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Introduction

Alors que le marché des box a débuté en 2010 suite & I’arrivée de Birchbox aux Etats-Unis,
celui-ci ne fait que grandir ces dernicres années. Plus faiblement couvert sur notre territoire, les
box sont présentes sur plusieurs domaines d’activité. Bien que certains consommateurs
privilégieront leur bien-étre au travers d’une box beauté, d’autres préféreront découvrir diverses

gourmandises issues de la gastronomie francaise.

Ce mémoire, annongant la fin de notre cursus universitaire, est pour nous, un projet personnel
que nous souhaitons développer en paralléle de notre vie professionnelle. CocoNats propose
une expérience ludique et de partage au travers ses box patissiéres contenant le nécessaire pour
réaliser des patisseries originales et gourmandes. C’est pourquoi, ses box seront constituées
d’une fiche recette, des ingrédients non périssables, du matériel adéquat ainsi que d’un tutoriel
permettant de réaliser la recette pas a pas. Contrairement aux box que nous pouvons trouver sur
le marché actuellement, CocoNats se différencie par une conception de A a Z. Il ne suffit plus
de revendre des produits existants, il faut concevoir un réel produit allant de la réalisation de la
recette jusqu’au reconditionnement des diverses matieres premicres. La vente de box repose sur
le mod¢le économique de 1’abonnement et nécessite une fidélisation constante de nos clients.
Pour se faire, CocoNats doit travailler sur sa stratégie de communication et notamment sa

présence sur les réseaux sociaux.

Ce mémoire a pour objectif d’établir la faisabilité et la viabilité de ce projet de box patissiéres.
Pour se faire, nous avancerons pas a pas en suivant la ligne directrice qu’est le business plan.
En premier lieu, nous commencerons par évoquer I’origine du projet ainsi que la présentation
des deux porteurs de projet composant I’équipe entrepreneurial. Ensuite, nous mettrons en avant

le secteur économique dans lequel notre projet évolue.

En second lieu, nous examinerons le marché a I’aide de trois types d’étude qui sont une étude
préliminaire, une étude quantitative et une étude qualitative. Cette étude qualitative sera mise
en avant par ’¢laboration d’un prototype. Tandis que nous obtiendrons diverses données sur
nos consommateurs potentiels, nous poursuivrons ces recherches en réalisant une analyse
concurrentielle. Puis, nous développerons I’ensemble du business plan sur base de 1’outil

stratégique qu’est le Business Model Canvas.
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Finalement, nous évoquerons le statut le plus propice a notre activité et évaluerons la rentabilité
de notre entreprise. Au terme de cette analyse, nous effectuerons un phasage du lancement sur
3 années et feront part de notre recul critique sur 1’¢élaboration de ce projet. Une analyse générale
reprendra 1’ensemble des éléments pertinents vu au cours de ce mémoire ainsi que les

perspectives d’avenir.
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Chapitre 1 :

Des créateurs a la naissance du projet
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Présentation des porteurs de projet

Ce projet est le fruit d’une alliance entre deux porteurs de projet complémentaires dont leur
parcours respectif est repris dans leur CV se trouvant a I’annexe 1 et 2. Les taches de ce projet
sont réparties entre les deux porteurs du projet. L’un des porteurs de projet gere I’aspect
technique du produit et est passionné par la patisserie depuis de nombreuses années. Il en a fait
sa passion au quotidien. Quant a I’autre porteur de projet, il s’occupe de la partie relative a la

logistique et la gestion du projet.

- Samir Bendjebbour : Etudiant sortant en master 2 4 I'UCLouvain Fucam Mons.
Dé¢s sa sortie de I’enseignement secondaire, il a suivi un bachelier en sciences de
gestion. Au terme de ce bachelier, il a décidé de se spécialiser dans le Marketing digital
et D’entreprenariat. L’option entreprenariat se combine parfaitement avec son
tempérament autonome et débrouillard, ce qui lui a permis de s’instruire sur différents
business en vogue actuellement. Il aime alimenter ses compétences acquises lors de son
cursus universitaire grace a différentes formations suivies en ligne et a la lecture
d’écrits. Clairvoyant, il est confiant sur ses qualités et sait ce qu’il peut apporter dans

un projet.

- Coralie Copenaut : Etudiante sortante en master 2 a4 1’"UCLouvain Fucam Mons.
Elle a d’abord réalisé un bachelier en Sciences de gestion pour ensuite se spécialiser
dans deux domaines qui sont la finance et la logistique au travers son master. Bien que
cette majeure et cette option ont nourri son savoir, c’est aprés avoir suivi un stage en
tant que conseillere en création d’entreprise au sein d’'une SAACE - Structure
d’accompagnement a [’autocréation d’entreprise - dénommée Avomarc, que ses
ambitions ont changé. Forte de son expérience acquise durant ce stage de fin d’études
et de 11 mois en tant qu’employée au sein d’Avomarc, son esprit critique et ses
connaissances acquises durant ces derniers mois sont un atout considérable pour
développer ce projet. En paralléle a cette expérience professionnelle, la porteuse de

projet exerce la patisserie de maniere réguliére a titre de loisir.
Ces deux profils ont toujours été complémentaires, tout au long de leurs cursus scolaires depuis

presque 10 ans maintenant. Ils ont pu allier leurs qualités pour travailler ensemble sur différents

projets.
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L’origine du projet

