
 

   

  



   

 
 

  

 
Résumé :  
 
Le café est une boisson essentielle pour beaucoup de personnes. 
Il peut représenter beaucoup de sentiments différents : une pause, une addiction, un 
moment entre amis, une passion, un lancement de journée. 
 
C’est ce que j’ai voulu mettre en en avant lors de ce travail, ce dernier étant  pour 
beaucoup un élément de motivation ou de réconfort. 
 
C’est donc par passion pour le café et la gestion d’entreprise que je me suis lancé de ce 
projet de création de coffee-bar, spécialisé dans le café à consommer sur place ou à 
emporter, l’objectif étant de satisfaire toutes les émotions que les clients chercheront  
autour d’un café. 
 
Vous trouverez au sein de ce travail une analyse marketing complète du secteur dans 
la zone de chalandise déterminé, ainsi qu’une étude de « faisabilité » financière. 
 
Je vous souhaite une agréable lecture. 
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L’idée 
 

Pour comprendre ce projet de création d’entreprise, il est important que je vous raconte la 

provenance de cette idée:  

 

Tout d’abord depuis mes études en comptabilité à l’Ephec, j’ai pris goût à la réalisation de 

projets de création d’entreprise et la mise en forme de ceux-ci. 

 

Passionné de café, j’apprécie avoir un choix large de café lorsque je me rends dans un 

établissement pour en déguster, pourtant il est de plus en plus difficile de trouver un café de 

qualité. 

Étant également un gourmand et un adepte de « bons produits », il m’arrive souvent de 

bruncher dans des lieux adeptes de «l’healthy food ». 

Cependant, les quantités sont souvent faibles, les plats manquent de gourmandise et 

manquent de « fun ». Le plaisir n’est pas vraiment au rendez-vous et surtout les prix sont 

élevés. Beaucoup de personnes se rendent dans de tels établissements pour se donner bonne 

conscience. 

Voilà comment la possibilité d’allier ces 2 plaisirs, m’est venu l’idée. 

Le projet sera donc le suivant, créer un coffee-bar dont l’objectif sera d’accorder la 

consommation du café avec les repas, à différents moments de la journée : 

• Le petit déjeuner  

• Le repas de midi  

• Le goûter  

Selon moi, Il est également important d’avoir une identité derrière ce projet. Pour renforcer 

cette identité, il est important de la fonder sur base de valeurs, ces valeurs seront : 

travailler avec des petits producteurs locaux (pour la nourriture) et l’emploi de petits 

fournisseurs de café plutôt que multinationales. 

 

Après avoir discuté longuement de l’idée autour de moi, j’ai vu l’intérêt des gens pour ce 

projet, c’est pourquoi j’ai décidé de m’y lancer.  
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Réflexion sur le lieu d’implantation  
 
L’idée la plus probable aurait été Bruxelles, cependant, j’ai rapidement constaté que la 

concurrence, proposant des concepts similaires, était déjà bien présente. 

J’ai donc préféré éviter l’océan rouge Bruxellois et installer ce projet à Louvain-La-Neuve et ce 

pour plusieurs raisons.  

 

Tout d’abord, étant moi-même étudiant sur Louvain-La-Neuve, j’ai pu constater que la 

concurrence y est présente, évidemment mais avec des concepts différents, la différenciation 

sera donc aisée.  

 

Ensuite, parce que Ottignies-Louvain-La-Neuve est une ville en plein essor. On constate grâce 

au site « statbel.be » que la population est passée de seulement 11 000 habitants en 1970 à 

plus de 31 158 en 2022. Il y a donc eu une énorme augmentation de la population et même si 

elle se stabilise ces 10 dernières années, celle-ci est toujours en légère croissance.  

 

De plus ma cible, les étudiants, est évidemment largement représentée. On compte plus de 

27 000 étudiants sur le campus de Louvain-La-Neuve, il y a 5 hautes écoles en plus de 

l’Université Catholique de Louvain bien connue.  

Les 20-30 ans sont fortement représentés dans la ville par les étudiants, mais également par 

les habitants. Il y a 5510 habitants et donc 17,68 % de la population de la commune 

d’Ottignies-Louvain-la-Neuve qui ont entre 20 et 30 ans, ce qui est donc plus élevé́ par rapport 

à la moyenne belge qui compte environ 12 % de 20-30 ans. On dénombre aussi 2730 

personnes et donc 8,76 % des habitants qui ont entre 20 et 24 ans. Ce qui est plus élevé́ que 

la moyenne habituelle de 6% dans le pays. Source : Statbel, 2021.  

 

Il y a également pas mal de passage dans la ville le week-end, grâce au grand centre 

commercial de l’Esplanade qui attire les gens qui veulent se détendre. Il est donc possible 

d’avoir des clients, même le samedi, quand les étudiants ne sont pas là. Louvain-La-Neuve est 

donc un lieu stratégique pour implanter mon coffee-bar.  
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Marketing stratégique  
 
Enquête qualitative 
 

Pour avancer sur mon projet et comprendre les opinions des consommateurs concernant 

l’ouverture du fast-food, j’ai d’abord effectué un focus group composé de quatre personnes 

ayant entre 18 et 25 ans et étudiant à Louvain-La-Neuve.  

 

Plusieurs sujets ont été évoqués lors de cette entrevue qualitative.  

Le premier est leur ressenti en ce qui concerne le concept et il en ressort, que les 4 personnes 

interrogées sont complètement emballées par le projet.  

Deux d’entre elles très pressées le matin et ont donc pas l’occasion de se préparer leur petit 

déjeuner avant de partir aux cours. Elles ont un horaire très précis pour prendre les transports 

en commun le matin et donc, la plupart du temps elles mangent seulement des biscuits, des 

petites friandises ou ne mangent carrément rien quand elles n’ont pas le temps. Cependant 

arrivant à l’avance sur Louvain-la-Neuve, elles auraient le temps de consommer sur place.  

Les deux autres jeunes, quant à eux, n’ont aucun problème de temps mais sont très intéressés 

par le concept. Ils consomment jusqu’à 3 cafés avant leur départ pour les cours et seraient 

excités par de nouvelles recettes plus recherchées.  

 

Ensuite, je leur ai demandé s’ils avaient des idées pour faire évoluer mon concept. Après 

discussion, deux améliorations intéressantes se détachent :  

• Le fait de pouvoir commander la veille ce qu’ils souhaitent manger au petit déjeuner, 

ce qui permettra à tous les étudiants un gain de temps le matin et de juste venir 

manger rapidement sur place ou de prendre à emporter sur le chemin des cours.  

• Proposer des livraisons de brunch le dimanche 

Comme dernier sujet, nous avons abordé le choix du nom du restaurant. Pour cela nous les 

avons fait voté parmi une sélection de 5 noms différents. 

 

Le nom de « Café’ in » s’est démarqué à l’unanimité car :  

Le jeux de mots avec la caféine a plu et s’ajoute à l’importance d’avoir un nom simple, facile 

à comprendre. Il est nécessaire que les clients comprennent qu’ils viennent dans cet 

établissement pour faire une pause, pour se régaler et pour manger des produits de qualité.   



   

 
 

4 

Enquête quantitative :  
 
Pour comprendre et analyser les envies et les comportements, j’ai réalisé́ une enquête 

quantitative.  

a) Le cadrage  

Identité :  

Je m’appelle Jérémy Caenen, je suis étudiant en dernière année de master en sciences de 

gestion à la Louvain-School of Management et je souhaite procéder à une étude quantitative 

dans le cadre mon travail de fin d’études.  

Question managériale :  

J’aimerais savoir comment plaire aux personnes fréquentant Louvain-La-Neuve et attirer des 

clients suite à la création d’un coffee-bar à Louvain-La-Neuve.  

Thèmes :  

• Le premier thème : de l’enquête est les habitudes des gens se rendant à Louvain-La- 

Neuve.  

• Le deuxième thème : leurs intérêts et leurs avis concernant le projet du coffee-bar.  

• Le dernier thème : l’attente des futurs clients face au projet. 

Objectif :  

L’objectif étant de cerner les personnes qui fréquentent Louvain-La-Neuve pour 

permettre une arrivée sereine sur le marché.  

