blocs figure en Annexe 14.
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6.2. Prototype de [’offre : concept, carte, plans techniques, tests

Tout d’abord, le choix d’implantation se porte sur le quartier d’Ixelles, pour profiter d’ un
dynamisme commercial et d’'une fréquentation variée (habitants, professionnels et touristes).
Ixelles offre un terreau favorable aux établissements gastronomiques et conceptuels, grace a la
densité de restaurants indépendants et au réseau de marchés, commerces de bouche et acteurs
culturels, qui alimentent la notoriété locale et le bouche-a-oreille (Ulhaq, J., 2025). La rue
Lesbroussart, la rue du Bailli ou la chaussée d’Ixelles offrent notamment plusieurs surfaces
commerciales propices a accueillir ce concept?’!. Ancré dans son territoire, le projet collabore
étroitement avec des producteurs, artisans et cavistes belges. Ceux-ci ont tous un point commun,
un engagement durable??. Le restaurant prendra place dans un espace d’environ 120 m?,
dimension suffisante pour accueillir 34 couverts sans sacrifier I’espace de circulation nécessaire
au service?®. La cuisine ouverte, véritable cceur battant de la salle, se prolonge par un comptoir
ou quatre clients peuvent assister au dressage®* et dialoguer avec la brigade?®. La disposition
des différentes zones a été structurée pour répondre aux exigences réglementaires (normes
PMR, sécurité incendie, circulation) tout en préservant une ambiance chaleureuse et une
esthétique sobre, propre a ’univers de la bistronomie contemporaine. L’identité visuelle et
sensorielle du lieu conjugue sobriété élégante et durabilité?®. L’espace intérieur privilégie les
matériaux bruts (bois massif, enduits naturels, textiles chaleureux) dans une palette de teintes
neutres et terreuses, tandis qu'une lumiére tamisée et un mobilier minimaliste (incluant des
picces de récupération) créent une atmosphére apaisante et contemporaine inspirée du design
scandinave. Un mur-cave a vins valorise la carte des vins, mélant domaines locaux et
découvertes européennes. La facade, sobre et soignée, adopte une signalétique épurée pour
affirmer discrétement 1’engagement éthique du lieu, tandis que l’intérieur mise sur une
signalétique minimale et une harmonie générale propice a la déconnexion et au plaisir
gastronomique. Le fonctionnement opérationnel allie rigueur et convivialité : ouvert du mardi

au samedi, le restaurant propose deux services (le midi de 12h a 14h et le soir de 19h a 23h) et

2! Des annonces de potentiels locaux sont & retrouver en en Annexe 16, ils illustrent la faisabilité concréte de
I’installation.

22 Une liste de collaborateurs potentiels se trouve en Annexe 18.

23 Un plan dessiné a 1’échelle et une description des principaux espaces fonctionnels, est & retrouver en Annexe
17.

24 Etape finale de préparation d’un plat, consistant a disposer les éléments avec précision sur 1’assiette avant I’envoi
en salle.

25 Equipe de cuisine organisée sous une hiérarchie précise (chef, sous-chef, commis...), selon le modéle
traditionnel instauré par Auguste Escoffier (1903).

26 Un moodboard d’inspirations de visuels du lieu se trouve en Annexe 19.
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s’appuie sur une équipe efficace (chef et serveur a temps plein avec des renforts en extra®’).
Cette organisation assure une qualité de service constante, directement en phase avec la
croissance du taux d’occupation. Une attention particuliére est donné a la gestion agile des flux
et le respect du rythme humain, soutenu par des réunions hebdomadaires de débriefing. L’offre
culinaire, résolument bistronomique et de saison, repose sur une carte courte et renouvelée
toutes les 6 a 8 semaines?®. Le déjeuner propose trois formules abordables (entre 23 € et 37 €),
tandis que le repas du soir se décline sur 4 a 6 services (entre 48 € et 72 €), avec accords mets-
vins optionnels. Le vin, véritable fil rouge de 1’expérience, est mis en valeur par un service
attentionné et une carte élaborée est créée en phase avec chaque menu pour sublimer
I’expérience. Les menus, ¢élaborés et testés en collaboration avec le chef, intégrent
systématiquement des options végétariennes et mettent en valeur la qualité des produits et la
cohérence gustative. Sincere, abordable et exigeant, ce projet vise a offrir une expérience
gastronomique authentique, ancrée dans son quartier et portée par une esthétique éthique et

intemporelle.

6.3. Analyse de marché et positionnement

6.3.1. Méthodologie de |’étude

La phase exploratoire a débuté par un entretien semi-directif d’une heure avec Mme Marie
Bourgeois, cofondatrice du restaurant Little Paris a Waterloo?®. Cet échange a permis
d’identifier des enjeux opérationnels concrets pour un établissement bistronomique en
périphérie bruxelloise, et d’orienter la conception du questionnaire quantitatif. Dans un second
temps, une enquéte en ligne’® a été diffusée entre avril et mai 2025 via LinkedIn, Facebook,
Instagram et messages privés WhatsApp. Elle comportait une trentaine de questions fermées et
ouvertes, et a permis de recueillir 56 réponses completes, soit prés de 1700 données
individuelles. Cette démarche s’inscrit dans les étapes de la recherche académique : développer
la question de recherche, choisir le design, sélectionner les méthodes de collecte des données,
puis analyser, interpréter et rapporter les résultats, telles que décrites dans The research process
(Tharenou, P., Donohue, R. et Cooper, B., 2007). L’échantillon, compos¢ majoritairement de

Bruxellois, présente deux limites méthodologiques : un biais de sélection (répondants

27 Personnel en année 1.

28 Un menu type, une carte des vins et une carte des boisson, sont accessibles en Annexe 20, ainsi qu’un moodboard
d’inspirations de visuels du types de plats que I’on peut retrouver a la carte se trouve en Annexe 21.

2 Voir Annexe 23.

30 Voir Annexe 22.
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sensibilisés au concept bistronomique) et un biais de désirabilité sociale (notamment sur les
criteres de durabilit¢é ou de revenu). Cette approche mixte, séquentielle, s’inscrit dans une
logique exploratoire visant & mieux comprendre les attentes, les freins et les comportements

d’une clientele potentielle pour Watson.

6.3.2. Résultats quantitatifs

L’enquéte’! a permis de confronter les hypothéses initiales (menu court, circuits courts,
ambiance) et de cerner les attentes des clients potentiels. Les répondants se répartissent en
grande majorité entre 18-25 ans et 46—60 ans, les plus de 60 ans représentant également un
quart de I’échantillon, confirmant un intérét intergénérationnel pour une offre bistronomique.
Sur le plan professionnel, étudiants, travailleurs indépendants, et salariés constituent le coeur de
I’échantillon, accompagnés de retraités. Cette diversité, couplée a un pouvoir d’achat élevé,
61,4 % de revenus nets > 2500 €, dont 31,4 % de revenus nets > 4500 €, indique une clientele
urbaine aux moyens stables. En termes de fréquence de sorties, la moitié des répondants vont
au restaurant une a deux fois par mois, et plus d’un tiers au moins trois fois par mois. Dans les
critéres les plus importants dans le choix d’un restaurant, on retrouve que I’ambiance et le cadre
arrivent en téte, suivis de la qualité des plats et du rapport qualité-prix. Cela souligne
I’importance de 1’expérience globale au-dela des seuls attributs culinaires. Parmi les types
d’établissements les plus appréciés par les répondants figurent en téte les brasseries, bistrots et
restaurants a théme. Ces formats rencontrent un fort succeés car ils allient convivialité, ambiance
marquée et identité propre, sans verser dans la rigidit¢ souvent associée a la gastronomie
traditionnelle. Les budgets déclarés sont entre 25 et 40 € hors boissons pour la majorité, avec
une ouverture jusqu’a 70€ pour un menu complet, ce qui correspond au ticket moyen vis¢ par
Watson. Le vin, souvent considéré comme un luxe, est quand méme considéré par plus de la
moitié¢ des participants comme au moins « assez important ». Ce qui confirme I’importance de
la place du vin au sein des restaurants. Quant aux canaux de découverte, le bouche-a-oreille
domine encore largement, mais les réseaux sociaux, comme Instagram, jouent un role de plus
en plus structurant. Les guides en ligne et les balades spontanées sont aussi considérés comme
des moyens pour découvrir un restaurant rappelant que la visibilité physique et digitale doivent
aller de concert. Dans les résultats de la réception du concept par les participants, on observe

que la durabilité apparait comme un véritable levier de valeur : 50 % des répondants jugent

31 Les données brutes de cette enquéte figurent en Annexe 22.
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important un engagement réel du restaurant, et cet engagement ne freine pas le plaisir, puisque
97 % se disent favorables au concept bistronomique durable. L’adhésion aux plats signatures
belges revisités atteint 60,7 %, tandis que 87,5 % préférent un menu fixe a large choix, une
préférence qu’il conviendra de nuancer en expliquant clairement la promesse de fraicheur et de
cohérence saisonnieére d’un menu plus restreint. Cependant, les commentaires libres rappellent
qu’un tiers des convives attend une créativité plus ouverte, au-deld du terroir, et qu’un menu
court ne sera accepté qu’a condition d’étre justifié par la qualité des approvisionnements et une
narration transparente. Le cadre idéal se dessine donc : un environnement épuré mais
chaleureux, un accueil attentif, un lien tangible avec les producteurs locaux, ainsi qu’une carte
a la fois inventive et compréhensible. La durabilité, notée 4 ou 5 sur 5 par une majorité, doit
s’inscrire de maniére organique, loin de tout « greenwashing » (Delmas, M. A., & Burbano, V.

C.,2011)%

6.3.3 Enseignements clés de [’entretien qualitatif

Pour confronter les données a la pratique, Marie Bourgeois, cofondatrice du restaurant
« Little Paris » a Waterloo (Tripadvisor, 2025), a été sollicitée. Son témoignage®® a permis de
consolider trois points essentiels. D’abord, un positionnement clair évite les ambiguités et
renforce la fidélité. Ensuite, une prestation d’une qualité constante dés 1’ouverture, assurée par
une équipe restreinte et soudée, géneére un bouche-a-oreille particulierement efficace. Enfin, la
marge la plus confortable se situe généralement sur les boissons, ce qui confirme I’importance
de la cave dans notre projet. Son expérience rapporte €galement que quarante couverts
constituent un seuil critique, au-dela duquel la masse salariale grimpe plus vite que la

fréquentation et peut compromettre 1’équilibre financier.

6.3.4 Carte de positionnement

La carte de positionnement®*

(Belamich, S. et Ingarao, A., 2021) met en perspective le ticket
moyen et originalit¢ de ’offre pour plusieurs restaurants bruxellois®. Elle révéle une

polarisation entre établissements trés créatifs mais onéreux et bistrots plus abordables mais

32 Cette pratique désigne une stratégie de communication trompeuse par laquelle une entreprise cherche a se
donner une image écologique sans que ses pratiques réelles soient alignées avec cet engagement.

33 L’entretien complet avec Marie Bourgeois est disponible en Annexe 23.

3% Visuel de la carte de positionnement en Annexe 25.

35 Une étude détaillée du marché figure en Annexe 24.

17



conventionnels. Watson se situe idéalement dans une zone intermédiaire, combinant une
originalité élevée (4/5) et un ticket moyen maitrisé (70 €). Ce positionnement permet de se
démarquer des haut de gamme par une plus grande abordabilité, et des bistrots classiques par

une offre plus innovante.

6.3.5 Stratégie Blue Ocean et différenciation

La stratégie Blue Ocean (Kim et Mauborgne, 2004)¢ guide la conception d’une expérience
différenciante, fondée sur la simplicité, la tragabilité, la créativité et le lien direct entre client et

cuisine. La matrice ci-dessous illustre les choix stratégiques du Watson :

Figure 4 - Application de la matrice “Eliminer — Réduire — Augmenter — Créer”’ au projet
Watson (Kim et Mauborgne, 2004)

Eliminer Réduire Augmenter Créer

Formalisme Taille de la carte Transparence sur | Comptoir ouvert sur
gastronomique sourcing la cuisine

Dressage ultra- | Codification du | Expérience totale du | Menu restreint et
technique service client renouvelé
Complexité de | Attente excessive Ancrage local et | Récit du produit, lien
réservation saisonnalité direct client/équipe

Par De Jaegher A., 2025

En ¢éliminant certaines rigidités, en simplifiant 1’expérience, et en créant de nouvelles
dimensions, Watson se positionne ainsi dans un espace distinctif, alliant abordabilité, créativité

et sens.

6.3.6 Synthese des opportunités et implications stratégiques

L’ensemble des analyses met en lumicre un espace stratégique encore peu exploité : un segment
urbain, actif et engagé, en quéte d’une bistronomie a la fois durable, locale et créative, mais
abordable et chaleureuse. La carte de positionnement confirme cette niche intermédiaire, entre
concepts trés haut de gamme et bistrots classiques, ou Watson peut déployer un menu restreint,

un comptoir ouvert et un storytelling®’ engageant. La démarche Blue Ocean précise les leviers

36 La stratégie Blue Ocean consiste a créer un espace stratégique vierge de concurrence, en redéfinissant les régles
du jeu plutdt qu’en les subissant. Elle s’appuie sur la matrice “Eliminer/ Réduire/ Augmenter/ Créer”, qui permet
de repenser les attributs clés d’un secteur pour concevoir une offre innovante.
37 Le storytelling (Fog, Budtz, Munch, et Blanchette, 2004) consiste a structurer un message de marque sous forme
de récit pour renforcer I’émotion, la mémorisation et I’engagement du public.
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a actionner : réduire la complexité (carte, service), augmenter la tragabilité et la créativité

maitrisée, et créer un lien direct cuisine-client.

6.4 Le plan marketing

Le plan marketing détaille les leviers a activer pour générer rapidement la notoriété et le trafic

nécessaire, et pour fidéliser une clientele urbaine exigeante.

6.4.1. Objectifs marketing et positionnement

Voici trois objectifs a réaliser a moyen et court terme :

Tableau 2- Objectifs marketing et indicateurs clés (Kotler et Keller, 2016)

Objectif Indicateur Délai

Communauté Instagram 1 000 abonnés engagés 6 premiers mois

Avis clients positifs 100 avis > 4,5/5 sur| 1*année
Google/TheFork

Taux de remplissage Atteindre 70 %  de | Fin de la 3¢ année
remplissage

De Jaegher A., 2025

Le positionnement marketing®® du Watson est ‘gastronomie conviviale et abordable’. La cible
est une clientéle urbaine recherchant une expérience culinaire mémorable sans formalisme

excessif et qui est sensible a I’authenticité, a la transparence des pratiques et a la durabilité.

6.4.2. Stratégie de communication

La communication s’appuie sur un storytelling fondé sur [’artisanat, 1’engagement
environnemental et le lien avec les producteurs. Un calendrier éditorial (Rajter, L., 2025)%
mensuel alternera Reels immersifs en cuisine, portraits d’équipe, photos de plats a la carte et
posts pédagogiques sur les pratiques durables. Instagram sera le canal principal pour les visuels,
Facebook pour les informations pratiques, et une soirée presse/influenceurs marquera
I’ouverture. Des partenariats ciblés avec des influenceurs food locaux*’, des journalistes de

magazines spécialisés et des médias lifestyle viendront amplifier la visibilité de I’ouverture.

38 Le positionnement marketing désigne la maniére dont une marque souhaite étre pergue dans 1’esprit de ses clients
cibles, en comparaison avec les offres concurrentes (Kotler & Keller, 2016).

3 Voir Annexe 26.

40 Un exemple est Brussel’s Kitchen (Brussel’s Kitchen, 2025).
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Une soirée de lancement réservée a la presse, aux partenaires et a certains influenceurs
sélectionnés permettra d’amplifier le bouche-a-oreille et de générer un fort impact sur les

réseaux sociaux (Brigade Horeca, s.d.).

6.4.3. Stratégie de distribution

La stratégie de distribution repose sur la complémentarité entre présence physique et visibilité
digitale. Le choix de s’implanter a Ixelles, un quartier vivant et bien desservi de Bruxelles, vise
a capter une clientele mixte, a la croisée de flux résidentiels, professionnels et touristiques. le
restaurant bénéficiera d’une présence soignée sur TheFork et d’un site internet ergonomique
pour les réservations directes. Des partenariats avec hotels, Airbnb, espaces de coworking et

entreprises locales renforceront la fréquentation en semaine.

6.4.4. Stratégie d’acquisition et fidélisation clients (Headley, C. & Lejealle, C., 2023)

Une campagne sponsorisée sur les réseaux sociaux et Google Ads générera du trafic des le
lancement. La collecte active d’avis sur Google, TripAdvisor et TheFork soutiendra la
crédibilité. La fidélisation reposera sur une expérience client constante, des contenus exclusifs

sur les réseaux sociaux, et des invitations a des événements réservés a la communauté.

6.4.5. Budget marketing et retour sur investissement

Le budget marketing initial sera réparti de maniere stratégique afin de maximiser I’impact dés
I’ouverture(Renard, S., 2022). Environ 50 % seront consacrés a la communication digitale,
40 % a I’activation communautaire, ¢’est-a-dire a des actions incitant les clients a s’abonner,
liker, commenter, noter ou partager I’expérience, et 10 % aux outils de fidélisation. Les
principaux indicateurs de suivi incluront le taux de réservation, le taux d’occupation réel, le
trafic web, le taux d’engagement sur les réseaux sociaux, le colit d’acquisition client, le panier
moyen et la récurrence des clients. La cohérence globale de la stratégie marketing développée
est synthétisée dans un mix marketing 7P (Booms et Bitner, 1981), récapitulée ci-dessous. Cette
matrice permet d’appréhender, en un coup d’ceil, ’alignement entre offre, distribution,

communication et expérience client.

20



Tableau 3 - Synthese du mix marketing 7P du projet (Booms et Bitner, 1981)

P Elément dans le projet

Produit Cuisine bistronomique de saison, carte
courte et évolutive, vins rigoureusement
sélectionnés, ambiance chaleureuse

Prix Menu du midi abordable, menu du soir
plus élaboré, stratégie de prix alignée avec
le positionnement qualitatif

Place (Distribution) Restaurant situé a Ixelles, présence sur
TheFork, site web ergonomique, relais via
des partenariats (hotels, ...)

Promotion Stratégie digitale sur Instagram et
Facebook, partenariat avec influenceurs,
soirée presse, calendrier éditorial mensuel
People Mise en avant de 1’équipe (portraits sur
Instagram), accueil personnalisé, lien
humain renforcé avec la clientele
Processus Réservation simplifiée, expérience client
fluide et attentionnée, collecte de
feedbacks clients

Preuve physique Identité visuelle soignée, design du lieu,
carte imprimée, ¢léments tangibles de
qualité visibles en salle

Par De Jaegher A., 2025
Afin de compléter I’analyse stratégique et d’anticiper les principaux leviers et obstacles a la
réussite du lancement, une matrice SWOT a été réalisée*'. La matrice met en évidence un
positionnement clair et différencié face a une concurrence dense, tout en soulignant la
dépendance aux réseaux sociaux et les ressources limitées pour produire du contenu. Elle révele
¢galement I’évolution d’une scéne food consciente et I’intérét croissant pour les produits locaux
comme leviers de croissance, mais alerte sur la volatilité¢ des algorithmes sociaux et le risque
de désalignement avec des tendances éphémeres (Visit.brussels, 2024). Cette analyse guide les
priorités : consolider la présence digitale qualitative, nouer des collaborations durables et

anticiper les évolutions de 1’écosysteme social.

6.4.6. Plan d’action

Le déploiement marketing se déclinera en trois phases opérationnelles clés :

41 Visuel de la matrice SWOT en Annexe 27.
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Tableau 4 - Les trois phases opérationnelles clés du déploiement marketing (Brillet, F. &
Gavoille, F., 2017) :

Actions Indicateurs

Phase Objectifs A e
principales suivis

Création du site

_ web et des réseaux sociaux, production de Visites du site,
. Créer l'attente, . . . ) .
Pré-lancement établir la marque contenu, campagne de teasing, abonnés aux réseaux sociaux, mentions
communication presse locale, premiers contacts presse

influenceurs ciblés

. Soirée . }
S d'inauguration (presse et influenceurs), campagnes Réservations,
Lancement trafic et de la notoriété e p ! pag CA, avis clients, nombre de posts et

immédiate publicitaires, stories
partenariats locaux, premiéres promotions

N Renouvellement
Fidéliser et Taux de retour,

. ) régulier de la carte selon les saisons, publication de . N .
Croissance développer la . engagement digital, bouche-a-oreille,
) contenu constant, mise .
communauté fidélité

en avant des retours clients

Par De Jaegher A., 2025
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Partie 2 : Plan financier

Cette section traduit le modele économique en indicateurs financiers clés pour évaluer la
viabilit¢ du projet Watson, dimensionner les besoins en capitaux et anticiper les principaux
risques. Les hypothéses retenues garantissent un cadre réaliste. Elle fournit ainsi la feuille de

route chiffrée pour piloter le restaurant et convaincre les partenaires financiers.

7. Analyse des performances et de la rentabilité

7.1. Modélisation de [’activité

Les parameétres sont les suivants :

Tableau 5 - Hypothéses appliquées au concept®

Variable Hypothése

Capacité 34 couverts

Services par jour 2,3 (1 midi et 1,3 soir)
Jours d’ouverture par mois 18 (mardi -samedi)

Taux d’occupation Soir (année 1) 20 - 35%

Taux d’occupation Soir (année 2 et 3) 35-70%

Taux d’occupation Midi 0,8*Taux d’occupation Soir
Effet de saisonnalité Varie entre 0,77 et 1,18
Ticket moyen HTVA Soir 61€

Ticket moyen HTVA Midi 35€

Par De Jaegher A., 2025
La capacité¢ de 34 couverts résulte de I’aménagement optimal d’une salle de 60-70 m?, en
respectant la norme Horeca (1,5 m? par couvert *°) et les contraintes d’espace** (circulation et
distance réglementaire). Le rythme de 2,3 services par jour traduit une rotation moyenne d’un
service complet le midi et d’environ 1,3 le soir. Cette valeur provient de 1’entretien mené aupres
de Marie Bourgeois*, co-fondatrice du Little Paris (restaurant anciennement étoilé & Waterloo),
qui confirment qu’un deuxiéme service en soirée atteint généralement 30 % de la rotation
initiale. L hypothese de 18 jours d’ouverture par mois se fonde sur la pratique majoritaire des
restaurants bistronomiques a Bruxelles*®, qui opérent en général cing jours par semaine, du
mardi au samedi. L estimation de 18 jours d’ouverture mensuels intégre jours fériés et congés,

permettant de refléter plus fidelement la durée d’activité réelle. L hypothese d’évolution du

42 Les tableaux détaillés sont présentés en Annexe 28.
43 (Energie plus, s.d.).

4 (The Fork Manager, 2024).