CocoNats vient de la contraction des prénoms d’une mere et de sa fille, Nathalie et Coralie. En
effet, durant ces mois difficiles ou la population belge a été touchée par la crise sanitaire du
Covid-19, la patisserie était une échappatoire a cette situation sanitaire anxiogeéne. Un seul
objectif, mettre du baume au cceur a 1’aide de patisseries gourmandes au travers d’une page
Instagram. C’est ainsi que ’aventure CocoNats a vu le jour. De 1a, s’en est suivi plusieurs
partages de réalisations toutes aussi gourmandes et appétissantes les unes que les autres. Cette
page suscite la curiosité des friands de patisserie. La magie a opéré et les « abonnés »

demandent souvent des conseils et astuces.

Samir est un fin gourmet et son appétence pour les patisseries était quasi nulle. Néanmoins, il
se prend au jeu et fait partie des testeurs de premiére ligne. Un jour, I’idée d’une box I’interpelle.
Une box ou le débutant pourrait essayer de réaliser des patisseries en tout genre avec une facilité
déconcertante. C’est ainsi que les deux jeunes étudiants ont décidé de développer ce projet.
Pour la facilité, la visibilité et dans le but de créer une communauté, le nom originel CocoNats
restera comme base pour ce projet de box. Cette box est portée par un packaging qualitatif qui
regroupe tous les ingrédients nécessaires a la réalisation de patisseries gourmandes. Nous y
avons inclus une fiche-recette avec quelques « trucs et astuces » bien utiles. Nous fournissons
¢galement des matieres premicres non périssables ainsi que de petits ustensiles de cuisine utiles
a la confection des patisseries. Ce produit sera disponible sous une formule d’achat par

abonnement dans un premier temps.

Le but de ce projet est de construire un modele d’affaires durable et gérable en activité
complémentaire. La vente de ces box sera essentiellement centrée sur un business de shop en
ligne. La publicité et la communication seront davantage ciblées sur les réseaux sociaux.
L’aboutissement final de cette box serait d’avoir un cahier de recettes prét a tre commercialisé
et assez fourni pour pouvoir perdurer dans une méme qualité et une méme dynamique pendant
plusieurs années. Ensuite, nous aimerions diversifier les offres de cette « marque » qu’est
CocoNats avec, pourquoi pas, des ateliers de patisseries en direct. A ce stade, le projet est en
phase de prototypage. Le site est en construction. Plusieurs recettes sont en cours d’analyse afin
d’intégrer la box. L’objectif de ce mémoire est d’analyser le potentiel de ce projet sur le marché
belge et également de mettre en ceuvre les différents outils utiles a I’entreprenariat appris durant

ces années universitaires.
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Chapitre 2 :

Présentation du secteur économique
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L’activité de box patissieres menée par CocoNats repose sur deux secteurs bien distincts : les
box et le e-commerce. C’est pourquoi, nous ne devons négliger la connaissance d’aucun de ces
deux secteurs. Effet, le e-commerce est notre principal canal de vente. Il est primordial de
connaitre son fonctionnement et de I’appliquer a notre modele d’affaires. De plus, la vente de

box représente ’activité clé de notre modele d’affaires.

Le marché du e-commerce

Bien que le e-commerce soit apparu au début des années nonante, celui-ci s’est développé
jusqu’a se révéler comme un canal de distribution a part entiére ces dernieres années (Pelet,

2018).

Sur notre territoire, il n’existe pas de référencement fiable sur les e-commercants. Ceux-ci ont
été estimés entre 15 000 et 25 000 pour 1’année 2019 (Retis, 2021). En 2019, le cabinet Retis,
spécialis¢ en E-commerce et E-business, a référencé 5 407 e-commercants belges sur notre
territoire. La majorité de ces e-commergants se situe en Flandre soit 3 472 e-commercants suivi
de la Wallonie avec 1 445 e-commercants (Retis, 2021). Ces e-commerg¢ants sont considérés
comme « pure player » en BtoC, cela signifie qu’ils ceuvrent exclusivement sur internet (Pelet,

2018).

Le nombre d’e-commercants n’a cess¢ d’augmenter ces 10 derniéres années. En effet, entre
2009 et 2019, ce nombre a quintuplé. De méme, pour la part de 1I’e-commerce sur le chiffre
d’affaires du commerce de détail en Belgique, celui-ci est passé de 3,1% au troisiéme trimestre

de I’année 2010 a 7,5% au second trimestre de 1’année 2020 (Retis, 2021).