Méthode :  

La méthode est une étude quantitative. Il est important d’avoir des chiffres pour 

établir des pourcentages et ainsi, définir clairement les préférences des prospects.  

Technique :  

C’est un questionnaire fait sur internet à l’aide de la plateforme Google Form, celle-ci 

est très facile d’utilisation et produit des graphiques clairs et compréhensibles afin 

d’analyser les résultats.  
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Population cible :  

La population sera très large, puisque le coffee-bar visera tous les gens fréquentant 

Louvain-la neuve en journée. 

Il est évident que les étudiants seront plus présents mais ils ne seront pas les seuls à 

fréquenter l’établissement. 

Je décide de ne pas faire de restriction de genre.  

J’estime la taille de la population cible en consultant la seconde source de ma 

bibliographie et on obtient une population diurne avoisinant les 50 000 personnes. 

Marge d’erreur et Alpha :  

La marge d’erreur de mes calculs sera de 5 % et le niveau de confiance alpha de 95 %.  

Échantillonnage :  

Grâce au site calculateur : https://fr.checkmarket.com/calculateur-taille-echantillon/, j’ai pu 

calculer la marge d’erreur de l’enquête, étant donné qu’elle ne comporte qu’un échantillon 

de 200 réponses sur une population de 50 000 personnes. 

Pour ma population de 50 000 personnes à un niveau de confiance qui sera toujours de 95 %, 

la marge d’erreur réelle sera de 6,92 %.  

Budget et temps :  

C’est un questionnaire en ligne sur une plateforme gratuite, le budget est donc nul. Cela a pris 

4 jours pour avoir les 200 réponses. Le temps pour remplir le questionnaire est de seulement 

5 min par personne.  

Le questionnaire a été partagé sur les réseaux sociaux. Ceci n’est pas dû au hasard, ma 

population cible fréquente quotidiennement ce type de média.  
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b) Questionnaire  

J’ai tout d’abord posé une question d’éligibilité pour être sûr que les répondants sont bien 

ceux que j’ai ciblés.  

 

 

 

 

 

On remarque que la population la plus représentée dans cette enquête sont les 18-25 ans, ce 

qui correspond bien à la réalité dans Louvain-La-Neuve, mais toutes les catégories d’âges sont 

représentées, ce qui était recherché vu que le projet concerne toutes les tranches d’âges. 

Thèmes 1 : les habitudes des gens se rendant à Louvain-La-Neuve  
 

 

 

 

 

On constate que 75% des répondants, habitent Louvain-La -Neuve ou le Brabant-Wallon,  

l’établissement sera donc facilement accessible pour ces personnes.  
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56,5% des personnes étudient à Louvain-La-Neuve. Ceci démontre, que le coffee-bar ne devra 

pas uniquement ce focaliser sur les étudiants.  

 

 

Grace à ces 2 questions, nous pouvons à nouveaux affirmer que nos clients potentiels, se 

trouvent dans les 2 populations en restant prioritairement dirigé vers les étudiants. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Grace à cette question, nous nous rendons compte que les différents moments de 

restauration visé par le coffee-bar dans le projet à savoir, petit déjeuner, repas du midi et 16h 

sont pertinents, car la demande sera présente.  

Nous aurons également comme objectif d’accroitre la demande du petit déjeuner avec une 

offre attrayante. 
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Thème 2 : les intérêts et les avis concernant le projet.  
 
 

 
 
 
Par ces 2 questions, nous pouvons être rassuré, de la pertinence du projet, étant donné que 

60,5% de l’échantillon n’est pas satisfait de l’offre actuel et que 88% est intéressé par notre 

concept. 

 
Thème 3 : ce que recherchent ces gens dans l’ouverture d’un nouveau fast-food dans l’entité.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

L’utilisation de petit fournisseur de café, plutôt que grosse multinationale, est indispensable 

vis-à-vis de nos clients et des valeurs que nous souhaitons mettre en avant. 

Il en va de même quant à l’utilisation de producteurs locaux pour ce qui est nourriture. 
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De part cette question, nous constatons que dans la recherche de notre point de vente, nous 

devrons absolument avoir la capacité d’accueillir nos clients pour leurs consommations. 

 

 

Une idée, de quant au prix qui sera accepté par notre clientèle, était nécessaire. Ici j’ai choisi 

de rassembler le tout par menu, il est évident que chaque client ne consommera pas à chaque 

fois un menu, mais cela nous donne une idée du budget qu’ils seront prêts à dépenser chez 

nous. 

 

 

 

 

 

 

 

Enfin, comme dernière question, il a été demandé à quelle fréquence ils comptaient se rendre 

dans ce genre de restaurant. 27% ont répondu 1 fois par mois, 32,5% ont répondu une fois 

par semaine et 31,5 % ont répondu 2 à 3 fois par semaine.   
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Conclusion de l’enquête quantitative et définition du projet 

Tous les résultats de l’enquête nous amènent donc à comprendre qu’il serait bien de créer un 

coffee-bar dans l’entité de Louvain-La-Neuve. Cet établissement devra également proposer 

de la petite restauration.  

Il sera nécessaire de proposer des petits déjeuners, mais de proposer également une carte 

adapté pour le midi et le gouter. Le coffee-bar devra également être ouvert l’après-midi. La 

fermeture sera alors programmée pour la fin de l’après-midi étant donné qu’une ouverture le 

soir ne serait pas adaptée au concept actuel.  

Le constat est tel qu’il sera nécessaire d’utiliser des ingrédients locaux pour la préparation des 

plats et des petits producteurs pour la provenance de notre café. La qualité des produits est 

ce qui est le plus recherché, ceux-ci devront donc être sélectionnés minutieusement. Et sera 

une des valeurs principales de notre entreprise. 

Il sera aussi important d’avoir un établissement physique pour permettre aux clients de 

manger sur place.  

Enfin, il sera préférable de proposer des petits déjeuners complets aux prix compris entre 7,5 

et 10 € et des repas du midi complets aux prix compris entre 12,5 et 20 €. Comme énoncé 

précédemment, Il sera évidemment possible de manger sur place, mais il sera également 

possible d’emporter.  

La décoration sera réconfortante et cosy accompagnée de musique d’ambiance relaxante, 

dans le but de profiter d’un moment de déconnexion. 

Grâce à la discussion mise en place lors d’un focus group, j’ai établi, afin de pousser l’originalité 

plus loin, d’offrir aux clients qui souhaitent prendre un petit déjeuner, la possibilité de 

commander, sur notre site internet la veille au soir, ce qu’ils souhaitent manger le lendemain 

matin. Ils pourront donc, soit manger ce qu’ils ont commandé sur place soit l’emporter. Dans 

le but de leur faire gagner du temps et de leur permettre de ne pas se lever plus tôt pour venir 

expressément dans l’établissement.  
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Notre coffee-bar, disposera également d’un wifi gratuit pour offrir la possibilité aux étudiants, 

de travailler sur leurs cours de la journée ou de se réunir, à plusieurs, afin d’avancer sur leur 

travail de groupe, dans une ambiance propice à l’inspiration.  

L’ambiance « fun » primera dans cet établissement unique en son genre. La bonne humeur et 

l’enthousiasme seront toujours au rendez-vous.  

Analyse de la concurrence  
 
Concurrence directe  
Il y a deux grands établissements implantés aux alentours de notre point de vente. Ces trois 

grands concurrents directs sont HIGH FIVE, EXKI et PAUL. Ils se situent tous les trois dans le 

centre-ville.  

HIGH FIVE possède un établissement Place des wallons, 51 

EXKI possède deux établissements dans la ville suite à son succès : le premier ( le plus grand) 

se situe Place de l’Accueil, 10 et le second (plus petit) se situe dans le centre commercial de 

l’Esplanade  

PAUL se situe rue Charlemagne, 29.  

Il est important d’analyser les concurrents et de connaitre certains critères importants, afin 

que Caffé’ in arrive en terrain connu.  

 

Concept  

HIGH FIVE : C’est le concept le plus proche de notre entreprise, basé essentiellement sur le 

café et la vente en vrac, avec la possibilité de manger sur place. Il sera donc important, lors de 

la recherche de notre point de vente, de ne pas se situer trop proche de ce concurrent. 

Cependant, leur carte de nourriture reflète un accent espagnol et différera de notre carte. 