4 Voir Annexe 23.

46 Voir Annexe 24.
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taux d’occupation*’, de 20 % en mois 1 & 70 % en mois 36 pour le service du soir (et de 16 %
a 61 % pour le midi), repose sur deux éléments. La montée en notoriété progressive, par le
bouche-a-oreille, les campagnes marketing et le référencement sur les plateformes (TheFork,
TripAdvisor, ...). Le ratio midi/soir, de 0,80 puis 0,87, repose sur le fait que le taux
d’occupation du midi est plus bas que celui du soir, mais cet écart se réduit avec la montée en
notoriété. Les coefficients de saisonnalité reflétent les fluctuations mensuelles typiques du
secteur Horeca, avec des creux en été (vacances et fermetures) et en début d’année, et des pics
de fréquentation en décembre (fétes) ou au printemps (retour des beaux jours) (Chaumes F.,
2025). Les tickets moyens hors TVA ont été fixés a 61 € le soir et 35 € le midi. Ces montants
correspondent a la médiane observée dans un panel de 9 restaurants bistronomiques bruxellois

aux positionnements comparables*®, incluant entrée, plat, dessert et boisson.
7.1.1. Projection des ventes

La rentabilité¢ économique du projet repose sur une modélisation rigoureuse des ventes, une
estimation précise des colits et une anticipation des variations possibles via une analyse de

sensibilité. Le volume mensuel de couverts est estimé par :

Couverts/mois = Capacité X Jours d’ouverture X Services/jour X Taux d’occupation X Saisonnalité

7.1.2. Chiffre d’affaires

Le chiffre d’affaires mensuel par service se calcule ainsi :

CA mensuel = Couverts/mois X Ticket moyen HT

Le chiffre d’affaires prévisionnel se calcule en multipliant chaque mois le nombre de couverts
par le ticket moyen hors TV A, revalorisé de 3 % par an pour intégrer 1’inflation et la montée en
gamme. Les taux de remplissage, appliqués service par service et ajustés mois par mois,
reflétent une montée en charge réaliste avec ses creux et ses pics saisonniers. Cette approche
¢vite de lisser artificiellement les flux et permet d’anticiper précisément les besoins de
trésorerie. Sur cette base, le chiffre d’affaires hors taxes*® atteindrait environ 222 000 € en année
1,412 000 € en année 2 et 575 000 € en année 3, reflétant la montée en puissance de I’activité,

I’ajustement tarifaire et la prise en compte de la saisonnalité.

47 (The Fork Manager, 2024).
8 Voir Annexe 24.
4 Les détails chiffrés, les justifications et le graphique sont disponibles en Annexe 29.
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7.1.3. Cotit des matieres premieres et stratégie de controle

Le colit des matieres premicres a été simulé de manicre détaillée a partir du cotit de revient par
couvert, intégrant un food cost de 30 % du chiffre d’affaires HTVA. Concrétement, un repas
du midi représente 10,60 € de colt maticre par client et un repas du soir 18,30 €, en tenant
compte des boissons (17,5 % du ticket au déjeuner, 23 % au diner) et d’un taux de gaspillage

de 3 %. Le calcul du colit matiere par couvert s’exprime ainsi :

Colt matiére = ((Ticket moyen HT X % repas) + (Ticket boisson HT X % boisson)) X (1 + %Gaspillage)

Et la marge brute se calcule selon :

CA HT — Colt des matieres premieres
CAHT

Marge brute % = ( ) x 100

En analysant I’évolution mensuelle du colit des matiéres et de la marge brute sur trois ans*’, on
y constate une progression mécanique du poste « matieres » tout en maintenant une marge brute
autour de 70 %. La maitrise du colt des matieres reposera des 1’ouverture sur une carte courte
et saisonnicre, renouvelée toutes les 6 a 8 semaines afin d’optimiser la rotation des produits,
ainsi que sur des fiches techniques détaillées garantissant un contrdle strict des portions et du
cott de revient un tableau de suivi mensuel des colits matiéres sera mis en place pour ajuster en
continu les achats et prévenir toute dérive. Des négociations tarifaires seront également
engagées avec les fournisseurs. Cette organisation opérationnelle permet de limiter le food cost,
d’absorber les charges fixes et d’anticiper les fluctuations de prix, tout en soutenant une offre

culinaire exigeante et responsable.

7.1.4. Seuil de rentabilité

L’analyse du seuil de rentabilité identifie le niveau de chiffre d’affaires nécessaire pour couvrir
toutes les charges fixes mensuelles et commencer a dégager un résultat d’exploitation positif
(Mon Conseiller d’Entreprise., 2025). Les charges fixes retenues incluent le loyer, les salaires
et charges sociales, les assurances, les frais généraux et les abonnements. Le taux de marge sur

cotts variables (TMC) se calcule chaque mois selon :

CA HT — Charges variables totales  Marge sur colts variables
CAHT B CAHT

Taux de MC =

0 Tous les détails (hypothéses, calculs, tableaux et graphiques) figurent en Annexe 30.
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Le seuil de rentabilité (Hémici, F. et al, 2016) en chiffre d’affaires se détermine par :

Charges fixes totales

Seuil d tabilité (CA) =
euil de rentabilité (CA) Taux de marge sur colts variables

Et le point mort (Védie, H.L., 2011), exprimé en mois, par :

Seuil de rentabilité (CA)
CA mensuel moyen

Point mort (en mois) =

Pour ce projet, les calculs®’ montrent que le point mort est atteint au 9¢ mois d’exploitation,
moment ou la marge cumulée (= 104 955 €) dépasse les charges fixes cumulées (= 104 580 €).
La comparaison de 1’évolution cumulée de la marge sur colits variables et des charges fixes,
fait apparaitre le franchissement du seuil de rentabilit¢ en M27. Cela traduit une montée en
puissance progressive de I’activité, cohérente avec les hypothéses de montée en charge réalistes

retenues dans le plan d’affaires.

7.2. Stratégies d’optimisation de la rentabilité

7.2.1. Optimisation des cotits opérationnels

Premiérement, I’optimisation des colits opérationnels : 1’objectif est d’assurer une rentabilité
stable des la troisiéme année en combinant une maitrise stricte des colts et un pilotage
opérationnel pointu (Renard, S., 2021). Ensuite, la masse salariale est calibrée en phase avec
la montée en charge>? : un chef et un serveur co-gérants en année 1, un commis et un serveur
mi-temps des ’année 2, puis un deuxieme chef en mi-temps et un deuxiéme serveur temps plein
en année 3, le tout complété par une enveloppe pour personnel extra afin de gérer les pics
d’activité®. Cette organisation, associée a la polyvalence des équipes et a I’'usage d’outils
intégrés (réservations, encaissements, suivi), optimise ’efficacité du service et limite les
charges fixes. Enfin, les charges générales sont contenues grace a un loyer maitrisé (4 000 €
TTC/mois pour 120 m? a Ixelles), a un équipement professionnel économe (four A+, LED,
ventilation optimisée) et a des abonnements logiciels mutualisés. Une maintenance préventive

réguliere et une politique de paiement digitalis¢ viendront réduire les imprévus et les frais

51 Tous les détails (hypothéses, calculs, graphique et tableaux) figurent en Annexe 31.

52 Un plan détaillé de I’évolutions de la taille du personnel est & retrouver en Annexe 32.

33 Le ratio personnel/couverts reste aligné sur les bonnes pratiques du secteur (environ 1 serveur pour 15-20
couverts et 1 chef pour 25 couverts), et une enveloppe mensuelle dédiée au personnel extra assure une flexibilité,
garantissant ainsi un niveau de qualité et de réactivité élevé méme en phase de montée en charge (Marie Bourgeois,
2025, entretien, Annexe 23).
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bancaires, garantissant ainsi la solidité économique du projet. Deuxiémement, I’optimisation
des revenus et diversification (TheFork Manager, 2022) : le ticket moyen ambitieux (70 € TTC
le soir, 40 € le midi), ajusté chaque année pour suivre I’inflation, est soutenu par une carte de
boissons a forte marge (vins premium, cocktails et artisanaux) et par des techniques d’upselling
discrétes. L’expérience client est renforcée par un accueil personnalisé et de petites attentions,
favorisant la fidélisation et 1’augmentation de la dépense sans hausse tarifaire systématique.
Dé¢s la deuxieéme année, des privatisations pour événements et diners thématiques viendront
compléter les revenus, suivies a moyen terme d’une offre a emporter premium sur une sélection
de produits signatures. Finalement, 1’optimisation du taux d’occupation et gestion des
réservations (TheFork Manager, 2024) : le recours a une solution de réservation professionnelle
(Zenchef) assurera une gestion fine des disponibilités, des rappels automatiques pour limiter les
no-shows et une activation d’empreintes bancaires sur certains créneaux pour sécuriser les
réservations. Des plages horaires décalées et une politique de confirmation proactive
optimiseront la rotation des tables et éviteront les temps morts. Enfin, le déploiement progressif
d’une offre midi (menu rapide, plats du jour) valorisera les journées creuses et fidélisera une

clientéle active, contribuant ainsi a lisser le chiffre d’affaires hebdomadaire.

7.3. Analyse de sensibilité

L’analyse de sensibilité (Selmer, C., 2023) teste la robustesse du modele face aux variations de
deux parametres clés : le taux d’occupation et le ticket moyen. Les scénarios détaillés sont
disponibles en Annexe 33, ci-dessous seuls les tableaux de comparaison synthétiques.

7.3.1. Comparaison des scénarios selon I’évolution des taux d’occupation

Tableau 6 - Scénarios de différents taux d'occupation

Scénario Taux d’occupation initial Taux d’occupation M36
(midi / soir) (midi / soir)

Optimiste 22%/35% 70 % / 85 %

Réaliste 16% /20 % 61%/70%

Pessimiste 10% /15% 45% /55 %

Par De Jaegher A., 2025

Les résultats sont les suivants :
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Tableau 7 - Résultats condensés des trois scénarios des taux d'occupation en année 3

Scénario CA HT A3 (€) Résultat net A3 (€) | Trésorerie cumulée
fin A3 (€)

Optimiste 701 664 102 706 185205

Réaliste 575265 36 722 18 982

Pessimiste 442 873 —40 048 —131 121

Par De Jaegher A., 2025

Le scénario optimiste, grace a une montée en charge rapide, assure une trésorerie solide et une
rentabilité nette de 15 % en année 3. Le scénario réaliste atteint 1’équilibre en fin de période,
mais avec une trésorerie trés limitée. Le scénario pessimiste reste déficitaire, soulignant

I’importance capitale d’un rythme de fréquentation soutenu.

7.3.2. Comparaison des scénarios selon I’évolution des tickets moyens

Tableau 8 - Scénarios des différents tickets moyens

Scénario Ticket moyen midi TTC Ticket moyen soir TTC
Fourchette haute 50€ 85 €
Fourchette réaliste 40 € 70 €
Fourchette basse 30€ 55€

Les résultats®* sont les suivants :

Par De Jaegher A., 2025

Tableau 9 - Résultats condensés des trois scénarios des tickets moyens en année 3

Scénario CA HT A3 (€) Résultat net A3 (€) | Trésorerie cumulée
fin A3 (€)

Fourchette haute 704 219 104 013 144 309

Fourchette réaliste 575 265 36 722 18 982

Fourchette basse 446 310 - 37756 — 122 839

Par De Jaegher A., 2025
Une politique tarifaire haute permet d’atteindre rapidement une rentabilité nette supérieure a 15
% et de constituer une trésorerie confortable. A I’inverse, une tarification trop basse compromet
I’équilibre financier, tandis que la fourchette réaliste, bien qu’acceptable, laisse peu de marge

de sécurité.

8. Besoins financiers et structure de financement
8.1. Besoins en capital et investissements nécessaires

8.1.1. Estimation des investissements initiaux (Zenchef, s.d.)

54 Les différents scenarios de tickets moyens sont exécutés sous le taux d’occupation réaliste.
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Le lancement nécessite un total de 135 500 €, répartis notamment entre travaux et mise aux
normes, matériel de cuisine, mobilier et la décoration, stock initial et cave a vins, pas de porte

et divers frais administratifs, licences et communication>>.

8.1.2. Coiits fixes et variables’®

Les charges fixes s’élévent a environ 11 620 € par mois en année 1, puis progressent a 20 466
€ en année 2 et 24 422 € en année 3 pour tenir compte de 1’évolution de la masse salariale, de
I’indexation du loyer et des colts généraux (énergie, assurances, licences, maintenance,
abonnements, communication, comptabilité...). Ces montants garantissent la couverture des
dépenses récurrentes indépendamment du niveau de fréquentation. Les colits variables, liés
directement au volume d’activité, représentent environ 2 050 € par mois en année 1 (personnel
extra, consommables, marketing ponctuel, réparations, casse) et sont légérement indexés a 2

445 € et 2 791 € en années 2 et 3.

8.1.3. Plan de financement des premiéres années®’

La premicére année est celle de ’amorgage et du lancement : les investissements initiaux sont
¢levés (travaux, équipements, mobilier, communication) tandis que le chiffre d’affaires
progresse graduellement. Les premiers mois ne couvrent pas encore 1’intégralité des charges
fixes, un fonds de roulement solide est donc indispensable pour absorber les décalages de
trésorerie et soutenir 1’effort marketing nécessaire a la création rapide de flux clients. La
deuxiéme année voit la montée en puissance opérationnelle : les taux de remplissage se
stabilisent, les process sont optimisés et 1’équipe consolidée. Les charges variables sont mieux
maitrisées grace a un suivi plus fin des achats, et les premiers excédents d’exploitation
apparaissent, réduisant la dépendance aux financements externes. En troisiéme année, le
résultat net mensuel devient durablement positif a partir de M27, une fois que les
amortissements, les charges financiéres et I’imposition sont entiérement absorbés. A ce stade,
le chiffre d’affaires structurel couvre non seulement I’ensemble des charges d’exploitation,

mais génere aussi des marges suffisantes pour autofinancer les projets de développement (offre

55 Tous les détails des colits figurent en Annexe 34.
56 Les détails par poste sont présentés dans le tableau en Annexe 35.
57 (Zenchef, s.d.).
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a emporter, privatisations, enrichissement de la cave) et envisager sereinement I’extension du

concept.

8.2. Solutions de financement envisagées’®

Le plan de financement du projet a été ¢laboré pour couvrir I’ensemble des besoins liés a la
phase de lancement du restaurant, incluant les investissements matériels, les frais de création,
le stock initial et une trésorerie de précaution permettant d’assurer la continuité d’exploitation
durant les premiers mois, avant 1’atteinte du seuil de rentabilité (estimé au 9° mois).

Tableau 10 - Sources de financement

Source de financement Montant estimé (€)
Apport personnel (fondateur) 55 000
Apport associé actif 55 000
Apport associé passif 55 000
Emprunt bancaire 90 000
Subvention® 20 000

Par De Jaegher A., 2025
Le financement s’appuie sur un montage a cinq piliers complémentaires, combinant un emprunt
professionnel et des apports variés, pour un total de 275 000 €. D’une part, un emprunt bancaire
de 90 000 € sur 7 ans a taux fixe de 4 % qui couvre principalement les travaux, I’équipement
de cuisine et le mobilier tout en apportant une partie de la trésorerie de démarrage. D’autre part,
trois apports propres de 55 000 € chacun assurent le reste du capital : I’'un du fondateur (co-
gérant) pour financer les frais de lancement, la communication et le stock initial, I’'un de
I’associé opérationnel (co-gérant en charge de la cuisine), lié¢ a sa contribution culinaire, et I’un
d’un investisseur passif, apportant soutien financier et partage de bénéfices a moyen terme. Et
finalement, une aide de 20 000€ de la part de la Région bruxelloise, destinée a alléger le besoin
en fonds propres et renforcer la trésorerie de précaution. Ce schéma, ou I’emprunt représente
35 % et les fonds propres 65 % du financement total, limite le poids des mensualités et préserve
une marge de manceuvre en cas d’imprévus, tout en renforcant la solvabilité de la SRL aupres
des banques. Il permet d’éviter toute tension de trésorerie deés 1’amor¢age, de maintenir un ratio
d’endettement raisonnable (< 50 % du budget), de garantir I’atteinte du point mort cumulé au
9¢ mois, puis garantit une marge nette positive a partir du 27¢ mois et, a moyen terme, de dégager

une rentabilité du capital supérieur a celle d’un placement sécurisé®,

8 (Renard, S., 2025).
% Les différentes sources de subsides sont citées au point 4.2. Soutiens publics et environnement propice.
60 Les formules de calcul du ratio d’endettement et du poids des fonds propres sont présentées en Annexe 36.
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9. Documents financiers prévisionnels (3 ans)

9.1. Trésorerie prévisionnelle

Le tableau de trésorerie mensuelle permet de suivre le cash-flow net, défini par la différence
entre les entrées et les sorties de trésorerie, et de garantir la continuité d’exploitation jusqu’au
seuil de rentabilité :

Cash — flow net = Entrées de trésorerie — Sorties de trésorerie

Au démarrage, la trésorerie bénéficie d’un « matelas » de 139 500 €, issu de ’excédent des
apports (275 000 €) sur les investissements initiaux (135 500 €), couvrant ainsi six a huit mois
de charges fixes. En analysant 1’évolution de la trésorerie cumulée sur les 5 premiéres années®!,
ony observe une décrue progressive jusqu’au point bas autour du mois 32, puis un redressement

grace a la montée en puissance du chiffre d’affaires et la maitrise des charges.

9.2. Compte de résultat prévisionnel

9.2.1. Calcul du résultat d’exploitation, du résultat net et des marges

Le compte de résultat prévisionnel confronte chaque année le chiffre d’affaires hors taxes aux
charges d’exploitation (fixes et variables), puis aux charges financicres et amortissements, pour
dégager I’excédent brut d’exploitation et le résultat net. La performance s’apprécie notamment
via le ratio :

Charges fixes + Charges variables
CAHT

Ratio charges d’exploitation = ( ) x 100

qui passe d’environ 90 % en année 1 a pres de 80 % en année 3, traduisant une efficacité

croissante sur les achats, la masse salariale et les frais généraux.

Dé¢s I’année 1, malgré des pertes liées a la montée en charge, plusieurs mois affichent un
excédent d’exploitation positif. La deuxiéme année voit I’équilibre s’installer, porté par
I’amélioration des taux de remplissage et I’ajustement des colits. En année 3, la rentabilité
opérationnelle se confirme, avec un résultat net équivalent & environ 6 % du chiffre d’affaires

HT, un niveau en adéquation avec les standards du secteur. En analysant cette dynamique sur

81 Tous les détails chiffrés, graphique, tableaux et formules relatifs a la trésorerie figurent en Annexe 37.
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36 mois, on trouve le point d’inflexion autour du 27°¢ mois, moment ou le projet passe
durablement dans le vert, ainsi que les variations saisonnieres ponctuelles qui nécessitent un
suivi rigoureux de la trésorerie®>. L’ensemble de ces indicateurs (amélioration du ratio
charges/CA, excédents réguliers d’exploitation et résultat net positif en année 3, associé a une

trésorerie constamment positive) confirme la viabilité et la solidité financiére du projet.
9.2.2. Analyse de la rentabilité® et projection des bénéfices

L’analyse de la rentabilité sur les trois premicres années met en évidence une trajectoire
prudente mais solide. Le modele économique permet de couvrir progressivement 1’ensemble
des charges d’exploitation et d’atteindre 1’équilibre financier vers la troisiéme année, dégagé

par la capacité de générer un résultat net positif et croissant.

Le résultat net est calculé selon la formule :

Résultat net = EBITDA — Amortissements — Intéréts — ImpoOts sur les sociétés

Et la marge nette par :
Résultat net

% =
Marge nette% ( CAHT

)xlOO

La capacité d’autofinancement (CAF), estimée comme la somme du résultat net et des
amortissements, permet d’évaluer la marge de manceuvre pour les réinvestissements :

CAF = Résultat net + Amortissements

Une projection simplifiée jusqu’en mois 60, prolongeant les hypothéses a M36 avec I’effet
saisonnier et une inflation modérée, confirme la stabilit¢ du modé¢le : le résultat net mensuel
dépasse régulierement 10 000 € en fin de période. Le retour sur fonds propres (ROE), défini par

Résultat net

ROE%=< )xlOO

Fonds propres investis

Mlustre la performance du capital investi et renforce la viabilité a long terme, offrant la

possibilité d’un retour aux associés ou de nouvelles phases d’investissement®?,

62 Tous les détails chiffrés, graphique et tableau au compte de résultat prévisionnel figurent en Annexe 38.
83 (Delahaye-Duprat, F. et al, 2024).
% Les formules détaillées et les tableaux de projection sont présentés en Annexe 39.
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9.3. Bilan prévisionnel

9.3.1 Structure et role du bilan prévisionnel

Le bilan prévisionnel®® offre une photographie chiffrée du patrimoine de I’entreprise en
distinguant D’actif (immobilisations, stocks, trésorerie) du passif (capitaux propres, dettes,
provisions). Il permet de calculer les principaux ratios financiers et d’évaluer la solidité du

projet.