EXKI : l’entreprise propose de la restauration rapide saine, axée sur des produits naturels. 

L’entreprise offre des soupes, des salades, des sandwiches, des plats chauds, des plats froids, 

des petites gourmandises ainsi que du café́ et des boissons fraiches.  

PAUL : l’entreprise est à la base une boulangerie qui s’est différenciée au fil du temps. Le pain 

reste cependant l’élément principal de ce restaurant. Cette enseigne propose des sandwiches, 
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des salades, des potages, des plats chauds (omelettes, quiches, pizzas, croque- monsieur), des 

petites gourmandises ainsi que des boissons chaudes et froides.  

Horaire 

L’horaire d’HIGH FIVE  se déroule comme suit : 

Horaire du lundi au vendredi  Horaire samedi et dimanche   
7H30-17H 11H-17H 

 
L’horaire d’EXKI se déroule comme suit :  

 

L’horaire de PAUL se déroule comme suit :  

 

On peut constater que les deux restaurants ont un horaire très large et restent ouverts 
jusqu’en fin d’après-midi et début de soirée. Il est donc important d’avoir un horaire assez 
large pour tenir tête à la concurrence.  

Prix  

Il est également important de connaitre les prix de vente des produits de la concurrence. En 
analysant ces deux grands restaurants, j’ai pu établir des tableaux du prix de vente de leurs 
produits. 

HIGH FIVE : 
 
Plat Prix 
Repas chauds    de 7 à 10 €  
Gourmandises sucrées     de 2 € à 3€  
Boissons chaudes      Non mentionné sur site web  
Boisson froides        Non mentionné sur site web 
Café en vrac  de 27,5€ à 69,90€ 

 
HIGH FIVE, mentionne uniquement les prix de sa nourriture sur son site web et du café en vrac 
pour lequel il fonctionne principalement par pack. 
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EXKI : 

 
EXKI propose également des formules petits déjeuners et des formules pour le midi.  

La formule petit déjeuner basique, composée d’une viennoiserie et d’une boisson chaude est 

proposée à 2,30 € et la formule petit déjeuner complet salé ou sucré avec boisson pour une 

personne est vendue à 9,90 €.  

 

La formule lunch basique est au prix de 9,60 € et est composée d’une petite entrée avec un 

sandwich et une boisson. La formule Lunch sandwich est composée de 3 mini-sandwichs, une 

salade et un petit dessert.  

 
PAUL :  
 

 

PAUL propose également des menus petit déjeuner allant du prix de 3,70 € pour une boisson 

chaude et une viennoiserie, jusqu’ au prix de 7,50 € pour une boisson chaude, un jus de fruit 

et deux viennoiseries.  

Communication des concurrents  

Ces deux grandes enseignes, présentes dans plusieurs endroits en Belgique, ont déjà une 

énorme notoriété, ce qui ne les empêche pas d’encore beaucoup communiquer. Ils 

communiquent notamment sur leurs différents médias.  

HIGH FIVE dispose d’un site internet et est présent sur certains réseaux sociaux. Comme 

Facebook, Instagram. La vitrine du magasin fait également office de marketing Urbain 
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EXKI dispose de la même chose mais est également actif sur Twitter, YouTube et LinkedIn. La 

vitrine de cet établissement est également importante et montre la personnalité du 

restaurant depuis l’extérieur.  

PAUL dispose aussi bien sûr d’un site internet et est présent sur Facebook, Instagram et 

Twitter. Il s’agit de grandes chaines qui sont présentes en nombre partout en Belgique et 

également à l’étranger. Celles-ci jouissent donc d’une image de marque existante, ainsi que 

d’une certaine expérience dans ce secteur d’activité́. Leur situation financière est relativement 

confortable et stable.  

Malgré ces avantages non négligeables, ces enseignes sont rarement flexibles et proposent 

des produits seulement très peu gourmands à des prix très élevés. On peut aussi mettre en 

exergue le manque de « fun » des produits et de l’atmosphère par rapport au prix demandé. 

Il ne faut pas oublier que manger doit être et rester un plaisir et une réelle détente.  

Il est primordial de connaitre tous nos concurrents directs dans la zone de chalandise, c’est 

pourquoi, il est judicieux de ne pas passer à coté du PAIN QUOTIDIEN implanté à Wavre, car 

même s’il n’est pas présent dans l’entité, il se situe à plus ou moins 15 min de mon 

établissement et est donc dans la zone tertiaire de la zone de chalandise. La possibilité que 

mes prospects aillent dans cet établissement est donc assez grande.  

LE PAIN QUOTIDIEN Wavre se trouve Rue du Commerce, 31 à 1300 Wavre. Le temps pour y 

accéder à partir de Louvain-La-Neuve est compris entre 12 et 15 min suivant le chemin 

emprunté.  

PAIN QUOTIDIEN 
 
L’entreprise organise ses prix comme ci-dessous :  
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Le restaurant propose également une formule brunch à 17 €. Ce brunch est composé d’une 

viennoiserie, de pain, de baguette, d’un œuf à la coque, d’un petit peu de salade, d’un jus de 

fruits, d’une boisson chaude et de charcuteries.  

Communication  

LE PAIN QUOTIDIEN est une chaine bien connue en Belgique, l’entreprise s’est déjà forgée une 

bonne réputation. Mais celle-ci continue de communiquer régulièrement sur beaucoup de 

réseaux sociaux. Cette entreprise est notamment présente sur Instagram, Facebook, Twitter, 

LinkedIn et YouTube. La société́ communique surtout régulièrement sur Instagram et 

Facebook qui sont aujourd’hui des réseaux incontournables.  

Cette grande chaine a énormément de succès en Belgique, cependant en regardant l’avis des 

consommateurs sur internet, on remarque que le service proposé dans cet établissement de 

Wavre pourrait être amélioré. La convivialité́ n’est pas au rendez-vous et l’attente se fait 

souvent longue. De plus les quantités dans les assiettes sont loin de faire l’unanimité.  

Concurrence indirecte  

En ce qui concerne la concurrence indirecte, elle regroupe tous les restaurants, snacks et 

sandwicheries à Louvain-La-Neuve. On compte 50 restaurants et 13 sandwicheries dans la 

ville. Ces établissements sont des concurrents indirects car ils répondent au même besoin de 

manger, cependant les produits et les services proposés ne sont pas du tout les mêmes. Alors 

même si la limite peut sembler fine entre cette concurrence indirecte et la concurrence directe 

vue ci-dessus, il est quand même nécessaire de les séparer car Caffé’ in propose un service de 

petits déjeuners et de brunchs alors que tous les restaurants, snacks et sandwicheries 

proposent un service de lunch et de diner. C’est pourquoi ce sont des concurrents indirects.  
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Dans le marché de la restauration rapide à Louvain-La-Neuve, on peut mettre en avant deux 

grands concurrents indirects, qui sont trois franchises de grands fast-foods mondialement 

connus :  

• BURGER KING  

• QUICK  

• O’TACOS  

Ces trois grandes enseignes de restauration rapide sont présentes dans le centre-ville, 

mais leur offre principale n’est pas similaire à la nôtre, excepté Burger King qui propose 

des petits pancakes dans sa rubrique « délices ». Alors que Quick offre des donuts et 

des muffins dans la catégories « desserts ». O’Tacos de son côté ne propose aucun 

aliment similaire aux nôtres. De plus Burger King et Quick proposent également des 

cafés.  

Donc même si ces géants du fast-food ne sont pas des concurrents directs, il est 

important de ne pas les négliger car ils sont énormément fréquentés dans la ville.  

Horaire : 

L’horaire du BURGER KING se déroule comme suit : 

  

L’horaire du QUICK se déroule comme suit :  

 

L’horaire de O’TACOS se déroule comme suit : 
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Macro-environnement et géomarketing  

L’analyse PESTEL permet d’analyser le macro-environnement de l’entreprise et se compose 

de six axes : politique, économique, socio-culturel, technologique, environnemental et légal.  

Politique :  
Les fast-foods doivent se plier à la règlementation gouvernementale en matière de santé.  

Suite à la crise actuelle du COVID, le gouvernement a pris plusieurs mesures :  

• Réformes fiscale, pour les petites sociétés qui ne paient plus que 20% d’ISOC sur la 

première tranche des bénéfices de 100.000€.  

• La fréquentation est limitée dans les établissements avec un nombre maximum de 

clients admis à l’intérieur et à l’extérieur. Récemment, ces restrictions ont été 

supprimées, mais personne ne peut dire si cela sera définitif.  

• Le gouvernement a décidé d’offrir une réduction de 6 % provisoire du taux de TVA aux 

établissements HORECA jusqu’en septembre 2021.  

• En 2021, La ville d’Ottignies-Louvain-La-Neuve est solidaire des établissements 

HORECA et en 2020, elle a consacré un budget de 60 000 € pour la relance de 

l’HORECA. Ceci est donc un bon signal pour moi, la ville pourrait dans le futur aider à 

nouveau les entreprises du secteur si une nouvelle crise devait faire son apparition.  

Il est nécessaire de tenir compte que ces actions politiques ne sont désormais plus applicable 

à Café ’in, cependant, il est important d’avoir conscience de ce qui peut être mis en place en 

cas de relance de la crise sanitaire. 

Économique :  
Le taux de chômage est proche de 7% en Belgique et est proche de 8% dans la ville  

d’Ottignies-Louvain-La-Neuve. Cela a un impact négatif, car cela implique une diminution du 

budget. Mais, grâce à notre enquête nous avons bien constaté que la demande est présente. 

Socio-culturel :  
 
Nous sommes dans une époque de croissance de la population en Belgique, cela signifie la 

possibilité́ d’avoir plus de clients potentiels.  
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Il y a aujourd’hui 10 000 habitants dans l’entité́ de Louvain-La-Neuve, à ne pas confondre avec 

toute la ville d’Ottignies-Louvain-La-Neuve qui, elle, regroupe plus de 31 000 habitants. 

L’entité étudiante regroupe également environ 27 000 étudiants fréquentant le campus de 

l’UCLouvain et des cinq autres hautes écoles. Plus de 60% des belges ont entre 18 et 64 ans et 

Louvain-La-Neuve est une ville assez jeune. Dans cette ville, il y a une majorité́ d’hommes qui 

ont entre 25 et 29 ans et une majorité de femmes qui ont entre 20 et 24 ans. Source : 

statbel.be  

Les snack, type « restauration rapide » sont très populaires et appréciés auprès des jeunes 

mais ils ne mangent pas que cela, ils aiment surtout s’arrêter dans ces restaurants rapides 

quand ils sont en groupe d’amis. Au niveau des belges, une étude (enquête de l’application « 

Twoo » réalisée en Mai 2019 sur plus de 2000 personnes) a démontré qu’1 belge sur 10 se 

rend dans un fast-food deux fois par semaine.  

Les modes de vie actuels (rapidité, déplacements,...) et les habitudes alimentaires ont favorisé 

l'apparition et la création de nombreuses enseignes de restauration rapide, comme Quick, 

Burger King, O’Tacos ou Exki à Louvain-La-Neuve.  

Les restaurants « fast-casual » gagnent aujourd’hui en popularité. Suite à la hausse du niveau 

d’éducation, il est également important de noter qu'une grosse tranche de la société se tourne 

aujourd’hui, de plus en plus, vers une alimentation saine et équilibrée. Le healthy gagne donc 

du terrain, mais la consommation locale est également d’actualité́.  

Toutes les statistiques présentes dans les paragraphes ci-dessus sont reprises des sites : « 

statbel.be » et « iweps.be ».  

Technologique :  

L’apparition de nouvelles technologies a pris de la place dans le marché de la restauration 

rapide et plus que jamais depuis la pandémie. Les nouvelles technologies sont essentielles 

dans la restauration. Au fur et à mesure des années, de nouveaux outils technologiques ont 

débarqué dans les restaurants et sont venus renforcer et modifier la gestion de ceux-ci. Le 

monde de la restauration a dû s’adapter et se réinventer.  
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Les enseignes de restauration rapide sont, à l’aide des technologies, capables aujourd’hui de 

résoudre plusieurs problèmes importants des clients comme l'attente avant la commande et 

l'attente au moment du paiement. Les services de précommande et de paiement 

directement« à la table » deviennent de plus en plus courants. Les bornes de commandes sont 

également de plus en plus démocratisées. Le commerce en ligne s’est également beaucoup 

développé ces derniers mois.  

Internet est, bien sûr, toujours obligatoire pour avoir accès à un nombre important 

d’informations sur l’alimentation. Il faut donc être présent sur le net car avec l’enquête TIC 

des ménages et individus réalisée en 2019 par SPF économie, on remarque aussi qu’en 2019, 

72 % des habitants de la Belgique ont fait des achats en ligne.  

Le marketing digital doit être utilisé par les sociétés afin de se faire connaitre et de vendre ses 

produits. Il est évidemment toujours nécessaire d’utiliser les réseaux sociaux qui sont des 

moyens de communication indispensables aujourd’hui. Beaucoup d’enseignes possèdent 

aussi leur propre application, ce qui permet, par exemple, de présenter le menu facilement 

au client. Cela offre également la possibilité de commander en ligne. Les restaurants peuvent 

également recevoir les avis de leurs clients grâce au digital et à l’utilisation des médias de 

communication.  

Environnemental :  

La conscience écologique de la population augmente car la question environnementale est 

devenue, année après année, un sujet très important à prendre en compte. Il faut intégrer cet 

aspect dans la création de nouveaux business. Les restaurants n’échappent donc pas à la règle, 

il est important aujourd’hui de mettre en avant un engagement écologique en proposant au 

sein des restaurants, des produits sains, des produits biologiques ou encore des produits 

locaux. Cela permet d’être dans l’ère du temps et d’attirer encore de nouveaux clients.  

Pour le concept de Café’ in, l’utilisation de produits locaux sera idéale pour l’environnement. 

En effet la vente de produits 100 % belges permet de limiter l’empreinte carbone.  
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Légal :  
Le monde de la restauration doit se plier aux règlementations en matière de santé. Il faut donc 

respecter toutes les normes d’hygiène et de salubrité des locaux établies par l’AFSCA : 

L’hygiène personnelle est incontournable. Il est primordial de se laver régulièrement les mains 

et d’être propre. Le port des bijoux est proscrit. Les cheveux doivent être propres et au 

minimum attachés. Les employés doivent porter des vêtements propres. Il est également 

interdit de fumer ou de cracher.  

Les locaux doivent être propres et bien entretenus. Ils doivent obligatoirement comporter 

certains équipements comme des toilettes séparées de la cuisine, une ventilation, un 

éclairage, une évacuation d’eau, un vestiaire si besoin, un espace de stockage des produits 

chimiques de nettoyage.  

L’aménagement de la cuisine doit suivre les normes, l’AFSCA a des exigences concernant les 

sols, les murs, les plafonds, les fenêtres, les portes, les plans de travail, les outils de cuisine, 

les équipements et les planches à découper. Les règles sur le transport sont aussi obligatoires 

à prendre en compte, les véhicules utilisés pour le transport de marchandises doivent 

satisfaire aussi aux normes d’hygiène.  

 

• Tous les équipements doivent être conçus avec du matériel approprié.  

• Les déchets alimentaires doivent être éloignés de la zone de préparation des aliments.  

• L’eau en contact avec les aliments doit être impérativement potable.  

• Toutes les matières premières et les aliments utilisés doivent être sûrs et propres.  

• La température des aliments est aussi primordiale.  

• Il est important de suivre les consignes en terme de décongélation.  

• Les matières utilisées pour l’emballage ne doivent pas être contaminées, il faut suivre 

des procédures d’emballage strictes.  

• Le personnel manipulant la nourriture doit être formé sur l’hygiène alimentaire. Les 

contrôles sont fréquents et les sanctions peuvent s’avérer très pénalisantes, il est 

obligatoire d’être méticuleux.  
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Localisation et zone de chalandise 
 

Les locaux que nous avons choisis, que vous pouvez trouver en annexes1, sont situés à 2 pas 

de la Grand-Place de Louvain-La-Neuve. 

Ce qui constitue pour Café’ in un emplacement idéal pour le lancement de l’activité. 

Le loyer mensuel est de 2000€ et les charges afférentes de 250€. 