9.3.2 Actif

A T’ouverture, les immobilisations brutes totalisent 121 500 €, accompagnées de 14 000 € de
stocks et de 139 500 € de trésorerie. En année 1, les immobilisations nettes passent a 106 447,62
€, les stocks et matieres premicres a 27 263,71 € et la trésorerie a 127 937,46 €. En année 2, ces
postes s’établissent a 96 228,66 €, 34 218,03 € et 116 996,13 €. En année 3, les immobilisations
nettes diminuent a 86 509,74 €, les actifs circulants culminent a 41 756,31 € et la trésorerie
reste positive a 105 017,53 €, bien que le point le plus bas de trésorerie cumulée (9 941 € en

M32) souligne I’'importance d’optimiser le BFR.

9.3.3 Passif

Au passif, les capitaux propres initiaux s’élévent a 185 000 €, assortis d’une provision pour
risques de 2 000 €. L’emprunt bancaire de 90 000 € est réparti a I’ouverture entre 75 237,69 €
de dettes long terme et 14 762,31 € de dettes court terme. Les dettes fournisseurs sont nulles.
En année 1, le résultat net de — 30 670,22 € réduit les fonds propres, les dettes fournisseurs
passenta 1 061,10 € et la structure de I’emprunt demeure inchangée. En année 2, un déficit de
— 27 175,99 € et le remboursement programmé du prét font évoluer 1’échéance court terme a
29 524,62 € tandis que les dettes fournisseurs s’élévent a 1 617,44 €. En année 3, le bénéfice
de 34 005,15 € renforce les capitaux propres, I’échéance court terme atteint 44 286,93 € et les

dettes fournisseurs culminent a 2 220,50 €.

9.3.4 Equilibre financier et indicateurs

%5 Tous les détails chiffrés figurent en Annexe 40.
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Le ratio d’endettement (Emprunts / CP) reste stable a 0,35, bien en dessous du seuil de
prudence. Le fonds de roulement net global couvre intégralement les immobilisations nettes et
le BFR d’exploitation, garantissant la solidité¢ du bilan. La trésorerie demeure positive tout au
long de la période, le creux a 9 941 € en M32 résultant des remboursements a court terme de
I’emprunt et de la constitution de provisions plutdt que d’un besoin excessif en fonds de

roulement.
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Partie 3 : Mise en ceuvre du projet

Cette troisi¢éme partie est la phase opérationnelle de notre projet Watson. 11 s’agit désormais de

traduire nos ambitions en un plan d’action concret, réaliste et structuré.
b

10. Analyse des risques et diagnostic stratégique

10.1. SwWoT

La SWOT®® (Gurel et Tat, 2017) met en lumiére un projet a fort potentiel, porté par une offre
bistronomique durable a la croisée de 1’authenticité, de la qualité et de I’accessibilité. Pour tirer
parti de ces atouts, il conviendra de renforcer la notoriété lors du lancement, de sécuriser les
approvisionnements locaux et de capitaliser sur les soutiens publics et outils numériques.
Parall¢lement, il faudra garder la main sur les codts, diversifier les compétences de 1’équipe et
anticiper la concurrence et la volatilité des marchés. Ainsi, en associant rigueur opérationnelle
et créativité¢ stratégique, Watson pourra consolider sa position et saisir pleinement les

opportunités d’un secteur en pleine mutation.

10.2. Analyse concurrentielle : Cing forces de Porter

Le modéle des cinq forces de Porter (1979) permet d’évaluer I’intensité concurrentielle au sein
d’un secteur en analysant cinq dimensions : la rivalité entre concurrents, la menace des
nouveaux entrants, le pouvoir de négociation des clients, celui des fournisseurs, et la menace
des produits ou services de substitution (Baron, J., 2024)7. Le premier constat porte sur
I’intensité concurrentielle, qui y est particuliecrement élevée : la densité de restaurants
bistronomiques impose une différenciation marquée. Face a une menace modérée des nouveaux
entrants, freinée par les barri¢res réglementaires et par les investissements de départ importants.
La valorisation d’une identité distinctive s’avere essentielle. Le pouvoir de négociation des
fournisseurs apparait quant a lui modéré: si les producteurs locaux offrent une qualité
recherchée, 1’établissement de relations partenariales de long terme reste indispensable pour
stabiliser les colts. Parallélement, le pouvoir des clients est trés fort : une clientele urbaine,
informée et exigeante attend une expérience a la hauteur de ses exigences et un positionnement

tarifaire juste. Enfin, la menace des produits ou services de substitution (livraison a domicile et

% Visuel de la SWOT en Annexe 41.
67 Un visuel du modéle de Porter est a retrouver en Annexe 42.
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plateformes digitales) est significative a Ixelles. Pour y répondre, I’accent devra étre mis sur
I’expérience client et le lien humain : un accueil soigné, une ambiance unique et un ancrage
solide dans la communauté locale constitueront les meilleurs atouts. En conclusion, cette
analyse des forces de Porter souligne la nécessité de proposer une expérience différenciante

forte, centrée sur I’humain, la convivialité et une qualité constante.

11. Plan de lancement et phasage stratégique (3 ans)®

La mise en ceuvre opérationnelle du projet s'articule autour d’un plan précis découpé en trois
phases successives : la pré-ouverture et le lancement (mois 0 a 6), la croissance et la stabilisation
(mois 7 a 18), et enfin, le développement et la diversification (mois 19 a 36). Ce phasage
s’inspire de la vision émergente de H. Mintzberg (1994), selon laquelle la stratégie s'affine
progressivement grace aux retours du terrain, et s’appuie également sur la logique itérative du
Lean Startup d’E. Ries (2011). Chaque objectif est fixé selon la méthode SMART (Doran G.
T., 1981), qui permet de formuler des objectifs opérationnels Spécifiques, Mesurables,

Atteignables, Réalistes et Temporels.

11.1. Phase I : Pré-ouverture et lancement (Mois 0 a 6)

La premiere phase couvre les six premiers mois du projet et prépare l'ouverture effective du
restaurant. Elle comprend notamment I’aménagement complet du local, 1a finalisation de I’offre
culinaire, le recrutement et la formation du personnel, ainsi que l'installation des outils
numériques essentiels (systéme de caisse, réservations en ligne, gestion des fournisseurs)®’.
Parmi les réalisations clés attendues figurent la conformité aux normes HACCP (Malorgio, G.
et al, 2012), ’accessibilit¢ PMR validée, la mise en ligne du site internet, le lancement des
réseaux sociaux ainsi que le recrutement d’une équipe formée aux standards de qualité exigés
par Watson. Des retards d’aménagement, la difficulté a recruter rapidement des profils
compétents ou encore des dysfonctionnements organisationnels imprévus constituent autant de
risques inhérents a cette phase. Pour anticiper ces risques, une sélection rigoureuse des
prestataires reposera sur des engagements contractuels précis, des partenariats seront noués
avec les écoles hotelieres bruxelloises pour faciliter le recrutement, et une série de tests internes

approfondis sera réalisée avant I’accueil officiel des premiers clients.

68 (Heather, A., 2024).
% Un visuel de la méthode SMART est a retrouver en Annexe 43.
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11.2. Phase 2 : Croissance et stabilisation (Mois 7 a 18)

Cette seconde phase vise a asseoir progressivement la réputation du Watson dans le quartier
ixellois. L’accent est mis sur la maitrise opérationnelle, la consolidation de 1'équipe et
l'affinement continu de ’offre en réponse aux retours clients. A ce stade, la priorité est
d’installer une fréquentation réguliére plutdt que de viser immédiatement la pleine rentabilité’?.
Pour y parvenir, un suivi hebdomadaire rigoureux des taux d’occupation sera réalis¢, la carte
sera régulicrement adaptée et la communication locale sera renforcée (réseaux sociaux, presse
locale, bouche-a-oreille). Un premier bilan complet, évaluant a la fois les aspects économiques,
humains et qualitatifs, sera dressé au terme du mois 18. Les principaux risques identifiés a ce
stade sont une fréquentation irrégulicre, des difficultés a fidéliser les premiers clients et un
potentiel essoufflement de I’équipe en cas de résultats tardifs. La gestion de ces risques reposera
sur une communication proactive de proximité, un suivi mensuel rigoureux des indicateurs clés

et un management bienveillant et participatif.

11.3. Phase 3 : Développement et diversification (Mois 19 a 36)

La derniére phase du plan, couvrant les mois 19 a 36, a pour ambition de consolider durablement
la notoriété du restaurant et de diversifier progressivement les sources de revenus. Cette étape
ne sera lancée qu'une fois le modéle opérationnel stabilisé et une clientele réguliére solidement
établie’!. A ce stade, il est prévu de tester I’organisation d’événements privés. Un suivi renforcé
des indicateurs économiques et qualitatifs (marges, panier moyen, satisfaction client)
accompagnera ces initiatives. L’objectif fixé inclut 1’obtention de labels reconnus, tels que
Good Food’ ou le Bib Gourmand du Guide Michelin’. Les risques spécifiques a cette phase
comprennent une diversification trop rapide susceptible de disperser les ressources, une perte
d’identité¢ du concept et une baisse de qualité liée a une croissance mal maitrisée. Pour y

remédier, chaque nouveau service fera 1’objet d’une analyse préalable rigoureuse.

11.4. Méthodologie de pilotage et indicateurs clés

70 Un visuel de la méthode SMART est a retrouver en Annexe 44.
71 Un visuel de la méthode SMART est a retrouver en Annexe 45.
2 (GoodFood, 2025).

3 (Guide Michelin, 2025).
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Le pilotage stratégique du projet Watson reposera sur une logique d'amélioration continue,
structurée autour de revues mensuelles des performances avec I’équipe, ainsi que de deux bilans
stratégiques approfondis, aux mois 18 et 36. Afin d'assurer un suivi précis, des indicateurs clés

de performance ont été sélectionnés :

Figure 5 - Indicateurs clés de performance (KPI) pour le pilotage opérationnel (Libaert T. et

Suart J., 2019).

KPI Cible Usage opérationnel

Taux de remplissage |37 % midi / 44 % soir a | Ajuster la communication et les offres
hebdomadaire M 18 (menus, promotions, événements)

Panier moyen par Piloter le menu et la carte des boissons
couvert 40 € midi / 70 € soir pour optimiser le chiffre d’affaires

Taux de retour des

Evaluer la fidélité et D’efficacité des

clients réguliers > 30 % a partir de M30 | programmes de fidélisation
Controler les marges, renégocier les
Food cost <30 % du CA hors TVA | achats, maitriser les portions

Ajuster les plannings et la taille de

Masse salariale <35 % du CA hors TVA | I’équipe selon la fréquentation

Note moyenne
(Google, TheFork, Suivre la  satisfaction, identifier
etc.) >4,3/5 rapidement les points d’amélioration

Mettre en place des rappels de réservation

Taux de no-show <25% et politiques d’acompte
Equilibre 4 M 18 ; positif | Mesurer la rentabilité opérationnelle et
EBE M 24-30 décider des réinvestissements

Par De Jaegher A., 2025

Ces KPI seront la base du pilotage opérationnel quotidien, permettant de détecter rapidement
tout écart par rapport aux objectifs initiaux. Un diagramme de Gantt (Gantt H. L., 1919) 7
permettra de faciliter la visualisation et le suivi précis du calendrier opérationnel sur toute la

période de 36 mois’.

12. Cadre réglementaire et conformité’s

74 Un diagramme de Gantt est un outil visuel qui représente les tAches d’un projet dans le temps a I’aide de barres
horizontales, pour planifier, suivre et coordonner leur réalisation.

75 Le diagramme de Gantt est & retrouver en Annexe 46.

76 Sources du point 12: Service Public federal. (s.d.), Hub.brussels. (s.d.), Region de Bruxelles-Capitale. (2006),
Phare. (s.d.), SPF Economie. (s.d.), SPF economie. (s.d.), Sabam. (s.d.), Sécurité sociale. (s.d.), Propreté.brussels.
(s.d.), Environnement.brussels. (s.d.), Service Public Fédéral FINANCES. (s.d.), ITAA. (s.d.), Securex. (s.d.).
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L’ouverture et I’exploitation du Watson a Ixelles nécessitent de respecter rigoureusement un

ensemble précis et complexe de réglementations juridiques, sanitaires, sociales et fiscales.

12.1. Sécurité alimentaire, hygiéne et obligations sanitaires

La sécurité alimentaire représente la priorit¢é numéro une. En effet, 1’établissement sera
obligatoirement enregistré aupres de I’AFSCA et appliquera strictement le systtme HACCP
avec un autocontrdle via le Guide G-023 afin de se prémunir contre tout risque d’irrégularité.
La formation du personnel aux normes d’hygiéne alimentaire coule de source, car toute
négligence dans ce domaine peut entrainer de lourdes sanctions allant jusqu'a la fermeture

administrative.

12.2. Securité des lieux, accessibilite PMR et normes urbanistiques

Par ailleurs, le respect du Code du bien-étre au travail ainsi que des normes incendie (issues de
secours clairement signalées, extincteurs en nombre suffisant et détecteurs de fumée
fonctionnels) est indispensable. L'accessibilité des locaux aux personnes a mobilité réduite
(entrée sans obstacle, toilettes adaptées et signalétique adéquate) est aussi une obligation
réglementaire stricte, vérifiée notamment par urban.brussels ou le service PHARE”’, et

conditionne directement I’obtention de notre permis d’exploitation.

12.3. Autorisations administratives et licences

Plusieurs démarches administratives devront étre anticipées avant 1’ouverture. Tout d’abord,
I’obtention d’un numéro d’entreprise aupres de la Banque Carrefour des Entreprises (BCE),
ensuite, I’acquisition d’un permis d’exploitation pour les boissons alcoolisées (fermentées et
spiritueux), et I’obtention des licences musicales obligatoires (SABAM). Enfin, si le projet
implique des modifications structurelles du batiment, un permis d’urbanisme est nécessaire, et

les délais peuvent atteindre jusqu'a 6 mois.

12.4. Droit social et obligations liées a I’emploi

7 Le Service PHARE dont I’anagramme est ‘Personne Handicapée Autonomie Recherchée’, est une Direction
d'Administration du Service public francophone bruxellois. Ils controlent que les dispositifs PMR sont bien en
place et fonctionnels.
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En tant qu’employeur dans I’Horeca, il est attendu que soit scrupuleusement respectées les
conventions collectives de la Commission Paritaire 302. Par cela, s’entend I’application d’une
rédaction précise des contrats de travail (CDI, CDD, extras, étudiants), comprenant les
déclarations obligatoires (Dimona et ONSS), ainsi que le respect strict des barémes salariaux et
des durées légales du travail, et enfin, que 1’affichage visible du réglement de travail. Pour
simplifier ces démarches complexes, une collaboration est prévue avec un secrétariat social

agréé (Securex, Partena, ou SD Worx).

12.5. Environnement et gestion des déchets

La gestion responsable des déchets constitue une obligation 1égale mais aussi un choix cohérent
avec notre vision durable. A Bruxelles, le tri sélectif suit les exigences de Bruxelles-Propreté et
Bruxelles Environnement, avec 'appui de collecteurs agréés assurant la tragabilité des huiles.
En adéquation avec les valeurs du projet, 1'utilisation d'outils digitaux tels que Too Good To

Go, seront utilisé afin de réduire au maximum le gaspillage alimentaire.

12.6. Obligations fiscales et comptables

D’un point de vue fiscal et comptable, la société prendra la forme juridique d’'une SRL. Des
lors, elle sera soumise a la TVA (12 % sur l'alimentation et 21 % sur 1’alcool), a I’impo6t des
sociétés (25 %), au précompte professionnel, et a 1’obligation d'une comptabilité en partie
double avec dépot annuel des comptes. Compte tenu de ces exigences, un partenariat avec un
expert-comptable spécialis¢ Horeca apparait comme indispensable afin de garantir la

conformité et I’optimisation de la gestion financicre de la société.

12.7. Affichages obligatoires

Certains affichages obligatoires devront étre clairement visibles au sein du restaurant :
réglement de travail, coordonnées d'urgence, informations sur les allergénes alimentaires ainsi
que les tarifs et menus. Leur absence pourrait nous exposer a des amendes lors de controles

réalisés par I’inspection sociale.

12.8. Protection des données et RGPD
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Etant donné Iutilisation d'outils numériques comme les réservations en ligne, 1’établissement
sera tenus de respecter strictement le Réglement Général sur la Protection des Données
(RGPD). Cela implique notamment le consentement éclairé des clients, la publication d’une
politique de confidentialité claire, la sécurisation rigoureuse des données personnelles

collectées et une éventuelle notification a I’ Autorité de protection des données en cas d’incident.

13. Structure juridique et organisation opérationnelle

13.1. Choix de la forme juridique : une SRL adaptée a une co-gérance évolutive

La forme juridique la société a responsabilité limitée ( SPF Economie, s.d.)’® semble la plus
adaptée pour le projet Watson, elle conjugue idéalement protection du patrimoine personnel,
souplesse dans la gouvernance, et facilité d’intégration (ou de sortie) d’associés. En effet, cela
a toute son importance puisque le projet repose sur une co-gérance au nombre de trois associés :
le porteur de projet (associé gestionnaire), un chef expérimenté disposant des qualifications
légales exigées par I’article 6 de I’arrété royal du 13 juin 2019 relatif aux professions
alimentaires, et un investisseur passif, impliqué uniquement financié¢rement. De plus, la SRL
permet également d'intégrer une clause anticipée de rachat des parts des associés, activable
aprés une période initiale de trois a cinq ans, correspondant au temps nécessaire pour que le
porteur de projet puisse acquérir pleinement les compétences techniques nécessaires et assurer

a terme la direction compléte de 1’établissement.

13.2. Constitution de la société : structuration anticipée et sécurisée

La constitution formelle de la SRL sera réalisée par acte notarié, précisant clairement la
répartition initiale des parts et les modalités précises de gouvernance. Un pacte d’associés
(Securex, s.d.) viendra compléter les statuts afin d’encadrer la relation entre les trois associés
et de garantir une gouvernance stable et évolutive. Celui-ci est particulierement pertinent dans
le cadre d’un projet reposant sur une co-gérance initiale et une montée en responsabilité
progressive du porteur de projet. Ce document précisera la répartition des parts, les modalités
de cession progressive au bénéfice du porteur (via des options de rachat activables apreés trois a

cing ans), ainsi que les droits de vote pour les décisions stratégiques. La répartition des

78 Voir Annexe 47.
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responsabilités entre les co-gérants y sera formalisée, tout comme les conditions de sortie, les
clauses de non-concurrence et de confidentialité, et la procédure a suivre en cas
d’indisponibilité prolongée du chef. Les modalités de valorisation des parts en cas de rachat ou
de départ anticipé y seront également définies, afin d’éviter tout conflit futur. Rédigé avec un
juriste spécialisé, ce pacte jouera un rdle clé pour sécuriser les engagements de chacun,
accompagner I’évolution de la gouvernance, et garantir la cohérence du projet sur le long terme.
Parall¢lement, le nom Watson et son identité visuelle feront 1’objet d’une protection juridique.
Le dépot de la marque (nom et logo) sera effectué auprés de 1’Office Benelux de la Propriété
Intellectuelle (BOIP, s.d.), afin de prévenir toute utilisation non autorisée et d’ancrer 1’image
du restaurant dans une démarche professionnelle et durable. De plus, les démarches juridiques
essentielles incluront la rédaction du plan financier détaillé sur trois ans’, la publication
officielle au Moniteur belge ( Service Féderal Justice, s.d.), I’obtention du numéro d’entreprise

(BCE) et du numéro TVA, ainsi que I’affiliation a une caisse d’assurances sociales.
13.3. Gouvernance : co-direction opérationnelle et stratégie de transmission

La gouvernance initiale reposera sur une direction bicéphale clairement définie. Durant les trois
a cinq premicres années, le chef associ¢ assurera la responsabilité technique de la cuisine, la
conformité légale, ainsi que 1’¢laboration créative des recettes. Le porteur du projet, en tant que
co-gérant, pilotera la stratégie générale, la gestion financicre, la relation client, la
communication et le développement commercial, tout en collaborant étroitement avec le chef a
la définition et a I’ajustement de I’offre culinaire. Ce modéle évolutif facilitera la transmission
graduelle des responsabilités opérationnelles grace a une clause contractuelle de cession
anticipée des parts, permettant au porteur de projet d’assumer a terme I’ensemble des fonctions

dirigeantes.
13.4. Organisation interne®’: équipe resserrée et réles définis

L'organisation interne du Watson se veut volontairement légere et adaptée a la gestion optimale

d’un restaurant de 34 couverts. Elle comprendra les ¢léments suivants :

e Direction : porteur de projet (gestion, salle, coordination) et chef associ¢ (cuisine,

technique, conformit¢)

7 Voir Partie II.
80 (Lightspeed, 2023).
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e Cuisine : chef, et un commis completera I’équipe en année 2
o Salle : serveur a temps plein, secondé ponctuellement selon les besoins

e Support : comptabilité externalisée, assistance administrative ponctuelle

La politique RH sera centrée sur l'engagement personnel, la polyvalence et la stabilité de
1'équipe. Le recrutement mettra 1’accent sur des profils alignés avec les valeurs fortes du projet
(excellence, convivialité, durabilité, esprit d’équipe). Dés leur arrivée, les collaborateurs
recevront une formation approfondie sur 1I’hygiéne alimentaire, les standards de service, la
culture d’entreprise et les engagements durables propres au Watson. Pour assurer une parfaite
coordination, les plannings seront gérés a I’aide d’un outil numérique adapté (type Horeko®!),

et toutes les procédures internes seront clairement définies des 1’ouverture.

13.5. Partenariats stratégiques et réseau externe

Le lancement du Watson s’appuiera sur un réseau de partenaires locaux sélectionnés
rigoureusement selon leur réputation, leur impact local et leur compatibilité éthique. Sur le plan
opérationnel, nous privilégierons des fournisseurs en circuits courts, des plateformes
numériques performantes (réservations, gestion des biodéchets). Sur le plan financier et
juridique, notre collaboration s’établira avec un expert-comptable Horeca reconnu et un juriste
spécialisé en restauration. La visibilit¢ du restaurant sera assurée par une agence de
communication®? dédiée et des partenariats avec des structures publiques bruxelloises
reconnues, comme hub.brussels ou Coopcity, ainsi qu’en visant des labels locaux reconnus tels

que Good Food.