 

 
 

Les paramètres favorisant l’attraction : 
 
Au niveau de l’accès en voiture, il y a la présence de deux grands axes importants passant par 
Louvain-La-Neuve, l’E411 et la N25.  
L’E411 permet d’avoir une zone de chalandise allant d’Auderghem jusqu’à la périphérie 

d’Éghezée.  

La N25, quant à elle, permet d’avoir une zone de chalandise allant de Nivelle jusqu’à Hamme-

Mille qui est une section de la commune de Beauvechain.  

L’entité de Louvain-La-Neuve possède de nombreux parkings, on peut compter près de 6000 

places de parking pour les visiteurs, sans compter les places détenues par l’UCLouvain. Cela 

permet donc aux gens venant en voiture de se garer facilement.  

 
1 Annexe 5 
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Toute la ville et surtout l’entité de Louvain-La-Neuve est bien desservie par les transports en 

commun. Le train permet d’avoir une zone de chalandise jusque Gembloux, La Hulpe, Villers- 

La-Ville et la gare de Florival dans la commune de Grez-Doiceau.  

Il existe également 13 lignes de bus qui passent par Louvain-La-Neuve : 

 

BUS  Trajet  
CONFORTO  LLN – Wavre – Woluwe  
CONFORTO BIS  LLN – Wavre – Woluwe  
RAPIDO 1  Ottignies – LLN – Jodoigne  
RAPIDO 3  Waterloo – Ottignies – LLN  
RAPIDO 4  LLN – Nivelles  
RAPIDO 6  LLN – Grez – Hamme-Mille  
11  Ottignies – LLN – Einstein – Fleming  
20  Ottignies – LLN – Wavre  
21  LLN – Dion Valmont  
31  Ottignies – LLN – Bruyères  
33  LLN – Éghezée  
34  LLN – Chastre  
205 ( PROXIBUS INTERCOMMUNAL)  LLN – Mont-Saint-Guibert – Chastre  

La présence du centre commercial de l’Esplanade attire beaucoup de monde et ce même le 

week-end, cela permettra donc à notre établissement d’avoir toujours des consommateurs 

potentiels à proximité. La présence également d’un complexe cinématographique, de musées, 

d’un complexe sportif, d’une salle de spectacle, ainsi que de plusieurs endroits propices à 

l’amusement, à la culture et aux divertissements rend Louvain-La-Neuve très attractif.  

Les paramètres défavorisant l’attraction : 

L’accès à Louvain-La-Neuve le matin est un peu compliqué car il peut y avoir pas mal 

d’embouteillages étant donné le nombre d’étudiants et de travailleurs s’y rendant chaque 

jour.  

Louvain-La-Neuve est également entièrement piéton, il est donc impossible de se garer juste 

devant l’enseigne dans laquelle les clients veulent aller. Tout le monde est obligé d’un petit 

peu marcher pour pouvoir consommer. Cela peut paraitre repoussant pour certains, mais cela 

permet de faire attention à l’environnement et de réduire l’impact écologique de la ville.  
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Segmentation-ciblage-positionnement :  
 
Segmentation :  
 
Pour segmenter mon marché, je vais utiliser le critère démographique et le critère 

motivationnel.  J’ai donc segmenté mon marché en quatre groupes :  

I. Les jeunes étudiants de 18-25ans désirant manger rapidement. 

II. Les jeunes désirant se faire plaisir gustativement. 

III. Les travailleurs en manque de temps. 

IV. Les travailleurs souhaitant s’accorder une petite pause autour d’un café. 

Ciblage :  
 
Le segment de l’étudiant pressé se démarque des autres, car la taille de ce segment est très 

importante dans la zone où je veux m’implanter. Grâce à l’étude de marché et au sondage 

quantitatif, on peut remarquer que parmi les gens fréquentant régulièrement Louvain-La- 

Neuve, la majorité seront des étudiants. 

La majorité du temps, un étudiant a besoin de manger rapidement car il est très occupé par 

ses cours. Une cible correspond donc à ces réponses : L’étudiant pressé.  

Je vais donc principalement me concentrer sur cette cible pour Café’ in. 

Positionnement :  
 
L’entreprise va se différencier des concurrents par ses produits et services. 

Tout d’abord Café’ in va offrir des produits de très grande qualité, comme déjà répété 

précédemment, nous allons nous fournir, pour la nourriture chez des producteurs et 

grossistes 100 % belges. 

En ce qui concerne notre café, nous travaillerons avec de petits producteurs spécialisés. 

Afin de s’assurer de ceci, nous travaillerons à l’aide, du label Fairtrade Max Havelaar. 

Celui-ci garantissant un salaire suffisant pour le producteur et développant différent projets 

communautaires.  

De plus, nos produits seront beaucoup plus gourmands et appétissants que les produits 

proposés par les fast-foods « healthy » dans lesquels il est également possible de déjeuner 

(concurrents directs).  
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L’utilisation de produits locaux, nous permettra d’émettre moins de gaz à effet de serre, cela 

signifie également, qu’il sera beaucoup plus simple de connaitre la provenance de chaque 

aliment. Comme la chaine de distribution est très courte, manger local permettra de prévenir 

le gaspillage.  

Au niveau des services, il sera possible d’être servi rapidement dans notre établissement. 

Cependant il sera possible de rester plus de temps pour manger et de profiter plus longtemps 

autour d’un bon café dans le but de pourvoir profiter de l’ambiance relaxante de notre espace 

« détente ».  

Nous nous démarquerons aussi en terme d’image, grâce à notre communication sur les 

réseaux sociaux. 

 

Le positionnement de Café’ in se résume alors comme suit :  

Café‘ in sera un coffee-bar» de grande qualité et abordable pour les étudiants. 

L’établissement permettra donc à ses clients de se régaler en mangeant de la qualité, 

comportant également un espace plus calme pour ceux qui souhaitent profiter d’un moment 

autour du café, ou bien même travailler. 

Tout cela à des prix ne dépassant pas la concurrence. 
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Analyse SWOT du projet  

Avant d’établir un plan d’action et grâce à toutes les stratégies, il faut effectuer un diagnostic, 

dans lequel je dois analyser mon environnement interne et externe en réalisant une SWOT. 

Cette analyse combine d’une part les forces et les faiblesses ( environnement interne), les 

opportunités et les menaces (environnement externe) d’une organisation. Le but, après ce 

diagnostic, sera d’exploiter les forces, de compenser les faiblesses, de saisir les opportunités 

et de minimiser les effets des menaces en faisant des choix d’actions à mettre en place.  

Pré analyse SWOT  
 
Avant d’effectuer la SWOT générale du projet, nous allons passer par une pré SWOT dans 

laquelle nous allons lister tous les éléments que nous relevons pour notre restaurant. 

Ensuite, nous allons faire la sélection des éléments prioritaires de cette pré-SWOT et établir 

la SWOT générale.  

Les éléments prioritaires et importants à mettre dans le diagnostic général vont être mis en 

gras.  

Forces :  
 

• L’emplacement de l’établissement est adéquat. Café’ in se trouve au cœur d’un 

campus étudiant. La fréquentation des étudiants (notre cible) est très importante.  

• La concurrence directe est peu présente dans la zone de chalandise, il est donc 

important de développer au maximum le concept du café à emporter pour plaire à la 

cible qui est « l’étudiant pressé ». On trouve seulement trois concurrents directs dans 

l’entité́ qui sont High-Five, PAUL et EXKI. Cependant deux d’entre eux sont des 

franchises de grands groupes internationaux et possèdent déjà̀ une grande notoriété́. 

Notre concept unique nous permettra de concurrencer ces deux concurrents.  

• Enseigne répondant au besoin de manger et boire de la qualité : En effet nos plats 

gourmands et bons, composés d’aliments locaux, sont synonymes de qualité car nous 

privilégions les circuits de proximité́ et nous respectons les normes sanitaires. De plus, 

manger local permet de diminuer l’empreinte carbone et favorise l’économie du pays. 
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Il en va de même pour nos fournisseurs de café qui seront tous des petites entreprises, 

privilégiant le respect de l’ouvrier et la qualité.  

• L’espace détente sera également une force, car il permettra d’avoir une vraie pause-

café. 

• La communication de Café’ in sera une force, l’établissement sera présent  

sur plusieurs réseaux sociaux comme Facebook, Instagram et YouTube. Nous aurons 

une stratégie multicanale, ce qui permettra d’avoir plusieurs points de contact avec 

les clients.  

Faiblesses :  
 

• L’équipe Café’ in a peu d’expérience sur le marché du travail, de ce fait, il faudra 

travailler plus que les autres et prouver que notre place est méritée, pour compenser 

cette faiblesse. 

• Le pouvoir de négociation des fournisseurs est élevé, il faudra donc diversifier ses 

fournisseurs et en utiliser plusieurs différents afin de diminuer le pouvoir de ceux-ci.  

• L’entreprise a peu de notoriété, étant donné sa récente création. Il sera donc 

important de faire de la publicité́ pour se faire connaitre, la communication sur les 

réseaux sociaux est primordiale.  

• Une dernière faiblesse reste notre relativement petite taille par rapport à nos 

concurrents gigantesques, mais nous avons notre propre vision. Cependant, notre 

taille pourrait aussi être vue comme un atout en terme d’adaptabilité́ et d’ambiance 

chaleureuse.  

Opportunités :  
 

• Innovation possible dans le marché de la restauration rapide, il est nécessaire de se 

tenir informé des nouvelles technologies pour rester à la page.  

• Afin d’améliorer l’expérience client, il sera possible de passer d’une communication 

multicanale à une communication omnicanale. Pour se faire, il faut écouter les envies 

et les préférences des clients.  
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• Le développement des fast-foods est de plus en plus important dans notre société car 

la population recherche de la facilité et a de moins en moins de patience et de temps 

pour cuisiner et manger.  

• La zone de chalandise étant fortement desservie, l’entité bénéficiera de beaucoup de 

passage.  

• Possibilité d’utiliser des techniques de géolocalisation pour attirer les clients, comme 

le geofencing.  

Menaces :  
 

• Étant donné la demande actuelle, les fast-foods sont nombreux, la concurrence est 

donc intense sur ce marché. Il faudra donc faire une proposition de valeur unique pour 

se démarquer.  

• La perte d’un fournisseur des suites d’une faillite est possible, pour minimiser cela, 

l’anticipation est une priorité et il est nécessaire d’établir un réseaux fort de plusieurs 

fournisseurs.  

• Des problèmes d’hygiène, au sein de l’établissement, sont dangereux, en effet il est 

nécessaire de respecter toutes les normes d’hygiène de l’AFSCA sous peine de 

fermeture du restaurant.  

• Nous ne sommes jamais à l’abri d’un scandale alimentaire, par conséquent, il faut 

impérativement faire attention à la qualité et à la provenance de nos produits.  
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SWOT générale  

Voici la SWOT générale proposée sous forme d’un tableau synthétique. Comme 

mentionné ci-dessus, tous les points sont bien repris de la pré-SWOT.  

 
Forces 

 

• Emplacement au cœur d’un campus 

étudiants 

• Qualité des produits  

• Respect des travailleurs chez nos 

fournisseurs  

• Espace détente  

• Communication marketing 

 

Faiblesses 

 

Peu d’expérience 

Petite entreprise face à la concurrence 

Opportunités 

 

• Innovations technologiques 

• Possibilités de relation de confiance 

avec les fournisseurs 

• Zone de chalandise fortement 

desservie 

 

Menaces 

 

• Problèmes d’hygiènes-> AFSCA 

• Concurrences 
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Notre Menu  
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Estimation du chiffres d’affaires 
 
Pour déterminer notre chiffre d’affaire prévisionnel, nous avons d’abord réalisé un tableau 

regroupant toutes nos prévisions de ventes pour la première année. Dans ce tableau se 

retrouvent les quantités vendues chaque mois.  

 

 

La colonne commentaires, justifie le chiffre mensuel, il s’agit du nombre moyen d’article de la 

catégorie vendu par jour pour le 1er mois. Comme vous avez pu le constater, nous avons pris 

en compte une augmentation de 10% mensuel, le temps de se faire connaitre, et une 

diminution lors des Blocus et période d’été. 

Une fois le planning des ventes réalisé, nous avons pu établir le chiffres d’affaires 

prévisionnels. Pour se faire, nous avons dû à l’aide de notre menu calculer les prix moyens de 

chaque catégorie et le multiplier par le nombre de ventes prévues. 

Voici les prix moyens et le calcul du chiffre d’affaire prévisionnel de notre 1ère année : 

 

 

 
 

 
Typas 

d'achats/Mois 
Janvier Février Mars Avril Mai Juin Juillet Août Septembre Octobre Novembre Décembre Total 

Boissons  
3 171,30  

€ 
3 488,43  

€ 
3 836,25  

€ 
4 218,17  

€ 
3 836,25  

€ 
3 488,43  

€ 
2 881,45  

€ 
2 881,45  

€ 4 218,17  € 
4 218,17  

€ 
4 218,17  

€ 
3 488,43  

€ 
43 944,67  

€ 

Bols (M) 
4 875,00  

€ 
5 362,50  

€ 
5 898,75  

€ 
6 488,63  

€ 
5 898,75  

€ 
5 362,50  

€ 
4 431,82  

€ 
4 431,82  

€ 6 488,63  € 
6 488,63  

€ 
6 488,63  

€ 
5 362,50  

€ 
67 578,14  

€ 

Bols (L) 
3 045,00  

€ 
3 349,50  

€ 
3 684,45  

€ 
4 052,90  

€ 
3 684,45  

€ 
3 349,50  

€ 
2 768,18  

€ 
2 768,18  

€ 4 052,90  € 
4 052,90  

€ 
4 052,90  

€ 
3 349,50  

€ 
42 210,34  

€ 

Tartines  
4 020,00  

€ 
4 422,00  

€ 
4 864,20  

€ 
5 350,62  

€ 
4 864,20  

€ 
4 422,00  

€ 
3 654,55  

€ 
3 654,55  

€ 5 350,62  € 
5 350,62  

€ 
5 350,62  

€ 
4 422,00  

€ 
55 725,97  

€ 

Sucré 
1 347,50  

€ 
1 482,25  

€ 
1 630,48  

€ 
1 793,52  

€ 
1 630,48  

€ 
1 482,25  

€ 
1 225,00  

€ 
1 225,00  

€ 1 793,52  € 
1 793,52  

€ 
1 793,52  

€ 
1 482,25  

€ 
18 679,29  

€ 

Total 
16 458,80  

€ 
18 104,68  

€ 
19 914,13  

€ 
21 903,83  

€ 
19 914,13  

€ 
18 104,68  

€ 
14 961,00  

€ 
14 961,00  

€ 21 903,83  € 
21 903,83  

€ 
21 903,83  

€ 
18 104,68  

€ 
228 138,41  

€ 

Typas 
d'achats/Mois Janvier Février Mars Avril Mai Juin Juillet Août Septembre Octobre Novembre Décembre Commentaires 

Boissons  930 1023 1125 1237 1125 1023 845 845 1237 1237 1237 1023 30 boisson  

Bols (M) 390 429 472 519 472 429 355 355 519 519 519 429 13 bols 

Bols (L) 210 231 254 280 254 231 191 191 280 280 280 231 7 bols 
Tartines  300 330 363 399 363 330 273 273 399 399 399 330 10 tartines 

Sucré 250 275 303 333 303 275 227 227 333 333 333 275 25 sucrés 

Prix moyen des boissons 3,41  € 
Bols (M) 12,50  € 
Bols (L) 14,50  € 

Prix moyen Tartines 13,40  € 
Prix moyen Sucré 5,39  € 
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Pour la 1ère année, nous arrivons donc à un chiffre d’affaire prévisionnel total de 

232.712,93€. Ce chiffre est évidemment purement hypothétique, mais il nous permettra de 

visualiser le réel potentiel financier de ce projet.  

Le réel potentiel de chiffre d’affaire est sûrement supérieur, mais il était plus prudent de ne 

pas trop surestimer les ventes. 

Dans notre plan financier, nous prendrons en compte une augmentation de 15% en année 2 

et 10% en année 3. 

Le Plan Financier 
 
La marge brute 
 
Le projet étant lié à l’HORECA, il sera nécessaire d’acheter des matières premières pour 

préparer chacun de nos produits.  