14. Plan d’expansion et perspectives d’évolution

Le développement reposera sur trois étapes distinctes : la consolidation locale a Ixelles, la
diversification raisonnée des revenus, puis une exploration maitrisée de formats légers en vue
d'une éventuelle duplication. La matrice d’ Ansoff (1957) ® permettra d’évaluer les opportunités

d’expansion en fonction du niveau de risque associé a chaque stratégie®*.

81 (Horeko, s.d.).

82 Exemple: Eureka! (Eureka!, s.d.).

8 La matrice d’Ansoff (1957) est un outil d’aide a la décision stratégique qui permet d’envisager quatre axes de
croissance : pénétration de marché, développement de produit, développement de marché et diversification.

8 Une matrice d’ Ansoff qui permet de synthétiser les axes d’expansion est disponible en Annexe 48.
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14.1. Consolidation locale et fidélisation (mois 0-24)

Durant les deux premiéres années, la priorité absolue sera de renforcer durablement 1’ancrage
local a Ixelles, afin d’établir une notoriété solide et une clientéle fidele. Les actions concrétes
seront privilégiées , telles que des partenariats avec des commergants et producteurs ixellois, et
une communication régulieére dans la presse spécialisée ainsi que sur les réseaux sociaux. Des
événements internes spécifiques, comme des soirées "rencontres producteurs" ou des diners
collaboratifs, favoriseront I’engagement des clients et le bouche-a-oreille. Un pilotage attentif
basé sur des indicateurs précis®® sera mis en place afin d’ajuster réguliérement 1’offre culinaire,

la qualité du service et notre stratégie de communication.

14.2. Déploiement de nouveaux services (a partir du mois 18-24)

Une fois que les indicateurs de consolidation seront stabilisés, un effort sera fait pour
encourager la diversification progressive des sources de revenus du Watson et ce, dans le but
d’optimiser [’utilisation des ressources disponibles et préparer/anticiper une croissance
controlée. Toutes ces actions suivront une démarche expérimentale de type Minimum Viable
Product (Ries, 2012), afin de tester leur attractivité et leur viabilité avant toute généralisation.
Le MVP est une version simplifiée d’un produit ou service, développée avec un minimum de
ressources pour tester rapidement une hypothese de valeur auprés des utilisateurs :

Tableau 11 - Plan de tests MVP des services complémentaires (Ries, 2012)

Service testé Objectif test Durée test KPI de validation

Brunch week-end Attractivit¢ en  heures 2 mois Taux de remplissage >
Creuses 50 %

Vente de vins a Intérét pour  produits 1 mois 50 bouteilles vendues

emporter dérivés pilote

Offre a emporter midi = Rentabilit¢ d’une formule 3 semaines Ticket moyen > 16 €
courte

Privatisation Capacité d’accueil = Sur 3 réservations
événementiel demande confirmées

Par De Jaegher A., 2025

14.3. Développement géographique ou multi-sites® (a partir de ’année 3)

8 Voir Annexe 49.
8 (TheFork Manager, 2025).
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Un éventuel deuxiéme établissement ou un projet multi-sites ne sera envisagé qu’apres trois
ans d’exploitation réussie. Avant tout investissement significatif, nous privilégierons des
formats 1égers tels que des pop-ups lors d’événements gastronomiques, des corners éphémeres
sur des marchés ou des diners collaboratifs chez des partenaires locaux. Ces tests permettront
de mesurer concrétement ’intérét potentiel de nouveaux emplacements ou publics, sans se
risquer a la dépense de capital excessif. La priorité restera toujours la solidité et I’excellence de
notre site ixellois initial. Toute décision d’expansion sera fondée sur des indicateurs tangibles
plutdt que sur des opportunités ponctuelles. Un tableau regroupant les risques liés a I’expansion

est a retrouver en Annexe 50.

14.4. Innovation continue et veille stratégique

L’innovation au Watson sera intégrée au quotidien®’, a travers une démarche proactive et
pragmatique d’observation, d’expérimentation et d’amélioration continue. Ce projet a a ceeur
de se renouveler sans renoncer a son authenticité. En effet, dans un contexte marqué par une
évolution rapide des attentes sociétales et alimentaires, cette approche constituera un atout clé
de fidélisation et de différenciation durable. Une veille stratégique (Sabourin, V., 2017) ciblée
et régulicre, adaptée a la taille du projet, sera mise en place. Cette stratégie regroupe les
démarches structurées de collecte, de traitement et d’exploitation de I’information afin de
réduire I’incertitude et d’orienter les choix stratégiques dans un environnement changeant
(tendances culinaires, technologies digitales, nouvelles réglementations). Cette démarche

garantira agilité et pertinence, tout en préservant I’ADN du concept.

87 Une feuille de route des 3 premiéres années du projet est disponible en Annexe 51.
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Partie 4 : Recul critique sur le parcours entrepreneurial

Watson se tient aujourd’hui a un moment décisif, 1a ou le réve initial rencontre les réalités
concrétes du projet entrepreneurial. Cette quatrieéme partie retrace sincérement le parcours du
projet, en montrant comment une idée réveuse s’est transformée progressivement en projet
tangible, tout en mobilisant les théories sur la réflexivité et I’entrepreneuriat présentées dans ce
mémoire. Schon affirmait que « les praticiens compétents en savent habituellement plus que ce
qu’ils peuvent en dire » (1994, p. 18). Cette affirmation se vérifie précisément dans ce projet :
la véritable connaissance nait au cceur méme de 1’action. Cette transition, ou 1’on quitte la
sécurité¢ de la théorie pour embrasser I’incertitude, correspond précisément a ce que Saint-
Arnaud appelle le changement de paradigme : accepter I’inattendu et agir malgré les doutes

(Saint-Arnaud, J. Y., 2001).

Dé¢s ses premieres étapes, Watson a di transformer une intuition forte : démocratiser une
gastronomie durable et responsable a Bruxelles, en un modeéle concret. L’inspiration initiale,
puisée dans les courants de la slow food et des circuits courts, s’est concrétisée a travers une
carte réduite, un approvisionnement local rigoureux et une gestion attentive des colits. La mise
en ceuvre pratique du projet a nécessité une gestion rigoureuse : diagrammes de Gantt, points
hebdomadaires, tableaux financiers détaillés. Mais cette organisation n’a eu de sens que parce
qu’elle est restée ouverte a I'imprévu. Par exemple, le faible taux de réponse aux demandes
d’entretiens aupres des restaurateurs (moins de dix pour cent sur une quarantaine contactée) a
constitué un obstacle inattendu. Face a cette difficulté, le projet a rapidement di ajuster son
approche : utilisation accrue des réseaux sociaux pour partager les sondages et recueillir le
maximum de réponses, recours a des mentors du secteur, etc. Cette réactivité, conforme a
I’approche praxéologique décrite par Saint-Arnaud (2001, pp. 18-19), a poussé a tester,
observer et ajuster immédiatement les actions entreprises. Lorsque 1’expertise initiale a atteint
ses limites, la réflexivité a pris tout son sens. Le volet juridique, par exemple, a suscité
initialement un sentiment d’imposture. Créer une SRL, maitriser les normes de I’AFSCA ou
décrypter les régles d’urbanisme sortaient du champ initial de compétences. A ce stade, la
logique d’effectuation (Sarasvathy, P., 2001) a permis de mobiliser les moyens disponibles :
consultation d’une avocate, d’un architecte spécialisé connaissant les normes HACCP, et d’un
expert-comptable. J’ai ainsi compris qu’il ne fallait pas tout savoir des le départ, mais étre
capable d’apprendre et de s’adapter rapidement. Ces réflexions ont conduit a plusieurs

ajustements essentiels. Premiérement, il a fallu clarifier la proposition de valeur : le terme «
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gastronomie abordable » s’étant révélé trop vague pour le public cible, I’adoption du terme «
bistronomique » a permis de mieux définir I’offre. Deuxiémement, la capacité d’accueil a été
réduite de cinquante a trente-quatre couverts pour maitriser les colts fixes tout en améliorant
I’expérience client. Enfin, le projet a abandonné les supports marketing traditionnels au profit
de ceux qui fonctionnent le mieux aujourd’hui pour se faire connaitre et adopter un public avant
méme 1’ouverture. En effet, ces évolutions confirment que I’apprentissage entrepreneurial
fonctionne en spirale plutot que de maniére linéaire. Chaque essai, chaque erreur, chaque succes
nourrit un processus continu d’adaptation. Cependant, deux limites importantes demeurent
dans cette démarche. Premiérement, 1’absence d’un prototype concret limite les possibilités de
validation externe du concept. Tester le projet via un pop-up éphémeére constitue donc une
prochaine étape indispensable. Deuxiémement, le faible nombre d’entretiens approfondis
pourrait introduire certains biais qualitatifs. Pour y remédier, 1’accompagnement d’un
incubateur spécialisé et I’aide d’un mentor du secteur Horeca seront précieux pour renforcer la
méthodologie et consolider financierement le projet. Au fil de cette aventure, le projet a
expérimenté I’écart décrit par Argyris et Schon entre les prévisions sur le papier et la réalité
quotidienne. Démocratiser une cuisine de haute qualité est une idée séduisante, mais gérer
quotidiennement les colits alimentaires reléve d’une toute autre réalité. C’est précisément la
que réside la valeur du recul critique : reconnaitre ces écarts non comme des erreurs, mais

comme autant d’opportunités d’apprendre et d’ajuster les actions.
En conclusion, Watson, avec son architecture financiére claire, son positionnement affirmé et

un plan d’action concret, porte désormais en lui une legon essentielle : I’efficacité ne peut jamais

étre totalement anticipée, elle doit étre constamment négociée au quotidien.
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Conclusion

En tant que porteur-fondateur, je retiens qu’a I’issue de cette étude, le projet Watson repose sur
des fondations solides et présente une cohérence opérationnelle, économique et stratégique
pleinement adaptée au contexte d’Ixelles. Le choix de ce quartier, caractérisé par une clientele
solvable, un fort attrait pour la restauration de qualité et un tissu d’acteurs locaux (producteurs,
commerces de bouche et institutions) offre un cadre propice a I’implantation d’un concept
bistronomique durable. L’association de compétences complémentaires (management
stratégique, expertise culinaire qualifiée et apport financier) permet de réduire la dépendance a
des prestataires externes et de sécuriser I’ensemble des processus, depuis la mise aux normes
réglementaires jusqu’a la contractualisation de partenariats avec des fournisseurs locaux. Cette
configuration garantit non seulement la tracabilité et la qualité des approvisionnements, mais
renforce également le récit de marque attendu par une clientele de plus en plus exigeante sur

I’origine et la durabilité des produits.

Sur le plan financier, les projections confirment la viabilit¢ du modele, avec un résultat net
encore négatif les deux premicres années, avant de basculer dans le positif dés la troisiéme
année. Les hypothéses retenues font apparaitre un chiffre d’affaires qui passe de 222 000 €
HTVA la premicre année a 575 000 € la troisiéme, avec une marge brute stable autour de 70 %
et un point mort atteint dés le neuviéme mois, soulignant la robustesse opérationnelle du
concept. Le décalage jusqu’a la profitabilit¢é nette reflete principalement I’impact des
amortissements et des charges financicres liées aux investissements initiaux. Cette trajectoire
reste toutefois étroitement dépendante du taux de remplissage et du ticket moyen. Dans un
scénario réaliste, la trésorerie connait un creux temporaire qu’il conviendra d’anticiper en
sécurisant un fonds de roulement renforcé ou une ligne de crédit a court terme. Le pilotage
mensuel des indicateurs clés (taux de no-show, panier moyen, food cost) et le respect d’un ratio
de charges fixes inférieur a 35 % du chiffre d’affaires HTVA seront essentiels pour préserver

I’équilibre financier.

La stratégie de déploiement s’articule en trois temps, dans un premier temps, la phase 1 couvre
la préparation et la pré-ouverture : finalisation des travaux et mise aux normes, création des
menus, recrutement et formation de 1’équipe, ainsi que lancement des outils digitaux (site web,

réservations en ligne, CRM) et premieres actions de communication locale. La phase 2 vise la
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croissance et la stabilisation : consolidation de la fréquentation, ajustements réguliers de la carte
toutes les six a huit semaines en fonction des retours clients, renforcement des partenariats
locaux et pilotage mensuel des indicateurs clés. Enfin, la phase 3 se concentre sur le
développement et la diversification des revenus : introduction progressive de services
complémentaires testés selon la méthode MVP pour maitriser les investissements et garantir la

cohérence du concept.

Parmi les pistes d’optimisation, il importe de consolider la trésorerie opérationnelle dés
I’ouverture, de structurer des contrats-cadres trimestriels avec plusieurs fournisseurs par
catégorie pour maitriser la volatilité¢ des prix et d’instaurer un dispositif de formation et de
fidélisation du personnel afin de limiter le turn-over. Enfin, la stratégie digitale devra s’appuyer
sur une diversification des canaux pour réduire la dépendance aux algorithmes et assurer une

visibilité durable.

En conclusion, Watson illustre parfaitement qu’un projet bistronomique responsable peut
conjuguer faisabilité¢ technique, solidité financiere et différenciation stratégique. Toutefois, si
le plan présenté repose sur des hypothéses rigoureuses, la réalité du terrain impose une capacité
d’adaptation permanente : ajustements de la carte en fonction des retours clients, réponse rapide
aux imprévus et révision agile des partenariats. La qualité du concept, I’ancrage territorial et
I’exigence opérationnelle constituent un avantage concurrentiel majeur qu’il convient de
cultiver a chaque étape. La réussite de cette aventure passera désormais de 1’analyse a 1’action
: ouvrir les portes, accueillir les premiers convives et traduire I’ensemble de ce plan en une
expérience culinaire a la hauteur des promesses du projet. En alliant agilité¢ opérationnelle et

ambition culinaire, Watson est prét a transformer chaque convive en ambassadeur de son projet.
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Annexe 1 - CV du porteur de projet

ANAKIN DE JAEGHER

STUDENT IN MASTER OF
BUSINESS ENGINEERING

Profile

| am a 24-year-old student in master of Business Engineering
with a major in Financial Engineering at UCLouvain, looking for
a student job to complement my academic training with
meaningful work experience. | am open to many proposals
related to my studies and am ready to discuss my career path
in more detail during an interview. Dynamic and rigorous, | am
ready to put my enthusiasm at the service of your company.
Good ability to work independently. Available for any kind of
mission, do not hesitate to contact me in case of opportunity.

Contact :
— Experience
Phone « Kartesia April 2024 - Now
+32 498 26 32 31 Legal compliance - Student job
Analysis and verification of potential investors, using
Email WorldCheck
anakin.dejaegher@outlook.com « HAYS February 2023 -May 2023

Recruitment - Trainee

Address

Searching for candidates, the first contacts, interviewing and
putting them in touch with clients.

Administrative, business development tasks and markting
project.

Baty de Branchon,
5310, Branchon
and Brussels

« Cancer Foundation September 2021-November 2021

La ng u ag (S35 Accounting department - Student job

Help with various tasks: sorting of invoices, reorganisation of

files and automation of excel
English (B2)

Dutch (B1) L — Education

French (Native) —se————
« Erasmus in Finlande - Aalto University - School of Science,
August 2024 - December 2024

e Major in Financial Engineering - Master of Business
Engineering : Louvain School of Management - UCLouvain,
Louvain-la-Neuve, 2022 - present

» Bachelor of Business Engineering: UCLouvain, Louvain-la-
Neuve, 2018 - 2023

« High school diploma: Collége du Christ-Roi, Ottignies, June
2018

¢ Team communication * Microsoft Office, Python and
Rstudio
« Flexible and Adaptable
« Active listening
¢ Leadership
¢ Optimism

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 2 - Chiffres d’affaires et graphique d’apres les déclarations a la TVA par activité
économique (NACE 2008), entre 2022 et 2024, en Belgique

Annexe 2A : Chiffres d’affaires d’apres les déclarations a la TVA par activité économique
(NACE 2008), entre 2022 et 2024, en Belgique (Statbel, 2025)

Chiffre d’affaires

Année @ ¥ 2022 V¥ 2023
% Trimestre < ler < 2éme < 3éme < 4éme 2022 < ler < 2éme < 3éme < 4éme
Section ) trimestre trimestre trimestre trimestre trimestre trimestre trimestre trimestre
o 2022 2022 2022 2022 2023 2023 2023 2023
¥ | Hébergement et 3.857.595 5.093.839 5.251.652 5.263.046 . 4.770.230 5.685.286 5.723.352 5.625.356
restauration
¥ 2024
< ler < 2éme < 3éme < 4éme
trimestre trimestre trimestre trimestre
2024 2024 2024 2024

5.073.273 5.884.939 5.899.124 5.923.159

Par Statbel, 2025

Annexe 2B : Graphique du CA du secteur 'Hébergement et restauration' en Belgique et en
Région de Bruxelles-Capitale depuis 2015 (Statbel, 2025)

CA du secteur 'Hébergement et restauration' en
Belgique vs Bruxelles depuis 2015
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Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 3 - Chiffres d’affaires et graphique d’apres les déclarations a la TVA par activité

eéconomique (NACE 2008), entre 2022 et 2024, a Bruxelles

Annexe 3A : Chiffres d’affaires d’apres les déclarations a la TVA par activité économique
(NACE 2008), entre 2022 et 2024, a Bruxelles (Statbel, 2025)

Année (i} v 2022
g Trimest < ler
Section rimestre trimestre
o 2022
¥ | Hébergement et 753.820
restauration
¥ 2024
< ler < 2éme < 3éme
trimestre trimestre trimestre
2024 2024 2024
1.120.524 1.258.517 1.184.297

< 2éme < 3éme

trimestre trimestre
2022 2022

999.228 977.961

< 4éme
trimestre
2024
1.352.929

< 4éme
trimestre
2022

1.142.894

a
v

2022

¥ 2023

S ler
trimestre
2023

1.077.242

< 2éme
trimestre
2023

1.190.994

Chiffre d’affaires

< 3éme < 4éme
trimestre trimestre
2023 2023
1.117.938 1.244.243

Par Statbel, 2025

Annexe 3B : Graphique du CA du secteur 'Hébergement et restauration' en Belgique et en

Région de Bruxelles-Capitale depuis 2015 (Statbel, 2025)
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Par De Jaegher A., 2025

59



Annexe 4 - Evolution du nombre d'établissements Horeca selon les régions (Forem, 2025)

Type

2019

2020

2021

2022

2023

Wallonie

7694.0

7356.0

8016.0

8129.0

8051.0

Bruxelles-Capitale

3737.0

3540.0

3826.0

3832.0

3912.0

Flandre

16084.0

15335.0

16599.0

16549.0

16341.0

Par Forem, 2025
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Annexe 5 - Synthese des enjeux RH dans le secteur HORECA (Le Forem, 2025)

Aspect Informations clés

Forte hausse depuis 2021 - 2022. Profils difficiles a recruter
Pénurie de main-d’ceuvre (expérience, langues, conditions peu attractives).

Moins de 50 % des offres concernent un temps plein (vs 75 %
Temps partiel prédominant tous secteurs confondus).

Services coupés (midi/soir), travail le week-end et le soir, heures
Horaires spécifiques supplémentaires fréquentes.

40 % sans dlplf)me supérieur au secondaire inférieur (VS 30 %
ualification du personnel moyenne population active).

Atout majeur, surtout a Bruxelles et dans les zones touristiques (3
Langues et profils bilingues employeurs sur 4 favorisent les bilingues).

Variabilité de P’activité Fluctuations liées aux week-ends, saisons, vacances scolaires.

Recours aux étudiants, extras, intérim et heures supplémentaires
Réponses des employeurs pour répondre aux pics d’activité.

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 6 - Evolution de lindice brut des heures travaillées dans 1’hébergement et la

restauration (2000-2023) (Statbel, 2025)

TYPE AGG  TXT ANNEE QI Q2 Q3 Q4
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2000 79,7 85,8 74 84,1
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2001 83,8 90,8 71,5 86,7
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2002 85,9 93,3 80,4 89,7
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2003 87,3 94,2 80,3 91,2
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2004 87,2 94,4 81,2 90,4
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2005 88,2 93,2 80,6 90,8
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2006 88,3 93 78,8 86,3
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2007 84,2 88,9 75,2 82,6
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2008 80,2 83,9 70,7 77,1
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2009 73,5 77,7 65,9 72,5
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2010 70,3 75,6 86,3 95,7
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2011 94,7  102,9 89,4 98,1
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2012 97,2 102,2 88 96,9
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2013 94,5  101,3 88,1 97,9
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2014 96,4 103 90,3  100,9
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2015 98,3 105,5 92,7  103,4
| indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2016 1029 1088 98 109,7
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2017 107,5 116  103,8 1153
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2018 1128 120,6 1067 120,
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2019 1155 1243 11,8 1249
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2020 100,2 35 85,6 43
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2021 34,9 68,1  100,2  106,9
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2022 104,7 124 1152 1256
Indice brut I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2023 120,1  130,4 117 1262

Par Statbel, 2025
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Annexe 7 - Evolution de l'indice brut du nombre de salariés dans 1'hébergement et la

restauration (2000-2023) (Statbel, 2025)

AGG TXT ANNEE Q1 Q2 Q3 Q4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2000 82,1 81 82,9 86,3
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2001 87 90,8 89,4 87,8
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2002 91,2 94,5 87 90
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2003 88,8 92 91,4 93,1
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2004 91,2 95,1 93 94,7
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2005 96,6  101,2 98,1 95,2
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2006 97,2 99,3 96,5 95,7
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2007 96,9 99,9 97,5 97
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2008 97,3 100,5 98,3 96,4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2009 96 99,4 97,5 95,9
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2010 97,9 101,3 99,5 96,9
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2011 98,9 1022 99,8 97,4
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2012 97,9 99,4 97,8 96
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2013 95,2 98 96,7 96,7
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2014 97,1 98,2 99,8 99,1
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2015 98,3 101,2 101, 99,3
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2016 99,5 102,5 1045  102,4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2017 104,55  107,6  108,1 1046
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2018 107 110,1  109,7  108,6
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2019 11,1 1138 114 1135
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2020 91,7 99,6  102,3 85,8
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2021 81,8  103,3  109,9  102,1

I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2022 1124 1193 1194 1139
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2023 117,5  122,9 1229 1175

Par Statbel, 2025
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Annexe 8 - Evolution de I'indice brut du nombre de personnes occupées dans I’hébergement et

la restauration (2000-2023) (Statbel, 2025)

AGG TXT ANNEE Q1 Q2 Q3 Q4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2000 79,7 78,7 79,8 83,8
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2001 83,6 86,3 85,4 84,7
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2002 86,6 88,6 84,5 86,3
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2003 93,1 91,3 90,1 90,6
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2004 89,6 92,1 91 91,9
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2005 93,1 95,6 93,9 92,2
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2006 93,3 94,7 93,3 93
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2007 93,7 95,6 94,4 94,4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2008 95,2 96,7 95,5 94,5
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2009 94,1 96,2 95,1 94,4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2010 95,2 97,4 96,6 95,4
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2011 96,7 98,9 97,6 96,4
I SECTION I - HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2012 96,8 98,1 97,3 96,6
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2013 95,9 97,6 97 97
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2014 97,3 98,3 99,4 99,2
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2015 98,7  100,6  100,7 100
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2016  100,3  102,2  103,4 1022

I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2017 103,3 1052 1054  103,6
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2018 104,8 1066 1063  106,5
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2019 107,6 1092 1092  108,7
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2020 952 100,4 102 92,9
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2021 90,1 104  107,8  103,7
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2022 1092 113,1  113,1 110
I SECTION I -- HEBERGEMENT ET RESTAURATION 2023 11,5 1145 1145 1115

Par Statbel, 2025

64



Annexe 9 - Segments de restauration les plus dynamiques apres la crise sanitaire (Lightspeed,

2022)

Evolution du volume de transactions par
segment (depuis la crise sanitaire)
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Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 10 - Typologie des établissements de restauration (Ministere des affaires économiques

etal., 2000)

Type Positionnement Cible Fourchette de prix | Expérience client
d’établissement €)
Restaurant Cuisine variée, Grand public, 25-60 Repas complet,
traditionnel service classique toutes générations ambiance posée
Restaurant Haute gastronomie, | Gourmets, 80-200 Service raffiné,
gastronomique menu dégustation amateurs de haute ambiance prestige
cuisine
Restaurant Cuisine raffinée, Clients urbains, 35-90 Découverte
bistronomique ambiance jeunes actifs, culinaire, proximité
décontractée foodies
Brasserie Cuisine belge Familles, clientéle | 20-40 Ambiance
typique, service locale et touristique conviviale, cuisine
continu simple
Restauration Service rapide, a Jeunes, travailleurs | 8-20 Rapidité,
rapide emporter ou sur pressés, étudiants accessibilité
place
Café / Taverne Boissons + petite Habitués, clientéle | 5-20 Convivialité,
restauration de quartier détente

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 11 - Fiche synthétique : Principales réglementations applicables aux restaurants en

Belgique (European Union et AFSCA, 2025)

Domaine

Norme / Autorité

Exigences clés

Hygiéne alimentaire

Reéglement (CE) n°® 852/2004
/ AFSC

Systtme HACCP, plan de
nettoyage, gestion de la
chaine du froid, autocontrdle

Information du client

Reéglement
1169/2011

(UE) n°

Affichage des allergenes,
origine des viandes, valeurs
nutritionnelles sur demande

Permis d’exploitation

Régions / Communes

Déclaration a la BCE, permis
d’environnement,
autorisation de débit
d’alcool, accessibilité PMR

Sécurité incendie

Reéglement local / Service
incendie communal

Normes d’évacuation,
détecteurs, extincteurs, plan
d’urgence

Urbanisme / enseigne

Reéglement communal

Conformité des travaux,
affichage, vitrine, enseignes

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 12 - Leviers de performance des restaurants belges

Les restaurateurs belges combinent généralement quatre leviers complémentaires :

1.

Marge sur les plats : Les prix de vente sont définis a partir du colit matic¢re, auquel est
appliqué une marge qui doit couvrir les frais généraux et dégager un profit suffisant.
Cette approche repose sur une analyse réguliere des fiches techniques et sur la vigilance
portée aux fluctuations de prix des fournisseurs.

Matitrise des colits fixes : Le loyer, la masse salariale, 1’énergie et les assurances
forment le socle incompressible des charges. Leur controle passe par une négociation
soignée des baux, des contrats d’approvisionnement et une organisation du travail
optimisée.

Gestion de la saisonnalité : En adaptant la carte aux cycles naturels des produits, il est
possible de profiter des meilleures conditions d’achat tout en répondant a la demande
croissante de fraicheur et de durabilité. Cette flexibilité réduit I’immobilisation de stock
et enrichit notre storytelling culinaire.

Diversification des sources de revenus : La livraison, le catering d’entreprise ou
I’accueil d’événements privés completent Iactivité de salle. Ces relais limitent la

dépendance aux seuls services du midi et du soir et lissent la trésorerie sur I’année.
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Annexe 13 - Outils digitaux en restauration bistronomique®®

Outil digital Fonction principale Utilité pour un restaurant
bistronomique durable
Lightspeed Systéme de caisse et gestion | Suivi en temps réel du
des ventes chiffre d’affaires, gestion
multicanale
SumUp Systeme de caisse pour Optimisation de la prise de
restaurants et bars commande et interface
intuitive
Zenchef Réservations en ligne et Relation client
CRM* personnalisée, fidélisation
Resengo Réservation client et gestion | Fluidification des flux de
de tables réservation et gain de temps
Too Good To Go Valorisation des invendus Réduction du gaspillage
via vente a petit prix alimentaire, visibilité
responsable
Deliverect Centralisation des Gain de temps en cuisine,
commandes de livraison meilleure gestion des flux
livraison
Apicbase Gestion des stocks, recettes | Maitrise des colits maticres,
et colits suivi des recettes durables
Notion Communication d’équipe et | Meilleure coordination des
gestion de projet équipes, tragabilité des
taches

Par De Jaegher A., 2025

* Le Customer Relationship Management (Payne et Frow, 2005) désigne 1’ensemble des outils
et stratégies destinés a gérer, analyser et optimiser la relation avec les clients tout au long de
leur parcours. Il vise a renforcer la fidélisation, personnaliser I’expérience et améliorer la
rentabilité par une meilleure connaissance des préférences et comportements clients.

88 Sources: (Sumup, s.d.), (Zenchef, s.d.), (Resengo, s.d.), (Too good to go, s.d.), (Deliverect. s.d.), Apicbase, s.d.)

et (Notion, s.d.).
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Annexe 14 - Interprétation de la Business Model Canvas

Segments de clientéle

La segmentation client consiste a diviser un marché en sous-groupes homogenes de
consommateurs partageant des caractéristiques, des comportements ou des attentes similaires,

afin d’adapter I’offre a chaque segment (Kotler & Keller, 2016).

Watson s’adresse a quatre segments de clientéle clairement identifiés. Les jeunes actifs urbains
(25-35 ans), incarnés par Alice, consultante en marketing, recherchent avant tout un service
attentif et un cadre design pour leurs déjeuners professionnels et afterworks, on les touche
efficacement via les profils Instagram géolocalisés. Les couples et foodies (30—45 ans), comme
Marc et Sophie, passionnés de cuisine, sont attirés par un menu créatif et des accords mets-vins,
ils découvrent 1’établissement grace aux blogs et magazines gastronomiques et réservent
souvent via TheFork. Les familles et petits groupes (35-55 ans), représentés par Antoine, Lucie
et Michel, privilégient la convivialité, ils entendent parler du restaurant par le bouche-a-oreille.
Enfin, les retraités et seniors (60 ans et plus), a I’image de Jean, retraité gourmet, apprécient
une cuisine de qualité dans un environnement calme, ils sont sensibilisés par la presse locale et

ils utilisent Google Maps.

Proposition de valeur

La proposition de valeur constitue le ceeur du modele économique : elle désigne I’ensemble des
bénéfices que I’entreprise promet d’apporter a un segment de clienteéle donné (Osterwalder et

Pigneur, 2010).

Le restaurant propose une cuisine bistronomique contemporaine qui propose une cuisine a partir
de produits locaux, frais et de saison. L’engagement environnemental se fait par une réduction
du gaspillage alimentaire, un approvisionnement responsable et une attention portée aux
circuits courts. L’offre inclut également une carte de vins naturels et des plats a forte
composante végétale. Une attention particuliere est accordée a la carte des vins, congue comme
une prolongation de l'expérience culinaire, en mettant en avant des références bios, en
biodynamie ou issues de petits producteurs. Le cadre est pensé pour offrir une expérience

chaleureuse et humaine, avec un service attentionné et une ambiance accueillante. L’ensemble
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de la proposition vise a offrir un excellent rapport qualité-prix, en conciliant accessibilité,

engagement et authenticité.

Canaux de communication et de distribution

La stratégie de communication d’Watson repose sur une combinaison de canaux digitaux et de
relais locaux, chacun adapté a nos quatre segments. Les jeunes actifs urbains (25-35 ans) sont
atteints via des publications géolocalisées sur Instagram, tandis que les couples et foodies (30—
45 ans) découvrent le restaurant au travers d’articles et de recommandations sur les blogs
gastronomiques et sur TheFork. Pour les familles et petits groupes (3555 ans), le bouche-a-
oreille reste déterminant. Enfin, les retraités et seniors (60+ ans) sont informés par la presse
locale papier et la présence sur Google Maps garantit une visibilit¢é immédiate, renfor¢cant

I’ancrage de quartier.

Relations clients

Le développement de relations solides avec les clients est un levier stratégique pour assurer la
fidélisation et la pérennité du restaurant. Un accueil personnalisé, assuré par une équipe formée
a reconnaitre les habitudes des clients réguliers, permettra de créer une relation de proximité.
Les réseaux sociaux offriront également un espace d’échange informel et de valorisation de la

communauté.

Ressources clés

Le bon fonctionnement du restaurant repose sur un ensemble de ressources essentielles. Les
ressources humaines sont primordiales. Une équipe compétente, passionnée et bien formée
garantit la qualité du service et des plats. Les ressources matérielles incluent un local bien situé,
une cuisine équipée et une décoration soignée correspondant a I’identité du lieu. Les ressources
immatérielles, telles que la notoriété, la réputation, la marque et les recettes exclusives,
contribuent a la différenciation de 1’établissement. Enfin, les ressources financiéres assurent le
financement des investissements initiaux, le fonds de roulement et les actions de

communication.

Activités clés
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Les activités clés a mettre en ceuvre pour garantir le bon fonctionnement du restaurant sont
multiples. La conception du menu, en adéquation avec les saisons et les tendances culinaires,
est un ¢lément central. La gestion des approvisionnements, assurant la fraicheur et la qualité
des produits, nécessite une sélection rigoureuse des fournisseurs. La formation continue du
personnel permet de maintenir un haut niveau de service. Les actions de communication et de
marketing sont également essentielles pour promouvoir 1’établissement, attirer de nouveaux
clients et fidéliser la clientele existante. Enfin, la capacité a adapter 1’offre en fonction des

retours clients et des évolutions du marché constitue un facteur clé de résilience.

Partenariats clés

Les partenariats jouent un rdle stratégique dans le modele économique du restaurant. Les
collaborations avec des producteurs locaux assurent un approvisionnement de qualité, tout en
renfor¢ant I’ancrage territorial et la tragabilité. Des accords ponctuels avec des chefs invités ou
des écoles hotelieres permettent d’enrichir I’ offre et de former 1’équipe. Le restaurant cherchera
¢également a développer des relations privilégi¢es avec des cavistes, des vignerons ou des
importateurs de vins afin d'assurer une carte originale et en constante évolution. Les partenariats
avec des prestataires technologiques facilitent la gestion des réservations, des stocks et de la
relation client. Enfin, les collaborations avec des agences de communication ou des

influenceurs culinaires contribueront a accroitre la visibilité du restaurant.

Structure de coiits

La structure de colits du restaurant bistronomique est composée de charges fixes, variables et
ponctuelles. Les cofits fixes comprennent le loyer (4000 €/mois), les salaires du personnel, les
assurances, les licences d’exploitation, ainsi que I’amortissement des équipements et des
abonnements numériques. Les colts variables sont principalement liés a I’achat des maticres
premicres, aux charges énergétiques, a la logistique, ainsi qu’aux dépenses en marketing et
communication. Les investissements ponctuels incluent les travaux de rénovation, le lancement
promotionnel et les achats d’équipement. Une provision pour imprévus permettra de faire face
aux éventuelles fluctuations des prix ou a des aléas opérationnels. Cette gestion rigoureuse des
colts est un levier essentiel pour assurer la rentabilité et la viabilité¢ du projet & moyen et long

terme.
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Flux de revenus

Le modele de revenus repose principalement sur les ventes sur place, avec la carte saisonniére
sous forme de services midi et soir. Les boissons, notamment les vins, les biéres artisanales et
les cocktails, représentent une part importante de la marge. La carte des vins joue un role central
dans la stratégie commerciale : elle permet d'attirer une clientéle exigeante et d'offrir des

accords mets-vins personnalisés.
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Annexe 15 - Résultats de [’enquéte destinée aux architectes et aux designers d’intérieur

Questionnaire pour un Architecte ou Designer d’intérieur - Google Forms
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https://uclouvain-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/anakin_dejaegher_student_uclouvain_be/EYOoOvv1hPtGgnkQl5XykmMBeJLwp1vswx3yDgCDpnwOWg?e=JaAWo1

Annexe 16 - Exemples d’annonces de locaux commerciaux a Ixelles (juillet 2025)

Dans le cadre de la réflexion sur I’implantation du restaurant, plusieurs annonces récentes ont
été sélectionnées pour illustrer la faisabilit¢ économique et géographique du projet dans les
zones visées. Ces exemples ne préjugent pas d’un choix définitif, mais démontrent la cohérence

de I’approche territoriale. Le quartier ciblé est Ixelles.

|meweb Avendre Alover Estimer Professionnels Services Publier une annonce (2 Seconnecter ) | PRV
< Retour aux résultats < Pricédent Suivant >

Horeca a lover
Place Albert Leemans 10 | 1050 — lxelles

Propriétaire privé
Propriété publiée par
un propriétaire privé

Apergu 29
1 . N < " ~N
immoweb Avendre Alover Estimer Professionnels Services Publierune annonce ( 2 Seconnecter ) | FRv
< Retowrauxrésultats | < Précident Suivant >
Horeca a lover 2600 €/mois Immoweb code : 20779010
S (o (o)
1050 — Ixelles | Demander l'adresse exacte (Osauvegarder ) (< Partager )

immOweb Avendre Alover Estimer Professionnels Services Publieruneannonce ( & Seconmecter ) | FRv.
< Retouravrésultats | < Précédent Suivant >

Horeca 3 lover 2800 €/mois

200 m?

Eugéne Cattoirstraat 14 | 1050 — Ixelles

& Connectez-vous pour voir les statistiques de ce bien

Apergu 91

8 https://www.immoweb.be/fr/annonce/horeca/a-louer/ixelles/1050/20887354
9 https://www.immoweb.be/fr/annonce/horeca/a-louer/ixelles/1050/20779010
1 https://www.immoweb.be/fr/annonce/horeca/a-louer/ixelles/1050/20869817

90
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https://www.immoweb.be/fr/annonce/horeca/a-louer/ixelles/1050/20887354
https://www.immoweb.be/fr/annonce/horeca/a-louer/ixelles/1050/20779010
https://www.immoweb.be/fr/annonce/horeca/a-louer/ixelles/1050/20869817

A SECONNECTER | Cg FAVORIS | (g BASKET | NEWsLETTER | =

Rechercher un horeca (éférence e, code postal.) 0 EX

POPULAIRE \ IXELLES / TOISON OR - PORTE NAMUR - BONIFACE

Restaurant

Réf: 4747570

sans tarder. PETITE REPRISE
Bonus, un ateller Chaussée de WAvre 87 & 1050 Ixelles qul
donne dans le fonds de Jardin avec entrée séparde. Loyer

de 1750€ + P1
Prix 15.000 € 9
Objet de la vente Cession dun pas-de-porte

9 https://www.cessiondecommerce.be/fr/commerces/restaurant-ixelles/2477



https://www.cessiondecommerce.be/fr/commerces/restaurant-ixelles/2477

Annexe 17 - Descriptif fonctionnel et spatial du prototype du restaurant®

TOILL
DES CLt
JPRM) PLONGE
TOILETTES DU
PERSONNEL
&
—_— VESTIAIRE

‘ .
SORTIE

SECOURS CUISINE

_aszial \

STOCK
™ - | EXPOSE

Al

ENTREE

Par Lemaire V., 2025

La surface totale du local est estimée a environ 110—120 m?, répartis comme suit :

1)

2)

Salle principale (60—70 m?) : Elle accueille 34 couverts. Quand on y entre par la porte
principale, on peut visualiser a droite, par une vitre murale, le stock de produits frais et
de viande. En face de I’entrée se trouve la cuisine ouverte. Le choix pour s’installer est
vaste, entre les tables carrés et rectangulaires de 2 a 4 personnes (dont certaines le long
d’une banquette), la table ronde de 6 personnes ou encore les places sur les chaises
hautes qui sont au bar et qui font face a la cuisine ouverte. L’agencement est congu pour
favoriser le confort acoustique, la fluidité de circulation et I’ambiance chaleureuse. Un
mur de bouteilles de vins transperce la piece, celui-ci permet de créer une décoration
mais aussi d’offrir un peu d’intimité a chaque table. Les matériaux choisis sont
principalement le bois brut, les teintes naturelles et les textiles sobres, ceux-ci refleétent
I’identité ¢élégante et bistronomique du lieu.

Comptoir bar : Espace pour 4 personnes, face a la cuisine ouverte, un esprit convivial et
dynamique est présent pour les clients qui souhaitent manger et dialoguer avec I’équipe

en cuisine.

% Ce prototype est optimisée au maximum griace aux données de I’enquéte destinée aux architectes et aux
designers d’intérieur, a retrouver en Annexe 15
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Cuisine ouverte (25-30 m?) : Organisée en postes spécialisés (chaud, froid, patisserie),
elle garantit une gestion efficace des flux de production. Equipée conformément aux
normes HACCP, elle intégre : four mixte programmable, plaques a induction, chambre
froide, et inox alimentaire.

Plonge (7-8 m?) : Zone de la plonge manuelle. Espace séparé de la cuisine, c’est
obligatoire. Placé pas loin de la cuisine et de la salle pour éviter trop de déplacements.
Stock (8—10 m?) : Zone de stockage sec et froid, placée pas loin de la cuisine pour éviter
les déplacements inutiles.

Vestiaire et espace personnel (3—5 m?) : Destiné aux effets personnels et a la pause du
personnel.

Sanitaires clients (4—5 m?) : Accessibles aux personnes a mobilité réduite, conformes
aux normes en vigueur.

Sanitaires personnel (2-3 m?) : Séparés des sanitaires clients pour des raisons de

conformité et d’hygiéne.
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Annexe 18 - Exemples de producteurs et artisans locaux en lien avec des pratiques durables®

Nom du | Type de | Type de produits Localisation | Spécificités durables
producteur | structure
Le Maieurs | Marché Fruits et légumes, | Woluwe- Produits de saison, en
Marché fromages, produits | Saint-Pierre | circuit court, équitables
laitiers, pain, viande, et bio
poisson...
ABLA Grossiste Distributeur de biscuits | Heverlee Bio, gluten free et vegan
organic salés et sucrés, de pates,
lasagnes, pains de mie,
tartines craquantes
Agricovert | Coopérative | Fruits et  légumes, | Gembloux Bio, locale, modéle
de viande, pain, ... ¢conomique équitable
producteurs et saisonnalit¢ des
produits
Au petit | Détaillant Fruits et légumes, pain, | Lacken Produits locaux,
primeur produits laitiers, ... empreinte carbone
minimisée
Babine Grossiste Boisson Jette Locale et artisanale
ENTIER Eleveur Viande Saint-Gilles | Ethique, locale et
durable
Aquaponiris | Eleveur Poisson, 1égumes Saint-Gilles | Durable, sain, locale

%4 Les producteurs cites dans ce tableau sont tous répertoriés dans le Bio guide (2025).

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 19 - Moodboard d’inspirations visuelles pour ['intérieur de « Watson »*’

lq‘l ‘.{'U‘!.

Par De Jaegher A., 2025

%5 Images provenant de Pinterest (2025).

80



CUISINE OUVERTE

T i‘i I|1|lq| i

iiln Ill

INFLUENCE
DESIGN
SCANDINAVE

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 20 - Carte type : menu, vins et boissons

Annexe 18A : Menu type de la formule du midi

Watson

SOUS LES FEUILLES DOREES
OCTOBRE

En octobre, Watson glane la forét: racines réties,
mousses parfumeées et gibier tendre s'enveloppent
d'un souffle fumé.

Premiére entrée
COURGE MUSQUEE - NOISETTE - OXALIS

Deuxiéme entrée
BETTERAVE - ANGUILLE FUMEE - SUREAU

Plat
LIEU JAUNE - POTIMARRON - JUS DE CRUSTACE

Dessert
POIRE : CARAMEL MISO - SARRASIN

Menu 2 services
Plat - Dessert

23€

Menu 3 services

Premiére entrée - Plat - Dessert

32¢€

Menu 4 services

Premiére et Deuxiéme entrée - Plat - Dessert

37€

Nous informons nos clients que certains plats
peuvent contenir des allergénes. Pour toute
question, adressez-vous a notre équipe.

UNDER GOLDEN LEAVES
OCTOBER

In October, Watson forages the forest: roasted roots,

mossy aromas and tender game glide through gentle

smoke.

First starter
BUTTERNUT SQUASH - HAZELNUT - WOOD SORREL

Second starter
BEETROOT - SMOKED EEL - ELDERBERRY

Dish
POLLACK - PUMPKIN - SHELLFISH JUS

Dessert
PEAR - MISO CARAMEL - BUCKWHEAT

Menu 2 courses
Dish - Dessert

23€

Menu 3 courses

First starter - Dish - Dessert

32¢€

Menu 4 courses

First and Second starter - Dish - Dessert

37€

Some dishes may contain allergens. Please ask
our staff for details.