Nous avons décidé que la marge que nous appliquerons sur notre prix de ventes serait, de 

70 %, car après recherches, nous avons constaté que ce chiffre est le taux minimum 

recommandé par les professionnels de la restauration. Le coût d’achat des matières 

premières équivaudra donc, à 30 % du chiffre d’affaire.  

Pour simplifier, voici un exemple : pour 1000 € de chiffre d’affaire, nous achèterons 300 € de 

matières premières.  

Voici ci-dessous le tableau de la marge brute des 3 premières années d’exercice.  

 

Résultats 2023 2024 2025 

Chiffre d'affaire 228 138 € 275 477 € 309 085 € 

Marge brute d'exploitation 159 697 € 192 834 € 216 360 € 
 

  



   

 
 

32 

Les charges 
 

Le projet, comportera différents coûts fixes. En 

voici une liste provisoire justifiant les chiffres inséré 

au sein du plan financier. 

Les justificatifs de chacun des différents montants 

se trouvent en annexe2. 

Il est évident que ces différents montants 

évolueront au cours des années suite au différentes 

indexations ou bien même la consommation qui 

augmentera, suite à l’augmentation de 

fréquentation des lieux, comme par exemple 

l’électricité. 

La rémunération gérant, peut sembler faible mais 

c’est un sacrifice que je souhaite faire la première 

année afin de lancer au mieux ce projet. 

Je l’ai fait ressortir dans le plan financier en augmentant les charges proportionnellement aux 

ventes.  

 Les investissements 

Au niveau des investissements, nous avons les immobilisations corporelles qui représentent 

les investissements les plus importants dans notre entreprise et des frais de notaire 

représentant 968€.  

Voici le détail et le montant de nos immobilisations corporelles. Nous les avons séparées en 

3 catégories :  

 

 

 

 

 

 

 

 
2 Annexe 3 

  Prix HTVA 
 Loyer    1 652,89  €  
 Charges        206,61  €  
Abonnement Téléphone         13,22  €  
Assurances voitures         54,89  €  
Essence       500,00  €  
Machines à cafés       135,54  €  
étudiants    6 451,20  €  
Honoraires comptables        200,00  €  
Pub       187,50  €  
Rémunérations Gérant    2000,00  €  
Pack assurances HORECA    1 000,00  €  
Internet         47,00  €  
Wix         14,50  €  
Imprévus       100,00  €  
Taxe circulation          85,27  €  
Total  11 841,42  €  
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Vous trouverez les informations nécessaires et justificatifs des investissements en annexe3. 

Nous n’avons pas prévu d’autres investissements d’immobilisation corporelles dans les 

années suivantes, car nos prévisions d’augmentation de ventes n’en nécessitent pas. 

 
3 Annexe 1 et 2 

Matériel de cuisine Quantité Prix unitaires Prix unitaires HTVA Total HTVA 
Appareils à crêpes 2     259,08  €                  214,12  €        428,23  €  
Presse fruits 1       89,99  €                    74,37  €          74,37  €  
Set de poêles et casseroles 1       99,99  €                    82,64  €          82,64  €  
Fourneaux  1  1 457,50  €               1 204,55  €     1 204,55  €  
Machines à pétrir 1     316,86  €                  261,87  €        261,87  €  
Frigo 1  2 199,00  €               1 817,36  €     1 817,36  €  
Congélateur 1     599,00  €                  495,04  €        495,04  €  
Frigo présentoir 1  1 805,99  €               1 492,55  €     1 492,55  €  
Grille-pain 1       99,99  €                    82,64  €          82,64  €  
Couverts  2       54,45  €                    45,00  €          90,00  €  
Ustensiles cuisine 1       32,98  €                    27,26  €          27,26  €  
Couteaux cuisine 1       99,99  €                    82,64  €          82,64  €  
Lave-vaisselle 1  1 266,00  €               1 046,28  €     1 046,28  €  
Total 15  8 380,82  €               6 926,30  €     7 185,41  €  

     
      
Matériel de salle Quantité Prix unitaires Prix unitaires HTVA Total HTVA 
Chaises  24     105,88  €                    87,50  €     2 100,00  €  
Chaises apéritifs 8     203,28  €                  168,00  €     1 344,00  €  
Canapé 2     343,04  €                  283,50  €        567,01  €  
Tables 1 2     668,16  €                  552,20  €     1 104,40  €  
Tables 2 6     291,55  €                  240,95  €     1 445,70  €  
Table salon 2     279,00  €                  230,58  €        461,16  €  
Budget décoration  1  1 500,00  €               1 239,67  €     1 239,67  €  
Tablette 1     899,00  €                  742,98  €        742,98  €  
GSM 1     269,00  €                  222,31  €        222,31  €  
enceinte Bluetooth 1     378,19  €                  312,55  €        312,55  €  
Total 48  4 937,10  €               4 080,24  €     9 539,78  €  

     

     
Matériel roulant  Quantité Prix unitaires Prix unitaires HTVA Total HTVA 
Camionnette 1  9 690,00  €               8 008,26  €     8 008,26  €  

     
Total investissement  24 733,45  €     
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Cependant, nous sommes bien conscients que nous aurons du matériel à remplacer suite à 

leur usage, mais il nous est impossible de savoir ce qu’il sera précisément nécessaire de 

remplacer.  

Le matériel de cuisine et le matériel de salle seront amortis en 3 ans alors que notre 

camionnette sera amortie en 4 ans.  

 
Compte de résultat et impositions 
 

 
Dans le tableaux ci-dessous, nous constatons, que nous sommes rentables dès la première 

année ce qui est très rare lors d’une création d’entreprise et donc très intéressant, même s’il 

est nécessaire de rester prudent à ce sujet, vu que les chiffres sont hypothétiques.  

 
Dans le calcul de l’impôts sur le résultat, plusieurs points sont à approfondir, nous utilisons 

pour l’intérêt notionnel le taux de l’exercice d’imposition 2022, qui est de -0,16%. 

Ensuite, le point « prélèvement sur latences fiscales » intervient, lorsque la base imposable 

est positive, celle-ci vient se soustraire à la « latence fiscale » du mois précédent.  

Après cela nous obtenons une nouvelle « latences fiscales ». 
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Nous pouvons également constater que ce cas de figure n’arrivera que la première année du 

aux investissements réalisé par café’ in et donc à certain mois  où Café ’in est en perte. Il sera 

plus évident d’analyser ceci dans le compte de résultat en annexes4 avec le détails mensuels. 

 
Cash-Flow 
 

 2023 2024 2025 2026 2027 
Valeurs disponibles sur 

compte 31 827 € 51 440 € 75 071 € 94 219 € 109 961 € 

 

En analysant le cash-flow, (bénéfice net, majoré des amortissements). 

Nous pouvons constater, en observant la trésorerie et les valeurs disponibles sur le compte, 

que nous disposons, chaque année, d’assez de liquidité pour payer nos fournisseurs, nos 

charges, ce qui est essentiel pour le bon fonctionnement des activités et permet d’éviter un 

éventuel Straight Loan très couteux. 

 
Financement  
 
Concernant le capital de ce projet, j’ai l’intention de réaliser un apport de 10.000€ provenant 

de mes économies personnelles et d’une petite aide familiale à hauteur de 10.000€ 

également, pour se faire nous ferons appel au prêt coup de pouce de la sowalfin. 

Celui-ci, permet au prêteur de  bénéficier de 4% de crédits d’impôts, les 4 premières années 

fiscales et 2,5% les suivantes.  

 

Le projet nécessitera également un emprunt Bancaire  de 10.000€ réalisé auprès de Sowalfin 

(le prêt propulsion) à un taux d’intérêts de 2,5% remboursable sur 5 ans. 

 

Les détails liés à cet emprunt se trouvent en annexe5. 

 
Coûts des ressources humaines 
 
L’unique rémunération fixe, sera la rémunération « Gérant ». Elle sera de 2000€ brut en 2023, 

2500€ en 2024, 3000€ en 2025, 4000€ en 2026 et 4500€ en 2027. 

 
4 Annexe 6 
5 Annexe 4 
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Cette augmentation est justifié par l’augmentation des recettes.  

Ensuite, l’entreprise fonctionnera uniquement avec des étudiants. 