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 18B : Menu type de la formule du soir

Watson

SOUS LES FEUILLES DOREES
OCTOBRE

En octobre, Watson glane la forét: racines roties,
mousses parfumées et gibier tendre s'enveloppent
d'un souffle fumé.

Amuse-bouche

Premiére entrée
COURGE MUSQUEE - NOISETTE - OXALIS

Deuxiéme entrée
BETTERAVE - ANGUILLE FUMEE - SUREAU

Plat poisson
LIEU JAUNE - POTIMARRON - JUS DE CRUSTACE

Plat viande
CHEVREUIL - CHANTERELLES - PRUNELLE

Pré-dessert
GRANITE DE POMME CIDREE - EMULSION THYM CITRON

Dessert
POIRE - CARAMEL MISO - SARRASIN

Menu 4 services
Premiére et Deuxiéme entrée - Plat viande - Dessert

48€

Menu 5 services

Tout sauf le Pré-dessert

60€

Menu 6 services

Tout le Menu

72€

Accord mets vins

Accord Alcoolisé 24€/30€/36€
Accord Non-Alcoolisé 16€/22€/28€

Nous informons nos clients que certains plats
peuvent contenir des allergénes. Pour toute
question, adressez-vous a notre équipe.

UNDER GOLDEN LEAVES
OCTOBER

In October, Watson forages the forest: roasted roots,
mossy aromas and tender game glide through gentle
smoke.

Amuse-bouche

First starter
BUTTERNUT SQUASH - HAZELNUT - WOOD SORREL

Second starter
BEETROOT - SMOKED EEL - ELDERBERRY

Fish Dish
POLLACK - PUMPKIN - SHELLFISH JUS

Meat Dish
VENISON - CHANTERELLES - SLOE

Pre-dessert
CIDER APPLE GRANITA - LEMON THYME FOAM

Dessert
PEAR - MISO CARAMEL - BUCKWHEAT

Menu 4 courses
First and Second starter - Meat Dish - Dessert

48€

Menu 5 courses

Everything except the Pre-dessert

60€

Menu 6 courses

All Menu

72€

Wine pairing

Alcoholic Pairing 24€/30€/36€
Non-Alcoholic Pairing 16€/22€/28€

Some dishes may contain allergens. Please ask
our staff for details.

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 18C : Carte des vins

\ des vins

Vins blancs

Le Chapeau Comte 40€
leverre8 €

2020, Thomas Frissant, Loire

La Lisiere 45€
leverre9 €

2024, Domaine Vins des Cing, Belgique

Cuvée Emeraude 55€

2018, Alain Gautheron , Chablis

Sancerre d’Antan 70 €

2017, Henri Bourgeois, Sancerre

L’air de Rien 90 €

2014, Antoine Olivier , Santenay

La Falize 95 €

2019, Domaine La FALIZE, Belgique

Carte

——

~—

Vins rouges

Le Canal de Grands Piéces

2019, Domaine L'R, Loire

Arbois

2018, Lucien Aviet & Fils, Jura

Les Mazelots

2015, Domaine Colinot, Irancy
Les Baux de Provence
2017, Domaine Hauvette, Provence

Alfieri Polidori

2020, Domaine San Micheli, Corse

Les Bois Chevaux

2019, Domaine Joblot, Givry 1 CRU

40 €
le verre 8 €

65€

leverre9 €

45 €

70 €

70 €

95 €

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 18D : Carte des boissons

Watson

Carte des boissons

SOFT
Chaudfontaine (eau plate) 3,5
Chaudfontaine (eau pétillante) 4
Limonade artisanale 35
Cola bio 4
Thé glacé maison 5
Kombucha 5,5
Cocktails
Honfleur N°1 15

Gin, pamplemousse, lime, créme de sureau
et sirop de canne

Honfleur N°2 17
Gin, liqueur de sureau, liqueur de
concombre, lime, sirop de canne

Honfleur NA 10
Thé vert infusé, citron, sirop de concombre,
sirop d'agave et eau pétillante

Bulles
Crémant (au verre) 9
Champagne (au verre) 14
Champagne (a la bouteille) 65

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 21 - Moodboard d’inspirations culinaires et visuelles®®

Par De Jaegher A., 2025

% Images provenant de Pinterest (2025).
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Annexe 22 - Résultats de ’enquéte consommateurs pour un restaurant bistronomique durable

Enquéte consommateurs — Projet de restaurant bistronomique durable a Ixelles
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https://uclouvain-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/anakin_dejaegher_student_uclouvain_be/EcrxL6qaBh1JqJlRk4KRoHoBQbgdcnYpNcs_bP54vaXThQ?e=AlCikC

Annexe 23 - Interview de Marie Bourgois (retranscription)

Interview 1 (time code) - Marie Bourgeois - Little Paris
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https://uclouvain-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/anakin_dejaegher_student_uclouvain_be/EWl5cUNobk9FtLMEUHrr66sBCZRmvU7t2KMT-08n2oNlpw?e=kvM2yN

Annexe 24 - Tableau comparatif : étude de marché de 9 restaurants comparables au projet Watson

Indicateurs Ivresse (Restaurant) Ivresse (Le Bistrot) Pénar Tarzan Tatar Le Tournant LaMeute Nénu ioda
L Un bistrot ' Comptoiravi
au menu dégustation créatif, célébrant les Zi':?si?‘em;os': g:s"ma"dw uesaison;tsélection vibva"r’ndu Chitelain ol Larencontreentredeuxunivers:la  pijstrot Steak- ivial de Flagey et ol l'o’n ites assi et Gilleso 1é d ot
produitslocauxavecdes accords pointus de S,M‘”“;P P vins i insvi 3 'on pi ion et d d’Ixelles, mélantcuisinede Waterloo célébrant i i et éclats mari é
vinsnature naturels célébrantlart égé égéné 3 é maturées, grillées ala cocktails maison, dans 'esprit s'entrelacentdansun menu
Type de cuisine/concept temps partager vinsnaturels flamme et servies a partager. convivial « an nhau » dégustation iodé.
Joursd'ouverture Mardi - Samedi Mardi - Samedi Lundi -Samedi Lundi -Samedi Mardi - Samedi Lundi-Vendredi Lundi-Dimanche Mardi - Samedi Mercredi-Samedi
Horairesd'ouverture 19h00-23h00 12h00-14h30,19h00-23h00  12h00-14h30,19h00-23h0 17h00-23h00 12h00-14h00,19h00-22h30 12h00-14h00,19h00-22h30  18h30-22h30 12h00-14h00,19h00-22h00 19h15-22h00
Nombre de services/jour 1-2 services 2-3 services 2-3services 2 services 2-3 services 2-3 services 2 services 3 1-2services
Quartier Uccle Uccle Ixelles Ixelles Ixelles Ixelles Ixelles/Waterloo Saint-Gilles Saint-Gilles
Terasse Non Oui Oui Oui Oui Oui Oui Non Oui
Nombre de référence alacarte 8 9 8 5 24 23 18 6
Formule menu midi / / 2o0u 4 services 4 0u 5 services 2o0u 3 services ! / /
Prixde laformule midi (€) / / 260u40 650u85 320u38 i ! /
Formule menu soir 40u7 services / 4,50u 6 services 40u 5 services 3ou4services ! / Oui (6 services)
Fromage en supplément Oui Oui Non Non Oui ! !
Prixde laformule soir(€) 490u 96 1 55,650u75 650u85 48 0u 65 ! ! 64
Prixentrée min-max (€) / 15et19 ! / 16et30 12et26 9/
Prixmoyen entrée (€) / 17,33 / / 20 17 9/
Prixplatmin-max(€) / 22et32 ! / 25et36 22et55 14et36 /
Prixmoyen plat(€) / 26,66 / / 29,66 31,88 21,2/
Prixdessertmin-max(€) / 10et15 ! / 9et15 6et12,5 11et12 /
Prixmoyen dessert(€) / 12,66 / / 10,88 10,62 11,33 /
Ticketmoyen entrée-plat(€) / 43,99 / / 49,66 48,88 72,8/
Ticketmoyen plat-dessert(€) / 39,32 / / 40,54 42,5 74,93 /
trée-plat 72,5 56,65 33 midi et65 soir 75 60,54 59,5 83,93 64
Option vegétarienne Non Oui / Non Oui Oui Oui Oui
Option vegan Non Non ! Non Non ! Oui /
Mentionsorigine (local/bio/AOP) / 1 ! / / Oui ! /
Carte saisonniére Oui Oui Oui Oui Oui Oui Non Non Oui
Carte desvins Oui Oui Oui Oui Oui Oui Oui Oui Oui
Cocktails Oui Oui ! / Oui Non Oui Oui Non
Prixmoyen cocktail (€) / 1/ ! ! 14/ 12,18 15,25 /
Accords mets-vin (alcoolisé )(€) 240u48 / 32,400u48 Non Non 3vins-25€ Non Non 28o0u4d2
Accords mets-vin (non-alcoolisé)(€) |19 ou 38 / ! Non Non Non Non Non 32
Canauxde réservation CoverManager CoverManager ZenChef Sans réservation ZenChef ZenChef ZenChef ZenChef ZenChef
Délai avantle 1erjourdispo (jours) 0 0 2/ ] 0 0 0 1
Accessibilité (PMR/temasse ) / / ! ! / / ! / /
Privatisation du restaurant Oui Non Oui Non Non Oui Non / Oui
Note Google (étoiles/5) 4,3 4,3 4,6 4,4 48 4,5 4,4 4,6 4.8
Nombre de notes Google 148 148 484 380 221 705 611 510 257
Note Tripadvisor (étoiles/5) 4 4 5 3,6 4 4,3 3,8 4,4 42
Nombre de notesTripadvisor 24 24 2 37 12 304 100 63 18
Guide Michelin Commentairesur lesite / ! ! / Bib Gourmand ! Bib Gourmand Commentairesurlesite
Gault&Millau 14/20 G&M / 13/20 G&M ! 12,5/20 G&M 13/20 G&M Commentairesurlesite 13/20 13/20
Site intemet Oui Oui Oui Non Oui Oui Oui Oui Oui
Instagram Oui Oui Oui Oui Oui Oui Oui Oui Oui
Followers Instagram 9083 2539 7922 4888 8036 7583 12300 15100 7551
Posts Instagram/semaine 1 0 3 1ou2 3 2 300ul Oou1l
Facebook Oui Oui Oui Oui Non Oui Oui Oui Oui
https://www.facebook.com
Lien https://ivresse-restaurant.be/ i be/ p: penar.be/ IChezTarzan/?locale=fr_FR  https://tatar- be/ com http: be/ .nenu.be/ https://www.ioda.be/

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 25 - Carte de positionnement des restaurants bistronomiques bruxellois selon le ticket moyen et [’originalité de [’offre (Delmas, M. A. et

Burbano, V. C., 2011)

Carte de positionnement - Ticket moyen vs

Originalite
6
L lvresse
5 ,
® i0Oda - (Restaurant) ® Nénu

® LaMeute ® Pénar @ Watson

Originalité de Uoffre
N w EaN

® LeTournant ® Tatar
lvresse (Le
Bistrot)
1
0
55 60 65 70 75 80 85 90
Ticket moyen

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 26 - Exemple de calendrier éditorial mensuel
Ilustration de la stratégie de contenu digital mise en ceuvre sur un mois type. Ce calendrier met en avant la diversité des formats et 1’équilibre entre

valorisation de I’offre, ancrage local et engagement responsable.

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 27 - Analyse SWOT de la stratégie marketing (Gurel et Tat, 2017)

Cette matrice offre une vue synthétique des atouts et des points faibles internes du projet,

ainsi que des opportunités et menaces du marché externe.

ANALYSE SWOT

FORCES FAIBLESSES

» Positionnement clair et différencié Pas de notoriété initiale

« Image cohérente avec les attentes Ressources limitées pour produire
actuelles du contenu régulierement

» Présence digitale ciblée et Dépendance aux réseaux sociaux
qualitative pour la visibilité

19(04d ne suiaau|

)
2,
o
-
o
>
M
Q
C
_
Q
+
=

OPPORTUNITES MENACES

« Emergence d’une scéne food Forte concurrence dans le secteur
consciente bistronomique a Bruxelles

« Intérét croissant pour les Algorithmes changeants sur les
restaurants locaux plateformes sociales

» Collaboration avec influenceurs Risque de désalignement avec
ou médias certaines tendances éphémeres

Externe au projet
19[04d ne sauiex3

Par De Jaegher A., 2025

92



Annexe 28 - Tableaux de taux d’occupation, de |’effet de saisonnalité et du ticket moyen HT

Annexe 26A : Tableaux de taux d’occupation croissant entre M1 et M36

Taux d'occupation

Mois Occupation midi  |Occupation soir Midi / Soir

M1 0,16 0,20 0,80
M2 0,17 0,21 0,80
M3 0,18 0,23 0,80
M4 0,19 0,24 0,80
M5 0,21 0,26 0,80
M6 0,22 0,27 0,80
M7 0,23 0,29 0,80
M8 0,24 0,30 0,80
M9 0,25 0,31 0,80
M10 0,26 0,33 0,80
M11 0,27 0,34 0,80
M12 0,29 0,36 0,80
M13 0,31 0,37 0,83
M14 0,32 0,39 0,83
M15 0,33 0,40 0,83
M16 0,34 0,41 0,83
M17 0,36 0,43 0,83
M18 0,37 0,44 0,83
M19 0,38 0,46 0,83
M20 0,39 0,47 0,83
M21 0,40 0,49 0,83
M22 0,42 0,50 0,83
M23 0,43 0,51 0,83
M24 0,44 0,53 0,83
M25 0,47 0,54 0,87
M26 0,48 0,56 0,87
M27 0,50 0,57 0,87
M28 0,51 0,59 0,87
M29 0,52 0,60 0,87
M30 0,53 0,61 0,87
M31 0,55 0,63 0,87
M32 0,56 0,64 0,87
M33 0,57 0,66 0,87
M34 0,58 0,67 0,87
M35 0,60 0,69 0,87
M36 0,61 0,70 0,87

Par De Jaegher A., 2025
Annexe 26B : Tableaux de I’effet de saisonnalité annuel

Effet de saisonnalité

Mois Coefficient de fréquentation

Janvier 0,88
Fevrier 0,93
Mars 1,03
Avril 1,08
Mai 1,13
Juin 1,08
Juillet 0,88
Aoiit 0,77
Septembre 1,03
Octobre 1,08
Novembre 0,93
Décembre 1,18

Par De Jaegher A., 2025
Annexe 26C : Calcul du ticket moyen en année 1* HT

*Inflation des montants des tickets moyens du midi et du soir de 3% chaque année.
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Calcul du ticket moyen HT

Service Ticket moyen TTC (€) Taux TVA repas Taux TVA boissons Valeur repas HTVA (€) Valeur boissons HTVA (€) |Ticket moyen HTVA (€) TVA collecté par client
Midi 40,00 0,12 0,21 29,46 5,79 35,25 4,75
Soir 70,00 0,12 0,21 48,21 13,22 61,44 8,56

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 29 - Tableaux mensuel du chiffre d'affaires de « Watson » entre M1 et M36

Annexe 27A : Graphique de I'évolution mensuelle du CA HTVA (Année 1 a 3)

Evolution mensuelle du chiffre d'affaires HTVA avec effet de
saisonnalité (Années 1 a 3)

CA service Midi CAservice Soir @ CATotal

60000

50000

40000

30000

Chiffre d'affaires (€)

20000

10000

0

Par De Jaegher A., 2025

Annexe 27B : Tableau mensuel du chiffre d'affaires HT entre M1 et M36

CA Mensuelle HT

Mois Couv_midi Couv_soir CA_midi CA_soir CA_total

M1 86,17 140,03 3037,43 8602,81 11640,24
M2 97,44 158,34 3434,71 9728,02 13162,73
M3 115,48 187,66 4070,67 11529,24 15599,91
M4 128,49 208,80 4529,22 12827,97 17357,19
M5 142,18 231,05 5011,93 14195,13 19207,06
M6 143,30 232,86 5051,10 14306,09 19357,19
M7 123,22 200,24 4343,52 12302,02 16645,54
M8 113,10 183,78 3986,62 11291,19 15277,81
M9 158,35 257,31 5581,62 15808,65 21390,26
M10 173,96 282,69 6132,15 17367,91 23500,06
M11 156,18 253,79 5505,16 15592,11 21097,27
M12 206,25 335,15 7270,15 20591,03 27861,18
M13 165,84 259,75 6021,09 16436,96 22458,05
M14 182,35 285,60 6620,47 18073,21 24693,68
M15 209,28 327,79 7598,29 20742,55 28340,84
M16 227,12 355,73 8245,99 22510,71 30756,69
M17 246,24 385,68 8940,35 24406,23 33346,58
M18 243,03 380,65 8823,61 24087,54 32911,15
M19 204,28 319,96 7416,82 20247,15 27663,96
M20 184,22 288,54 6688,52 18258,99 24947,51
M21 254,27 398,26 9231,92 25202,20 34434,12
M22 274,30 429,62 9958,92 27186,84 37145,76
M23 242,82 380,31 8815,86 24066,40 32882,26
M24 317,08 496,63 11512,15 31426,98 42939,13
M25 254,42 380,17 9514,36 24779,05 34293,41
M26 275,81 412,13 10314,19 26862,13 37176,32
M27 313,14 467,92 11710,36 30498,30 42208,66
M28 336,97 503,52 12601,39 32818,87 45420,26
M29 360,99 539,42 13499,78 35158,63 48658,41
M30 353,07 527,58 13203,50 34387,01 47590,51
M31 294,72 440,38 11021,24 28703,55 39724,78
M32 263,62 393,91 9858,22 25674,61 35532,84
M33 360,31 538,39 13474,09 35091,73 48565,83
M34 385,85 576,56 14429,23 37579,29 52008,52
M35 339,69 507,58 12702,93 33083,34 45786,27
M36 439,80 657,17 16446,63 42833,37 59280,01

Par De Jaegher A., 2025

Annexe 27C : Tableau mensuel du chiffre d'affaires TTC entre M1 et M36
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CA Mensuelle TTC

Mois Couv_midi Couv_soir CA_midi CA_soir CA_total

M1 86,17 140,03 3446,78 9801,79 13248,58
M2 97,44 158,34 3897,61 11083,82 14981,43
M3 115,48 187,66 4619,28 13136,07 17755,35
M4 128,49 208,80 5139,62 14615,81 19755,43
M5 142,18 231,05 5687,39 16173,51 21860,90
M6 143,30 232,86 5731,85 16299,93 22031,78
M7 123,22 200,24 4928,90 14016,56 18945,46
M8 113,10 183,78 4523,90 12864,85 17388,76
M9 158,35 257,31 6333,86 18011,91 24345,76
M10 173,96 282,69 6958,59 19788,48 26747,07
M11 156,18 253,79 6247,10 17765,19 24012,29
M12 206,25 335,15 8249,96 23460,81 31710,77
M13 165,84 259,75 6633,55 18182,32 24815,88
M14 182,35 285,60 7293,90 19992,31 27286,21
M15 209,28 327,79 8371,18 22945,10 31316,28
M16 227,12 355,73 9084,76 24901,01 33985,77
M17 246,24 385,68 9849,75 26997,81 36847,56
M18 243,03 380,65 9721,14 26645,28 36366,42
M19 204,28 319,96 8171,25 22397,09 30568,34
M20 184,22 288,54 7368,87 20197,82 27566,69
M21 254,27 398,26 10170,98 27878,30 38049,29
M22 274,30 429,62 10971,94 30073,68 41045,62
M23 242,82 380,31 9712,60 26621,89 36334,49
M24 317,08 496,63 12683,15 34764,06 47447,21
M25 254,42 380,17 10176,85 26611,87 36788,71
M26 275,81 412,13 11032,37 28849,01 39881,38
M27 313,14 467,92 12525,76 32754,14 45279,89
M28 336,97 503,52 13478,83 35246,35 48725,18
M29 360,99 539,42 14439,77 37759,18 52198,95
M30 353,07 527,58 14122,86 36930,48 51053,34
M31 294,72 440,38 11788,65 30826,64 42615,28
M32 263,62 393,91 10544,65 27573,67 38118,32
M33 360,31 538,39 14412,30 37687,33 52099,63
M34 385,85 576,56 15433,94 40358,88 55792,82
M35 339,69 507,58 13587,44 35530,38 49117,83
M36 439,80 657,17 17591,82 46001,59 63593,41

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 30 - Tableaux mensuel du cotit matiere et de la marge brute de « Watson » entre M1 et

M36

Annexe 29A : Graphique de I'évolution mensuelle du colit des MP et de la marge brute HT
(Année 1 a 3)

Evolution mensuelle du co(it des matiéres
premiéres et de la marge brute (HTVA) (Année 1 a 3)

Colt MP TOTAL Marge Brut
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Par De Jaegher A., 2025

Annexe 29B : Tableau du calcul du colit matiére premiére d’un repas en Année 1

Co(t matiére premiére d’un repas
Elément Prix vente (€) Ratio colit matiére Colt matiére (€)
Repas midi 29,46 0,30 8,84
Boissons midi 5,79 0,25 1,45
Repas soir 48,21 0,30 14,46
Boissons soir 13,22 0,25 3,31

Par De Jaegher A., 2025

Des négociations tarifaires seront également engagées avec les fournisseurs, celles-ci
permettront de réduire le colit des maticres et de renforcer la marge de 1’établissement. En année
1, aucune remise n’est appliquée. En année 2, I’effet volume permet de réduire de 10 % le cott
des maticres premicres par repas. En année 3, une renégociation approfondie (volumes garantis,
paiements anticipés, regroupement d’achats ou référencement exclusif) combinée a la fiabilité
de paiement et a la fidélité historique, aboutit & une remise supplémentaire de 5 %, compensant

I’inflation et préservant un colt attractif.

Annexe 29C : Tableau du calcul du colit matiére premiére par client

Colit matiére par client

Service Somme co(t matiére avec gaspillage (€] Somme colt matiére (€) Taux gaspillage
Midi 10,59 10,29 0,03
Soir 18,30 17,77 0,03

Par De Jaegher A., 2025

Annexe 29D : Tableau du calcul de la marge brute d’un ticket moyen
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Marge brute par client

Service Marge brut sur le ticket moyen Ratio de lamarge sur le ticket moyen
Midi 24,66 0,70
Soir 43,13 0,70

Par De Jaegher A., 2025

Annexe 29E : Tableau mensuel du colit matiére entre M1 et M36

Colt MP HT par mois

Mois Colit MP midi Colit MP soir Colit MP TOTAL

M1 912,89 2562,91 3475,81
M2 1032,29 2898,13 393042
M3 1223,43 3434,74 4658,17
M4 1361,25 3821,65 5182,90
M5 1506,32 422895 5735,28
M6 1518,10 4262,01 5780,11
M7 1305,44 3664,97 4970,40
M8 1198,17 3363,82 4561,99
M9 1677,54 4709,64 6387,19
M10 1843,00 5174,17 7017,18
M11 1654,57 4645,13 6299,70
M12 2185,03 6134,39 8319,42
M13 1644,48 4449,93 6094,41
M14 1808,18 489291 6701,09
M15 2075,24 5615,57 7690,81
M16 2252,14 6094,26 8346,40
M17 2441,78 6607,43 9049,21
M18 2409,90 6521,15 8931,05
M19 2025,67 5481,46 7507,13
M20 1826,76 494321 6769,97
M21 2521,41 6822,92 9344,34
M22 2719,97 7360,22 10080,19
M23 2407,78 6515,43 8923,21
M24 3144,19 8508,14 11652,33
M25 2478,02 6397,19 8875,21
M26 2686,33 6934,98 9621,31
M27 3049,97 7873,72 10923,69
M28 3282,03 8472,82 11754,86
M29 3516,02 9076,88 12592,90
M30 3438,85 8877,67 12316,52
M31 2870,48 741037 10280,86
M32 2567,58 6628,40 9195,97
M33 3509,33 9059,61 12568,94
M34 3758,10 9701,82 13459,91
M35 3308,48 8541,10 11849,58
M36 428353 11058,26 15341,79

Par De Jaegher A., 2025

98



Annexe 29F : Tableau mensuel de la marge brute entre M1 et M36

Marge Brut 1l

Mois Marge Brut

M1 8164,43
M2 923231
M3 10941,73
M4 12174,29
M5 13471,78
M6 13577,08
M7 11675,14
M8 10715,82
M9 15003,08
M10 16482,88
M11 14797,57
M12 19541,76
M13 16363,64
M14 17992,59
M15 20650,03
M16 22410,29
M17 24297,37
M18 23980,10
M19 20156,83
M20 18177,54
M21 25089,79
M22 2706557
M23 23959,05
M24 31286,80
M25 2541821
M26 27555,01
M27 31284,97
M28 33665,40
M29 36065,51
M30 35273,98
M31 2944393
M32 26336,87
M33 35996,89
M34 38548,60
M35 33936,69
M36 43938,22

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 31 - Tableaux du seuil de rentabilité et du point mort

Annexe 30A : Graphique de l'évolution comparée de la marge brute cumulée et des CF
cumulées

Evolution comparée de la marge brute cumulée et des
charges fixes cumulées

Charges fixes cumulées @ Marge brut cumulée
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Par De Jaegher A., 2025

Annexe 30B : Tableaux du seuil de rentabilité

Seuil de rentabilité

Mois Charges fixes cumulées |Marge cumulée

M1 11620,00 8164,43
M2 23240,00 17396,74
M3 34860,00 28338,48
M4 46480,00 40512,76
M5 58100,00 53984,54
M6 69720,00 67561,63
M7 81340,00 79236,77
M8 92960,00 89952,59
M9 104580,00 104955,67
M10 116200,00 121438,55
M11 127820,00 136236,12
M12 139440,00 155777,88
M13 159906,10 172141,53
M14 180372,20 190134,12
M15 200838,30 210784,15
M16 221304,40 233194,44
M17 241770,50 257491,81
M18 262236,60 281471,91
M19 282702,70 301628,74
M20 303168,80 319806,28
M21 323634,90 344896,07
M22 344101,00 371961,64
M23 364567,10 395920,68
M24 385033,20 427207,48
M25 409455,12 452625,69
M26 433877,04 480180,70
M27 458298,95 511465,67
M28 482720,87 545131,06
M29 507142,79 581196,57
M30 531564,71 616470,56
M31 555986,63 645914,48
M32 580408,54 672251,35
M33 604830,46 708248,24
M34 629252,38 746796,84
M35 653674,30 780733,53
M36 678096,22 824671,75

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 30C : Tableaux du point mort

Point Mort

Mois Point Mort Atteint?
M1 NON
M2 NON
M3 NON
M4 NON
M5 NON
M6 NON
M7 NON
M8 NON
M9 oul
M10 oul
M11 oul
M12 oul
M13 oul
M14 oul
M15 oul
M16 oul
M17 oul
M18 oul
M19 oul
M20 oul
M21 oul
M22 oul
M23 oul
M24 oul
M25 oul
M26 oul
M27 oul
M28 oul
M29 oul
M30 oul
M31 oul
M32 oul
M33 oul
M34 oul
M35 oul
M36 oul

Par De Jaegher A., 2025

Le tableau indique NON si le point mort n’est pas atteint (Charges fixes cumulées > Marges
cumulées) et OUI lorsqu’il I’est (Charges fixes cumulées <= Marges cumulées).
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Annexe 32 - Hypotheses RH et calcul de masse salariale

Annexe 31A : Hypothése de fonctionnement et de croissance de 1’équipe du restaurant

Hypothéses RH

Année

Equipe en place

Masse salariale

lle (€)

Masse salariale lle (€)

Année 1

Chef FT + Serveur FT (DEMI SALAIRE ANNEE 1)

3600,00

43200,00

Année 2

Chef FT + Commis FT + Serveur FT + Serveur PT +3%

12205,50

146466,00

Année 3

Chef FT + Chef PT + Commis FT + 2 Serveurs FT, +3%

15913,50

190962,00

Par De Jaegher A., 2025

En année 1, les associés exploitants (chef et serveur) se verseront chacun 50 % de leur salaire afin de limiter les cotts fixes dés I’ouverture. Cette
mesure temporaire sera réévaluée et ajustée en année 2. Cette pratique de se verser un salaire réduit, voire de différer toute rémunération, est
courante chez les entrepreneurs, la revalorisation du salaire étant directement fonction de la croissance du chiffre d’affaires (Pro Orange, 2024).

Annexe 31B : Calcul de I’hypothése de la masse salariale

Salaires et charges mensuelles

Poste Salaire Brut | (€) Charges patronales + provisions* (~50 %) (€) Collt total | moyen (€)

Chef de cuisine 3000,00 1500,00 4500,00
Commis de cuisine / plongeur 2200,00 1100,00 3300,00
Chef de cuisine (temps partiel, 19h/sem) 1500,00 750,00 2250,00
Serveur en salle 1800,00 900,00 2700,00
Serveur en salle (temps partiel, 19h/sem) 900,00 450,00 1350,00

Par De Jaegher A., 2025

* Inclut : cotisations patronales ONSS = 27 % du brut (Sécurité sociale, s.d.), provisions pour 13° mois + pécule de vacances = 16 % du brut
(ONVA, s.d.), cotisations sur ces suppléments.
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Annexe 33 - Résultats des impacts des scénarios sur le plan financier

Annexe 32A : Résultats des impacts du changement de taux de croissance

Scénario optimiste :

Année CA HT annuel |Résultat net annuel |Marge nette moyenne |Trésorerie cumulée
Al 328792,95 31749,26 0,08 142541,78
A2 537345,91 43552,60 0,08 140943,00
A3 701664,18 102705,66 0,15 185204,91

Scénario réaliste :

Par De Jaegher A., 2025

Année CA HT annuel |Résultat net annuel [Marge nette moyenne |Trésorerie cumulée
Al 222096,44 -31213,48 -0,19 90084,53
A2 411629,76 -24457,21 -0,09 30654,08
A3 575264,75 36721,77 0,06 18982,36

Scénario pessimiste :

Par De Jaegher A., 2025

Année CA HT annuel |Résultat net annuel [Marge nette moyenne |Trésorerie cumulée
Al 165642,01 -68748,05 -0,49 58115,40
A2 315467,82 -84164,55 -0,33 -53225,69
A3 442872,58 -40048,31 -0,12 -131121,14

Par De Jaegher A., 2025

Annexe 32B : Résultats des impacts du changement des tickets moyens

Scénario de la fourchette haute :

Année

CA HT annuel |Résultat net annuel |Marge nette moyenne |Trésorerie cumulée
Al 271758,33 -910,53 -0,04 115492,52
A2 503765,89 25910,38 0,04 98959,67
A3 704219,17 104012,96 0,15 144308,60

Scénario de la fourchette réaliste :

Par De Jaegher A., 2025

Année CA HT annuel |Résultat net annuel [Marge nette moyenne |Trésorerie cumulée
Al 222096,44 -31213,48 -0,19 90084,53
A2 411629,76 -24457,21 -0,09 30654,08
A3 575264,75 36721,77 0,06 18982,36

Scénario de la fourchette pessimiste :

Par De Jaegher A., 2025
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Année CA HT annuel |Résultat net annuel [Marge nette moyenne |Trésorerie cumulée
Al 172434,55 -64087,73 -0,43 62105,23
A2 319493,63 -81562,06 -0,31 -46960,06
A3 446310,33 -37756,15 -0,11 -122839,19

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 34 - Détail des investissements initiaux

Investissements initiaux
Poste Montant (€)
Travaux (rénovation + mise aux normes) 35000,00
Matériel cuisine (four, frigos...) 30000,00
Mobilier (salle, bar, déco) 18000,00
Publicité et lancement 3500,00
Caution (3 mois de loyer) 12000,00
Uniformes du personnel et linge de salle 1000,00
Licences, permis, SABAM 1200,00
Création de I'entreprise (SRL) 1500,00
Frais légaux et comptables (initiaux) 800,00
Logiciels (caisse, stock, résa) 1000,00
Site internet + graphisme 2500,00
Stock initial + cave vin 14000,00
Pas de porte 15000,00
Total 135500,00
Par De Jaegher A., 2025
Détails :

Travaux (rénovation + mise aux normes) : Aménagement du local et conformité aux
normes d’hygiéne, sécurité et accessibilité.

Matériel cuisine (four, frigos...) : Equipement professionnel indispensable a
I’exploitation de la cuisine.

Mobilier (salle, bar, déco) : Meubles, luminaires et décoration pour créer une ambiance
accueillante.

Publicit¢ et lancement : Communication de pré-ouverture, identité visuelle et
é¢vénements de lancement.

Caution (3 mois de loyer) : Garantie locative versée au propriétaire a la signature du
bail commercial.

Uniformes du personnel et linge de salle : Tenues de service, tabliers, torchons.

Licences, permis, SABAM : Ensemble des autorisations nécessaires : permis Horeca,
licence de boissons, droits musicaux (SABAM), et autorisation éventuelle de terrasse.

Création de I’entreprise (SRL) : Frais notariés de constitution (rédaction des statuts, acte
authentique), publication au Moniteur belge, obtention des numéros BCE et TVA,
accompagnement administratif par un comptable.

Frais légaux et comptables (initiaux) : Honoraires d’un juriste spécialisé pour la
rédaction du pacte d’associés, définition des régles de gouvernance, modalités de sortie,

valorisation des parts, et accompagnement stratégique.

Logiciels (caisse, stock, réservation) : Outils numériques pour gérer les réservations, les
paiements, les stocks et les plannings d’équipe.
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e Site internet + graphisme : Création du site web, conception de I’identité graphique
(logo, typographie), et dépot officiel du nom et du logo aupres de I’Office Benelux de
la Propriété Intellectuelle (BOIP).

e Stock initial + cave vin : Premier approvisionnement en mati¢res premicres et en vins
pour le lancement de I’activité.

e Pas de porte : Droit d’entrée versé pour occuper un local déja exploité, bénéficiant d’un
bon emplacement et d’un certain flux.
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Annexe 35 - Evolution mensuelle des charges fixes et des charges variables (Années 1 @ 3)

(Compta In Touch, s.d.)

Annexe 34A : Evolution mensuelle des charges fixes

Charges fixes mensuelles

Poste Année 1 €/mois Année 2 €/mois Année 3 €/mois

Loyer 4000,00 4120,00 4243,60
Assurances professionnelles 300,00 309,00 318,27
Salaires personnel 3600,00 12205,50 15913,50
Taxes locales et redevances 300,00 309,00 318,27
Location d’équipement 0,00 0,00 0,00
Eau 250,00 257,50 265,23
Gaz 180,00 185,40 190,96
Electricité 700,00 721,00 742,63
Internet & téléphonie 150,00 154,50 159,14
Licences & permis 120,00 123,60 127,31
Maintenance matériel 120,00 123,60 127,31
Sécurité & télésurveillance 100,00 103,00 106,09
Gestion des déchets 80,00 82,40 84,87
Amortissement matériel (hors EBITDA) 0,00 0,00 0,00
Logiciels pro 200,00 206,00 212,18
Comptabilité & conseils 400,00 412,00 424,36
Communication, publicité et réseaux sociaux 400,00 412,00 424,36
Site internet (hébergement + maintenance) 40,00 41,20 42,44
Frais bancaires 80,00 82,40 84,87
Autres colts RH (formation, repas, etc.) 600,00 618,00 636,54
Remboursement emprunt 0,00 0,00 0,00
Total 11620,00 20466,10 24421,92

Par De Jaegher A., 2025

L’amortissement du matériel et le remboursement de 1I’emprunt ne sont pas inclus dans le calcul
de P’EBITDA pour cette analyse, d’ou une valeur nulle sur toute la période.

Annexe 34B : Evolution mensuelle des charges variables

Charges variables mensuelles hors MP

Poste Année 1 €/mois Année 2 €/mois Année 3 €/mois
Extras personnel 600,00 900,00 1200,00
Recrutement et formation ponctuelle 200,00 206,00 212,18
Fournitures consommables 200,00 206,00 212,18
Livraison fournisseurs 200,00 257,50 265,23
Impression menus / supports visuels 150,00 154,50 159,13
Marketing ponctuel / événements 400,00 412,00 424,36
Réparations ponctuelles 200,00 206,00 212,18
Casse et remplacement vaisselle 100,00 103,00 106,09
0,00 0,00 0,00
Total (hors commissions) 2050,00 2445,00 2791,35

Par De Jaegher A., 2025

Les frais des commissions CB ne sont pas inscrits ici car ils sont calculés a 1,3 % du chiffre
d’affaires réel et ajoutés ultérieurement lors de la consolidation des charges, en fin de période.
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Annexe 36 - Formules des ratios de structure financiere : endettement et fonds propres

Le ratio endettement se calcul de la maniére suivante :

Emprunt bancaire

Ratio d’endettement = -
Total financement

Le poids des apports propres dans le financement se calcul de la mani€re suivante :

Apports associés

Poids des fonds propres = Total financement
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Annexe 37 - Tableau prévisionnel et graphique de la trésorerie mensuelle (M0-M36)

Annexe 35A : Graphique de I'évolution mensuelle de la trésorerie cumulée (projection sur 5 ans)

Evolution mensuelle de la trésorerie
cumulée (projection sur 5 ans)
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Par De Jaegher A., 2025

Annexe 35B : - Tableau prévisionnel de trésorerie mensuelle (M0-M36)
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Trésorerie mensuelle

Mois [CA HT Colit MP Charges variables Collts fixes Salaires EBITDA Variation BFR 1SOC payé Intéréts emprunt Capital emprunt [CAPEX | Apport fondateur [Apport associé Prét bancaire Cash-flow net Trésorerie cumulée

M0 0| 0,00) 0,00) 0,00) 0,00) 0,00) 0,00) 0,00) 0,00) 0,00) -135500,00) 55000,00) 110000,00) 90000,00) 20000,00 139500,00) 139500,00)
M1 11640,24] 3475,81] 2222,23] 11620,00] 3600,00) -5677,80 1147,02] 0,00] 300,00 930,19 0,00 0,00] 0,00 0,00] 0,00 -8055,00 131445,00)
m2 13162,73048, 3930,42 2244,76) 11620,00 3600,00 -4632,45| 1297,04 0,00} 296,90 933,29 0,00 0,00} 0,00 0,00} 0,00 -7159,69| 12428531
M3 15599,90573| 4658,17 2280,82) 11620,00 3600,00 -2959,09| 1537,20) 0,00 293,79 936,40} 0,00} 0,00 0,00} 0,00 0,00} -5726,47| 118558,84)
M4 17357,18515) 5182,90) 2306,82| 11620,00 3600,00 -1752,53| 1710,36) 0,00 290,67 939,53 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 -4693,08| 113865,75)
M5 19207,05738| 5735,28) 2334,19) 11620,00f 3600,00, -482,41 1892,64, 0,00 287,54 942,66 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 -3605,24) 110260,51
M6 19357,19002] 5730,1:| 2336,41 11620,00f 3600,00 -379,33 1907,43, 0,00 284,39 945,8j 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 -3516,96) 106743,55
M7 16645,5432, 4970,40) 2296,29) 11620,00| 3600,00, -2241,15) 1540,2j 0,00 281,24 948,95 0,00} 0,00] 0,00 0,00 0,00 -5111,57, 101631,98
L 15277,815 4561,99 2276,05) 11620,00f 3600,00 -3180,23| 1505,46) 0,00 278,08 952,12 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -5915,88) 95716,09)
M9 21390,26375) 6387,19 2366,49) 11620,00f 3600,00 1016,58| 2107,77, 0,00 274,90 955,29 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -2321,38) 93394,71
M10 23500,05725] 7017,18| 2397,71 11620,00f 3600,00 2465,17 2315,67, 234,77 271,72 958,47 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -1315,46) 92079,25)
M11 21097,27362] 6299,70) 2362,16) 11620,00f 3600,00 815,41 2078,90) 0,00 268,52 961,67 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -2493,68) 89585,57|
M12 27861,17899] 8319,42 2462,24, 11620,00f 3600,00 5459,52 2745,41 984,96 265,32 964,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 498,96 90084,53
M13 22458,05434] 6094,41 2767,61 20466,10] 12205,50} -6870,06) 2011,16) 0,00 262,10 968,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -10111,41 79973,12]
M14 24693,67908) 6701,09 279,72 20466,10) 12205,50 5273,23 2211,36 0,00) 258,88 971,32 0,00 0,00) 0,00 0,00) 0,00 -8714,78 71258,34
M15 28340,84289 7690,81 2852,11 20466,10) 12205,50 -2668,18 2537,97 0,00) 255,64 974,55 0,00 0,00) 0,00 0,00) 0,00 -6436,34) 64822,00
M16 30756,69339 8346,40] 2886,82 20466,10) 12205,50 -942,62| 2754,31 0,00) 252,39) 977,80 0,00 0,00) 0,00 0,00) 0,00 4927,13 50894,87
M17 33346,57866 9049,21 2924,02 20466,10) 12205,50 907,25 2986,24 0,00) 249,13 981,06 0,00) 0,00) 0,00 0,00) 0,00 -3309,19 56585,69
M18 32911,14775 8931,05 2917,76 20466,10) 12205,50 596,23 2947,25 0,00) 245,86 984,33 0,00) 0,00) 0,00 0,00) 0,00 -3581,21 53004,48
M19 27663,96451 7507,13 2842,39 20466,10) 12205,50 -3151,65 2477,35 0,00) 242,58 987,61 0,00) 0,00) 0,00 0,00) 0,00 -6859,20) 46145,28)
M20 24947,50848 6769,97 2803,37 20466,10) 12205,50 -5091,93 2234,09 0,00) 239,29) 990,91 0,00) 0,00) 0,00 0,00) 0,00 -8556,21 37589,07
21 34434,12412 9344,34) 2939,64/ 20466,10) 12205,50| 1684,05 3083,63| 149,12 235,98 994,21 0,00 0,00] 0,00 0,00] 0,00 2778,90 34810,17]
M22 37145,76496| 10080,19 2978,59) 20466,10] 12205,50 3620,88) 3326,46) 634,16} 232,67 997,52 0,00 0,00} 0,00 0,00} 0,00 -1569,93| 33240,24
m23 32882,2566| 8923,21) 2917,35) 20466,10] 12205,50 575,60} 2944,66) 0,00 229,34 1000,85 0,00} 0,00 0,00} 0,00 0,00} -3599,25| 29640,98
m24 42939,12852] 11652,33 3061,81) 20466,10] 12205,50} 7758,89 3845,27, 1670,32 226,01) 1004,18] 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 1013,10] 30654,08
M25 34293,41265| 8875,21 3269,60) 24421,92/ 15913,50} 227332, 2928,82 0,00 222,66 1007,53 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 -6432,33] 24221,76|
M26 37175,315d 9621,31 3309,81 24421,921 15913,50} -176,72 3175,03| 0,00 219,30 1010,89 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 -4581,94) 19639,82]
m27 422 726) 10923,69 3379,99) 24421,9j 15913,50} 3483,06| 3604,82, 614,30} 215,93 1014,26| 0,00} 0,00 0,00 0,00] 0,00 -1966,25| 17673,56}
M28 45420,25573 1175486 3424,78) 24421,921 15913,50} 5818,70) 3879,10, 1199,06] 212,55 1017,64] 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 -489,65 17183,91}
M29 48658,40821 12592,90f 3469,94 24421,921 15913,50} 8173,66) 4155,66 1788,65 209,16 1021,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 999,16 18183,07}
M30 47590,50686) 12316,52 3455,04 24421,92/ 15913,50} 7397,02 4064,45 1595,34] 205,76 1024,44] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 507,04 18690,11}
M31 39724,78188| 10280,86 3345,35) 24421,92/ 15913,50} 1676,66| 3392,68, 166,10 202,34 1027,85 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -3112,32] 15577,79]
M32 35532,83848| 9195,97 3286,89) 24421,92/ 15913,50} -1371,94) 3034,67, 0,00 198,92 1031,28] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -5636,80) 9940,99
M33 48565,82805) 12568,94} 3468,65) 24421,92/ 15913,50} 8106,33 4147,75 1775,23 195,48 1034,71 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 953,15 10894,14}
M34 52008,51809) 13459,91 3516,66 24421,92 15913,50 10610,03 4441,77] 2402,02 192,03 1038,16 0,00 0,00) 0,00 0,00) 0,00 2536,04] 13430,18
M35 45786,27031 11849,58 3429,88 24421,92 15913,50 6084,89 3910,36 1271,60 188,57 1041,62 0,00 0,00) 0,00 0,00) 0,00 327,27 13102,91
M36 59280,00764) 15341,79 3618,06 24421,92 15913,50 15898,24 5062,79 3725,81 185,10 1045,10 0,00 0,00) 0,00 0,00) 0,00 5879,44] 18982,36