Le coût de la rémunération de ceux-ci a été calculé de la manière suivante : 

• Nécessité de 2 étudiants en permanence. 

• Entreprise ouverte 64H par semaine. 

• Entreprise ouverte 48 semaines/année. 

• Étudiants rémunérés à un taux horaire de 12€. 

• ONSS de 5,42% pour les étudiants. 

En multipliant ces différents facteurs, nous arrivons à un coût total de 6.451,2€ en étudiants 

l’année 2023. Pour les années suivantes nous avons proratiser ce coût selon l’augmentation 

du chiffre d’affaire. 

Attention, chaque étudiant possède, un maximum de 475 heures de travail par année civile, 

ce qui implique que 7étudiants différents seront nécessaire, afin de combler la totalité des 

heures d’ouverture. Le roulement ne posera pas de problèmes, étant donné que mon objectif  

de gérant sera d’être présent au maximum afin d’encadrer les étudiants.  

 
TVA à Payer 
 

 
 

Café ‘in  est assujetti à la TVA, l’entreprise doit donc payer la TVA mais peut également la 

récupérer.  

Dans le tableau ci-dessus synthétisant toutes les opérations liées à la TVA, nous constatons, à 

la fin de la première année, que nous récupèrerons de la TVA grâce aux investissements 

réalisés.  

Étant donné qu’à partir de la deuxième nous n’investissons plus, nous aurons de la TVA à payer 

à partir de la deuxième année.  
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Analyse bilantaire 
 

 
 
 
Plusieurs points, très intéressants ressortent de l’analyse de ce bilan fictif.  

La première est que la trésorerie nous permet, dès la première année, de rembourser la 

totalité de nos emprunts et dettes.  

La deuxième, nous pouvons constater que la valeur de nos actifs immobilisés diminue suite 

aux amortissements, il sera judicieux, au fur et à mesure, de prévoir de nouveaux 

investissements et de remplacer les éventuelles casses. 

Le troisième point, constitue la réserve en capital. Une telle augmentation ne sera pas 

nécessaire et chaque année une distribution aux actionnaires, pourra être envisagé.  

Ceci, prouvant la bonne santé financière de l’entreprise. 
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Seuil de rentabilité 
 

Coûts fixes 
Charges 
mensuel 

HTVA 

Charges 
annuel HTVA 

 

Prix moyen 

Loyer    1 652,89  €     19 834,71  €   
 Prix moyen des 
boissons     3,41  €  

Charges        206,61  €       2 479,34  €    Bols (M)   12,50  €  
Abonnement Téléphone         13,22  €          158,68  €    Bols (L)   14,50  €  
Assurances voitures         54,89  €          658,64  €    Prix moyen Tartines    13,40  €  
Essence       500,00  €       6 000,00  €    Prix moyen Sucré     5,39  €  
Machines à cafés       135,54  €       1 626,45  €   Prix moyen générale    9,84  €  
étudiants    6 477,00  €     77 724,06  €     
Honoraires comptables        200,00  €       2 400,00  €   Coûts variables 
Pub       187,50  €       2 250,00  €   Matières premières    2,95  €  
Rémunération Gérant    2 000,00  €     24 000,00  €     
Pack assurances Horeca    1 000,00  €     12 000,00  €     
Internet         47,00  €          564,00  €     
Wix         14,50  €          174,00  €     
Taxe circulation          85,27  €       1 023,24  €   Seuil de rentabilité 21907 
amortissements emprunts       176,33  €       2 116,00  €     
amortissements        647,92  €       7 775,00  €     
Total  12 574,43  €   150 893,11  €     

 
Pour calculer notre seuil de rentabilité, nous devons commencer par lister tous les différents 

coûts fixes annuel. 

Ensuite, il nous a été nécessaire de déterminer un prix moyen. Pour se faire nous avons repris 

nos prix moyens de chacune des différentes catégories figurant sur notre carte, et avons fait 

la moyenne générale de celles-ci. 

Le troisième composant de notre seuil de rentabilité est le coût variable, correspondant au 

matières premières. Celui-ci a été fixé selon notre logique précédente, 30% du prix de vente. 

 

Pour terminer, nous avons appliqué la formule du seuil de rentabilité : Coûts fixes/(Prix 

moyen-coûts variables). 

Le résultat de 21.907, correspond à la quantité de ventes unitaires au prix moyen nécessaire 

annuellement afin que ce projet soit rentable. 

 
 



   

 
 

39 

Conclusion 

Ce travail de fin d’étude avait pour objectif d’étudier la possibilité d’une création d’entreprise 

en Belgique. En effet, j’avais pour projet de créer un coffee-bar dans lequel il serait possible 

de déjeuner, de bruncher ou de tout simplement grignoter quelque chose à tout moment de 

la journée. Grace au travail effectué lors de ce TFE, il est maintenant clair, qu’il est 

complètement envisageable de créer ce projet en Belgique.  

Nous avons tout d’abord débuté par des enquêtes pour analyser nos clients potentiels et 

comprendre leurs comportements, ensuite, l’étude de la concurrence est un point important 

et cela nous a fait remarquer que les concurrents principaux dans la zone de chalandise étaient 

principalement des franchises de grandes enseignes internationales.  

L’étude du macro-environnement et du géomarketing nous a permis de comprendre 

l’environnement externe et de prendre note de l’ensemble des éléments qui peuvent avoir un 

impact sur la vie de l’entreprise.  

Comme dernier point dans le marketing stratégique, nous avons effectué une analyse SWOT 

dans laquelle nous avons résumé les points importants de notre environnement interne et 

externe dans le but de préparer notre plan d’action.  

Avec le plan d’action, nous avons pu établir les différentes tâches à effectuer pour lancer notre 

entreprise et expliquer les décisions sur l’offre regroupant tous les choix que nous avons pris 

pour Café’ in et toutes les actions marketing que nous allons mettre en place.  

Pour terminer, nous avons mis en avant notre plan financier.  

Dans celui-ci, nous avons premièrement fait une estimation de notre chiffre d’affaire pour nos 

5 premières années. Nous avons également fixé notre marge brute effectuée pour vendre nos 

produits.  

Nous avons, par la suite, mentionné et expliqué l’ensemble de nos charges dans le but d’avoir 

une vision claire de nos dépenses. Nous avons également parlé de l’ensemble de nos 

investissements. Car il est nécessaire d’investir lorsqu’on veut créer une société.  
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Enfin, nous avons évidemment effectué le calcul de notre seuil de rentabilité. Nous constatons 

que nous serons rentables à partir de la 2ème année.  

Ce qui est une très bonne nouvelle et très rapide pour une nouvelle entreprise. Il est donc 

possible de lancer ce type de commerce sur le marché.  

Pour conclure, se mettre dans la peau d’un entrepreneur fût pour moi une expérience 

enrichissante et stimulante.  

Au départ, je n’étais pas conscient des difficultés et de l’ampleur du travail à réaliser pour 

créer son propre fast-food. Analyser, prendre des décisions, recueillir des informations, établir 

un plan financier, tout cela prend énormément de temps et d’énergie.  

A l’aide de ma motivation et de ma persévérance, j’ai pu terminer ce travail de fin d’étude et 

j’espère avoir répondu aux attentes concernant l’obtention de mon Master en Sciences de 

Gestion.  
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5 Emplacement 

6/04/22 16:01

Page 1 sur 2https://www.immoweb.be/fr/imprimer/9781020

2.000 € (+ 250 €)

Téléphone : +32485055758
E-mail :

commerce a remettre ( grande place lln )
Type de bien :  Locaux commerciaux
Adresse du bien :  1348 Ottignies-Louvain-la-Neuve
Nombre de chambres :  0
Surface habitable :  80 m²
À partir de :  À définir

Loyer mensuel demandé

Certificat de performance énergétique
Le certificat de performance énergétique du bâtiment (PEB) informe
les acheteurs et locataires potentiels de la qualité énergétique du
logement, au moyen d'un indice chiffré représenté sur une échelle qui
va de très économe en énergie (vert) à peu économe en énergie
(rouge). 

Les présentes informations sont données à titre indicatif, sous toutes réserves et sauf vente ou location entre-temps.
Ref IMMOWEB : 9781020 Agence : 06/04/2022
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