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 38 - Tableau et graphique du Compte de résultat prévisionnel mensuel (MI1-M36)

Annexe 36A : Graphique de I'évolution du CA, des charges totales et du résultat net (M1 a M36)

Evolution mensuelle du chiffre d'affaires,
des charges totales et du résultat net
(M1 a M36)

Charges Totales @ Résultatnet @ CAHT
60000
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40000 /\/\/\
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20000 /\/
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-10000
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Montant en euro (€)

Par De Jaegher A., 2025

Annexe36B : Compte de résultat prévisionnel mensuel (M1-M36)
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Compte de résultat

Mois CAHT Co(t MP Marge brute Charges variables Charges fixes EBITDA Amort. EBIT Intéréts Résultat courant{ISOC25% |Résultatnet |Marge net

M1 11640,24 3475,81 8164,43 2222,23 11620,00 -5677,80 125437 -6932,16 300,00 -7232,16 0,00 -7232,16 0,62
M2 13162,73 3930,42 9232,31 2244,76 11620,00 -4632,45 1254,37 -5886,82 296,90 -6183,72 0,00 -6183,72 0,47
M3 15599,91 4658,17 10941,73 2280,82 11620,00 -2959,09 1254,37 -4213,45 293,79 -4507,24 0,00 -4507,24 -0,29
M4 17357,19 5182,90 12174,29 2306,82 11620,00 -1752,53 125437 -3006,90 290,67 -3297,57 0,00 -3297,57 -0,19
M5 19207,06 5735,28 13471,78 2334,19 11620,00 -482,41 125437 -1736,78 287,54 -2024,31 0,00 -2024,31 -0,11
M6 19357,19 5780,11 13577,08 2336,41 11620,00 -379,33 1254,37 -1633,69 284,39 -1918,09 0,00 -1918,09 -0,10
M7 16645,54 4970,40 11675,14 2296,29 11620,00 -2241,15 1254,37 -3495,51 281,24 -3776,75 0,00 -3776,75 -0,23
M8 15277,81 4561,99 10715,82 2276,05 11620,00 -3180,23 1254,37 -4434,60 278,08 -4712,68 0,00 -4712,68 -0,31
M9 21390,26 6387,19 15003,08 2366,49 11620,00 1016,58 1254,37 -237,78 274,90 -512,69 0,00 -512,69 -0,02
M10 23500,06 7017,18 16482,88 2397,71 11620,00 2465,17 1254,37 1210,80 271,72 939,08 234,77 704,31 0,03
M11 21097,27 6299,70 14797,57 2362,16 11620,00 815,41 1254,37 -438,95 268,52 -707,47 0,00 -707,47 -0,03
M12 27861,18 8319,42 19541,76 2462,24 11620,00 5459,52 125437 4205,16 265,32 3939,84 984,96 2954,88 0,11
M13 22458,05 6094,41 16363,64 2767,61 20466,10 -6870,06 851,58 -7721,64 262,10 -7983,74 0,00 -7983,74 0,36
M14 24693,68 6701,09 17992,59 2799,72 20466,10 -5273,23 851,58 -6124,81 258,88 -6383,69 0,00 -6383,69 0,26
M15 28340,84 7690,81 20650,03 2852,11 20466,10 -2668,18 851,58 -3519,76 255,64 -377540 0,00 -3775,40 -0,13
M16 30756,69 8346,40 22410,29 2886,82 20466,10 -942,62 851,58 -1794,20 252,39 -2046,59 0,00 -2046,59 -0,07
M17 33346,58 9049,21 2429737 2924,02 20466,10 907,25 851,58 55,67 249,13 -193,46 0,00 -193,46 -0,01
M18 32911,15 8931,05 23980,10 2917,76 20466,10 596,23 851,58 -255,35 245,86 -501,21 0,00 -501,21 -0,02
M19 27663,96 7507,13 20156,83 2842,39 20466,10 -3151,65 851,58 -4003,23 242,58 -4245,81 0,00 -4245,81 -0,15
M20 24947,51 6769,97 18177,54 2803,37 20466,10 -5091,93 851,58 -5943,51 239,29 -6182,79 0,00 -6182,79 -0,25
M21 34434,12 9344,34 25089,79 2939,64 20466,10 1684,05 851,58 832,47 235,98 596,48 149,12 447,36 0,01
M22 37145,76 10080,19 27065,57 2978,59 20466,10 3620,88 851,58 2769,30 232,67 2536,63 634,16 1902,47 0,05
M23 32882,26 8923,21 23959,05 2917,35 20466,10 575,60 851,58 -275,98 229,34 -505,33 0,00 -505,33 -0,02
M24 42939,13 11652,33 31286,80 3061,81 20466,10 7758,89 851,58 6907,31 226,01 6681,30] 167032 5010,97 0,12
M25 3429341 8875,21 2541821 3269,60 24421,92 227332 809,91 -3083,23 222,66 -3305,89 0,00 -3305,89 -0,10
M26 37176,32 9621,31 27555,01 3309,81 24421,92 -176,72 809,91 -986,63 219,30 -1205,93 0,00 -1205,93 -0,03
M27 42208,66 10923,69 31284,97 3379,99 24421,92 3483,06 809,91 2673,15 21593 2457,22 614,30 1842,91 0,04
M28 45420,26 11754,86 33665,40 3424,78 2442192 5818,70 809,91 5008,79 212,55 4796,24 1199,06 3597,18 0,08
M29 4865841 12592,90 36065,51 3469,94 2442192 8173,66 809,91 7363,75 209,16 7154,59 1788,65 5365,94 0,11
M30 47590,51 12316,52 35273,98 3455,04 2442192 7397,02 809,91 6587,11 205,76 6381,36 1595,34 4786,02 0,10
M31 39724,78 10280,86 2944393 334535 2442192 1676,66 809,91 866,75 202,34 664,41 166,10 498,31 0,01
M32 35532,84 9195,97 26336,87 3286,89 24421,92 -1371,94 809,91 -2181,85 198,92 -2380,77 0,00 -2380,77 -0,07
M33 48565,83 12568,94 35996,89 3468,65 24421,92 8106,33 809,91 7296,42 195,48 7100,94 1775,23 5325,70 0,11
M34 52008,52 13459,91 38548,60 3516,66 24421,92 10610,03 809,91 9800,12 192,03 9608,09 2402,02 7206,07 0,14
M35 45786,27 11849,58 33936,69 3429,88 24421,92 6084,89 809,91 5274,98 188,57 5086,41 1271,60 3814,81 0,08
M36 59280,01 15341,79 43938,22 3618,06 24421,92 15898,24 809,91 15088,33 185,10 14903,23 3725,81 11177,42 0,19

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 39 - Indicateurs financiers annuels : marge nette, CAF et ROE (Années 1-3)

Annexe 37A : Marge nette annuelle

Annexe 37B : CAF annuelle

Annexe 37C : ROE annuel

Année Marge nette (%)
1 -0,18594354
2 -0,089213926
3 0,055874475
Année CAF (€
1| -16161,10
2| -14238,25
3 46440,69
Année ROE (%)
1| -16,8721522
2| -13,220116
3| 19,8496079

Par De Jaegher A., 2025

Par De Jaegher A., 2025

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 40 - Bilan prévisionnel des trois premieres années

Annexe 38A : Bilan d’ouverture

BILAN D'OUVERTURE

ACTIF PASSIF

Immobilisations Capital 148 500,00 €
Immobilisations incorpelles 63 500,00 € [Emprunt 90000,00€
immobilisation corporelles 58 000,00 € | Prime région Bruxelles capital 20000,00€
Immo ffinanciére Réserve légale 16 500,00 €

TOTAL : 121 500,00 € | Résultat bénéfices
Stock 14 000,00 € | Provision pourrisques et chargeq
Matieres premiéres - € TOTAL : 275000,00 €

TOTAL : 135 500,00 € | Dettes fournisseurs - €
Banque 139500,00€ TOTAL : - €
Caisse

TOTAL : 275 000,00 €

TOTALACTIF : 275 000,00 € TOTAL PASSIF. : 275000,00 €

Annexe 38B : Bilan financier simplifié¢ année 1

BILAN FINANCIER SIMPLIFIE ANNEE 1

Par De Jaegher A., 2025

ACTIF PASSIF

Immobilisations Capital 148 500,00 €

Immobilisations incorpelles 63 500,00 € | Dettes financieres (> 1 an) 75237,69€

immobilisation corporelles 58 000,00 € | Dettes financieres (< 1 an) 14762,31€

amortiss immo corporelles 15 052,38 € | Prime région Bruxelles capital 20000,00 €

Réserve légale 14 850,00 €

TOTAL : 106 447,62 € |Résultat/ bénéfices 30670,22 €

Stock 14 000,00 € | Provision pour risques et charges 2 000,00 €

Matiéres premiéres 13263,71€ TOTAL : 244 679,78 €

TOTAL : 27 263,71 € | Dettes fournisseurs 1061,10€

Banque 127 937,46 € TOTAL : 1061,10 €
Caisse - €
TOTAL : 127 937,46 €

TOTAL ACTIF : 245740,88 € TOTAL PASSIF. : 245740,88 €

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 38C : Bilan financier simplifié¢ année 2

BILAN FINANCIER SIMPLIFIE ANNEE 2

ACTIF PASSIF
Immobilisations Capital 148 500,00 €
Immobilisations incorpelles 63 500,00 € | Dettes financiéres (> 1 an) 60475,38 €
immobilisation corporelles 58 000,00 € | Dettes financiéres (< 1 an) 29524,62 €
amortiss immo corporelles 25 271,34 € | Prime région Bruxelles capital 20 000,00 €
réserve légale 14 850,00 €
TOTAL 96 228,66 € | Résultat/ bénéfices é 2717599 €
Stock 14 000,00 € | Provision pour risques et charges 2 000,00 €
Matiéres premiéres 20218,03 € TOTAL 248 174,01 €
TOTAL 34 218,03 € | Dettes fournisseurs 161744 €
Banque 116996,13 € TOTAL 1617,44€
Caisse

TOTAL : 116 996,13 €

TOTAL ACTIF : 249791,46 € TOTAL PASSIF. : 249791,46 €

Annexe 38D : Bilan financier simplifié année 3

BILAN FINANCIER SIMPLIFIE ANNEE 3

Par De Jaegher A., 2025

ACTIF PASSIF
Immobilisations Capital 148 500,00 €
Immobilisations incorpelles 63 500,00 € | Dettes financiéres (> 1 an) 45713,07 €
immobilisation corporelles 58 000,00 € | Dettes financiéres (< 1 an) 44 286,93 €
amortiss immo corporelles 34990,26 € | Prime région Bruxelles capital 20 000,00 €
réserve légale 14 850,00 €
TOTAL 86 509,74 € | Résultat/ bénéfices i 34005,15 €
Stock 14 000,00 € | Provision pour risques et charges 2 000,00 €
Matiéres premiéres 27756,31€ TOTAL 309 355,15 €
TOTAL 41 756,31 € | Dettes fournisseurs 2220,50€
Banque 10501753 € TOTAL 2220,50€
Caisse

TOTAL : 105 017,53 €

TOTAL ACTIF : 311575,66 € TOTAL PASSIF. : 311575,66 €

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 41 - Analyse SWOT d'un concept de bistronomie durable (Gurel et Tat, 2017)
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Externe au projet

ANALYSE SWOT

FORCES

Cuisine gastronomique accessible
Approvisionnement local et durable
Expérience client soignée

Identité claire et storytelling maitrisé
Offre flexible et adaptée (menu court,
saisonnalité)

OPPORTUNITES

Attrait croissant pour la bistronomie
durable

Outils digitaux (réservation, visibilité en
ligne)

Soutiens publics (labels,
accompagnements et ressources de
données de la région)

Tourisme urbain et clientele professionnelle
Sensibilité accrue a I'authenticité et au local

FAIBLESSES

Investissements initiaux élevés
Dépendance au chef de cuisine

Faible notoriété au lancement
Complexité de gestion d’un restaurant
indépendant

Marges sensibles en contexte
inflationniste

MENACES

Concurrence intense sur le marché
bruxellois

Hausse des couts (matiéres premieres,
énergie, salaires)

Pénurie de personnel qualifié dans I’'Horeca

Fluctuations économiques et baisse du
pouvoir d’achat

Cadre réglementaire exigeant (AFSCA,
urbanisme, accessibilité)

19[0iad ne auiaiu|

19(oud ne suia1x3

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 42 - Analyse des cing forces de Porter appliquée au marché bruxellois de la bistronomie

(Porter MLE., 1979)

Les 5 forces de Porter

3 Menace des entrants potentiels ¥ Intensité concurentielle

¢ Marché bruxellois trés dense, nombreux
restaurants dans un périmétre réduit.

¢ Niveau d'exigence élevé : qualité,
ambiance, storytelling attendus par les
clients.

¢ Différenciation indispensable pour se
positionner durablement.

¢ Barriéres réglementaires modérées :
normes AFSCA, permis, accessibilité
PMR.

Investissements initiaux importants
(cuisine, aménagement, marketing).
Difficulté a fidéliser sans proposition
claire dans un marché saturé.

. p - Pouvoirs de négociation
Pouvoirs de négociation 9

des acheteurs

des fournisseurs

e Clientéle urbaine trés informée,
habituée a comparer offres et
prix.

o Forte sensibilité a I'expérience
globale (accueil, cadre, service).

* Nécessité de construire une
relation durable avec les clients

* Dépendance aux produits locaux
et frais, critére clé de
différenciation.

* Marché assez ouvert, mais
certains produits spécifiques %
sont moins accessibles.

* Partenariats de confiance a long

Menaces des substi

terme nécessaires pour sécuriser « Forte montée de solutions alternatives : pour éviter une fréquentation trop
qualité/prix livraison, dark kitchens, fast casual irréguliére.
premium.

e Substituts souvent plus rapides ou
accessibles, bien implantés sur le
digital.

o Ces substituts misent souvent sur le
prix, la rapidité ou la praticité, mais
peinent a égaler I'expérience humaine
en salle.

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 43 - SMART appliqué a la Phase 1 (Pré-ouverture & Lancement, Mois 0—6) (Doran G.

T, 1981)

Spécifique

FINALISER LES
TRAVAUX
D'’AMENAGEMENT ET
CONSTITUER UNE
EQUIPE
OPERATIONNELLE.

Mesurable

| DISPOSER, D’ICI LA FIN |
DU MOIS 5, D'UN
PERSONNEL
ENTIEREMENT FORME
ET D’OUTILS
NUMERIQUES
FONCTIONNELS
(CAISSE,
RESERVATION,
GESTION
FOURNISSEURS).

Atteignable

DEPLOYER LES
OUTILS DE GESTION
CLES ET S’ASSURER

DE LEUR BON
FONCTIONNEMENT
AVANT L'OUVERTURE

(RESERVATION,
CAISSE, SUIVI DES

STOCKS)

Réaliste

CLARIFIER LES ROLES
DE CHACUN ET
ORGANISER L'EQUIPE
POUR GARANTIR UNE
COORDINATION
FLUIDE DES LES
PREMIERS JOURS
D’ACTIVITE

Temporel

INAUGURATION
OFFICIELLE
PROGRAMMEE AU
MOIS 6

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 44 - SMART appliqué a la Phase 2 (Croissance et stabilisation, Mois 7-18) (Doran G.

T, 1981)

Spécifique

Mesurable

ATTEINDRE UNE BASE
DE CLIENTELE
REGULIERE ET
STABILISER LA

FREQUENTATION
AUTOUR DE 35-40 %
EN MOYENNE D’ICI LE
MOIS 18

REDUIRE
PROGRESSIVEMENT
LES PERTES
MENSUELLES ET
STABILISER L'EBE
AUTOUR DE

L’EQUILIBRE

Atteignable

AFFINER L'OFFRE EN
IDENTIFIANT LES
PLATS LES PLUS

APPRECIES ET
RENTABLES, TOUT EN
SUIVANT LES
INDICATEURS DE
PERFORMANCE
(FOOD COST,

EFFICACITE EN
CUISINE, RETOURS
CLIENTS)

Réaliste Temporel

RENFORCER LA
VISIBILITE LOCALE DU
RESTAURANT PAR UNE
PRESENCE CONTINUE

SUR LE QUARTIER
(RESEAUX SOCIAUX,
BOUCHE-A-OREILLE,

COLLABORATIONS
PONCTUELLES AVEC
COMMERGANTS OU
PRODUCTEURS
VOISINS)

REALISER UN PREMIER
BILAN COMPLET DE
L’ACTIVITE
(ECONOMIQUE,
HUMAINE ET
QUALITATIVE) A LA
FIN DE LA PREMIERE
ANNEE

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 45 - SMART appliqué a la Phase 3 (Développement & Diversification, Mois 19-36)
(Doran G. T., 1981)

Spécifique Mesurable Atteignable Réaliste Temporel

DEPLOYER ATTEINDRE UNE OPTIMISER LES ADAPTER REALISER UN SECOND
PROGRESSIVEMENT | MARGE NETTE > 10 % | INVESTISSEMENTS PROGRESSIVEMENT | BILAN STRATEGIQUE A
DE NOUVEAUX ET UN TAUX DE INITIAUX EN L’EQUIPE A LA M36, AVEC DES

SERVICES ALIGNES | RETOUR CLIENT > 30 % ALLONGEANT LA CHARGE CROISSANTE, SCENARIOS
AVEC L'IDENTITE DU | A L'HORIZON DU MOIS'| DUREE DE VIE DU PAR EXEMPLE EN D’EVOLUTION
PROJET 30 MATERIEL ACHETE, RENFORGANT LES (CONSOLIDATION,
(PRIVATISATIONS ET REINJECTER LES | HEURES DU COMMIS | DEVELOPPEMENT OU
PONCTUELLES, PREMIERS OU EN STABILISANT DUPLICATION DU
EVENEMENTS EXCEDENTS DANS | yN POSTE DE SERVICE CONCEPT)
COLLABORATIFS AVEC DES AMELIORATIONS | A TEMPS PLEIN, TOUT
PRODUCTEURS, CLICK CIBLEES EN MAINTENANT UNE
& COLLECT SIMPLE ET GESTION HUMAINE,

QUALITATIF) DIRECTE ET
COHERENTE AVEC LA

TAILLE DU PROJET

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 46 - Gantt Chart: Plan de lancement stratégique (36 mois) (Gantt H. L., 1919)

Travaux et aménagement

Recrutement et formation

et site

Test a blanc interne

Ouverture officielle

Optimisation et fidélisation naturelle

Premier bilan opérationnel

Test encadré d’un service complémentaire

Diversification & croissance progressive

stratégique pour

ou consolidation

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 47 - Retranscription de l'interview avec Philippe Hombau - Fiscaliste

Retranscription Interview Philippe Hombau - Fiscaliste
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https://uclouvain-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/anakin_dejaegher_student_uclouvain_be/EYgiLYuxechPq801SVuKaLQBqi1pvshU_cWZtEs0BLLNOg?e=5IGLF4

Annexe 48 - Axes d’expansion selon la matrice d’Ansoff (Ansoff H.1., 1957)

Jue

S

e
n
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S
o
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S
&
b
(av]
-~
o
&
£
5
2

Marchés
Existants

Nouveaux
Marchés

Augmentation du risque

Produits
Existants

Pénétration du
marché

Fidélisation, notoriété
locale, événements,
ateliers

Développement
de marché

Offre a emporter
premium, vente de vins
sélectionnés a emporter,
privatisations

Nouveaux
Produits

Développement de
produit

Second restaurant, pop-
up, présence dans des
lieux partenaires

Diversification

Franchise, food trucks,
produits alimentaires
alternatifs

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 49 - Tableaux des indicateurs de consolidation avant expansion (Libaert T. et Suart J.,

2019)

Indicateur

Taux de remplissage
Taux de retour client
Marge nette

Turnover RH

Objectif seuil

>40 %

>30 %

En croissance
négative)

<20 % sur 12 mois

(méme

Méthode de suivi

Réservation et caisse

Réservation et enquéte
Comptabilité analytique mensuelle

Historique paie / tableau de bord RH
Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 50 - Tableau des risques liés a l'expansion et mesures préventives

Risque identifié
Dilution  de
qualité
Surcharge
organisationnelle
Mauvais
emplacement

Perte d’identité

la

Impact potentiel
Perte de fidélité,
avis négatifs
Déséquilibre
opérationnel
Faible rentabilité
du test
Dévalorisation du
concept

Mesure préventive prévue
Charte qualité, recrutement exigeant et
formation continue
Planification par étapes et enveloppe budgétaire
dédiée a chaque nouvelle initiative
Etude terrain et analyse du public avant chaque
expérimentation
Comit¢  interne des  valeurs  (réuni
trimestriellement), communication claire et
gouvernance alignée aux valeurs

Par De Jaegher A., 2025
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Annexe 51 - Feuille de route synthétisé du projet (0-36 mois)

Croissance et stabilisation
(718 mois)

. Fidélisation d'une clientéle
réguliére dans le quartier

¢ Optimisation de l'organisation et

Pré-ouverture et Développement et

de l'offre culinaire . . . .
diversification (19-36 mois)

lancement ( mois) * Premier bilan opérationnel a M18

e Finalisation des travaux, mise en place e Testdun service complémentaire (ex. \

des outils numériques vente a emporter raisonnée)
¢ Recrutement et formation de I'équipe ¢ Renforcement de I'équipe et des marges
. Ouverture officielle au mois 6 ¢ Bilanstratégique a M36 : consolidation
ouduplication

Par De Jaegher A., 2025
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