Evolution du nombre d'e-commergants
pure-players belges
(chiffres BCE - www.retis.be)
6000
5000
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Figure 1 : Evolution du nombre d’e-commergants pure-players belges (Retis, 2021)
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Selon une étude réalisée par Comeos, porte-parole du commerce et des services en Belgique,
en 2019, 12% des consommateurs achétent de maniére hebdomadaire et 36% des
consommateurs achétent de maniere mensuelle. Ces consommateurs dépensent en moyenne
100€ par mois. Les raisons de I’achat en ligne sont diverses. Cependant, Comeos a pu identifier
trois principales raisons, la premiére étant le gain de temps réalisé en faisant un achat en ligne.
Ensuite, la livraison a domicile est appréciable. Pour terminer, I’économie réalisée grace a un
achat en ligne. En effet, les prix trouvés sur les sites d’e-commerce sont plus faibles que ceux

appliqués dans des canaux physiques (De Vuyst, Boels, Peeters, 2019).

Le marché des box

Que nous ayons a faire a une box mensuelle, bimensuelle ou annuelle, ces box reposent sur le
modele d’abonnement. Cela signifie qu’en fonction de la durée choisie un consommateur
recevra une box composée de produits variés en contrepartie d’un prix fixe. Vous aurez
I’occasion de découvrir ce modele plus en détail ultérieurement. A 1’heure actuelle, le modele
de I’abonnement porte tant sur des biens et services dématérialisés que sur des biens
matérialisés. Lancée par deux étudiantes de Harvard, c’est en 2010 aux Etats-Unis que la
premiére box a vu le jour sous la dénomination de « Birchbox ». Birchbox révolutionne la
maniére de consommer en proposant aux femmes, dans un premier temps, d’essayer divers
produits de beauté avant de les acheter. Cela est per¢u comme un concept novateur et méconnu

en Europe (Attalaoui, 2014).

Il existe actuellement peu d’informations concernant les box sur le marché belge. Afin d’étudier
le secteur, nous nous baserons sur le marché frangais. Les chiffres que nous allons évoquer
proviennent d’une étude réalisée par « touteslesbox », un média francais dédi¢ aux box
mensuelles et autres offres par abonnement. Cette étude a été menée auprés d’un panel
contenant plus d’un million de consommateurs entre mai 2019 et juin 2020 (Touteslesbox,
2021). En 2020, la France référencait 320 box réparties sur 900 000 utilisateurs. La France
ayant 67,4 millions d’habitants' référencés en 2020, la part d’utilisateurs ayant recourt a ces

box est faible voire inexistante (1,3%).

Bien que I’objectif premier fut la découverte de nouveaux produits au travers ces box, les

entreprises ont déclinés ce concept sous différentes formes. Alors que nous pouvions découvrir

!https://fr.statista.com/statistiques/471946/population-totale-france/
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divers produits de beauté de grandes marques au travers la Bichbox, il est maintenant possible
de recevoir a domicile, de quoi préparer un repas notamment grace a Hello Fresh. Les catégories
de box sont donc relativement variées. Nous retrouvons respectivement en seconde et troisiéme
position, les box enfants et les box culinaires, catégories sur lesquelles nous souhaitons exercer.
Cela nous ameéne a conclure que nous sommes en présence de concurrents sur ce marché mais
cela renforce notre idée selon laquelle il existe de la demande pour les produits que nous
souhaitons proposer. Ces box ont majoritairement un prix entre 20€ et 50€, 40% des box ont
un prix allant de 30€ a 50€. Cependant, ce prix ne comprend pas les frais de port dans 58% des

cas.

Le nombre d’abonnés par box est relativement variable. 28,4% des box présentent sur le marché
francais ont entre 0 et 100 abonnés suivi de 27,5% des box ayant entre 1000 et 5000 abonnés.
Ces abonnés se voient offrir le choix de la durée d’un abonnement. 39,1% favorisent le choix
d’un abonnement allant de 3 & 6 mois, contre 26,1% privilégiant un abonnement d’une durée

de 6 a 12 mois.
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Chapitre 3 :

Analyse du marché
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Etude de marché préliminaire

La connaissance du marché est primordiale pour établir une offre adaptée a nos consommateurs.
Il nous semblait judicieux d’examiner 1’offre proposée par un de nos concurrents présent sur le
marché. Nous avons choisi d’effectuer cette analyse a 1’aide d’une box proposée par Ookies,
bien qu’Ookies ait un positionnement différent du notre, exclusivement a destination des
enfants. Nous souhaitions vérifier divers éléments tels que le service de livraison proposé, la
fiche recette établie, les contenants et leur contenu, le packaging ainsi que le rapport qualité-

prix.

La box patissiére a ét¢ commandée via le site internet suivant : https://ookies.fr/collections/box-

boutique-ookies. Nous avons réalisé un paiement en ligne, via Bancontact et opté pour une

livraison en point relais. Un e-mail de confirmation a été envoy¢. Nous avons recu la box sous
un délai de 5 jours dans un point relais proche de chez nous. Le cotit de cette livraison est de
3,90€. Cette box a été vendue au prix de 24,90€. La box est faite de carton solide et permet
d’étre envoyée telle quelle. Il n’y a donc pas de suremballage au niveau de la box. La dimension
de cette box est de 26x19x8,5 cm (L X 1 X h). Le logo Ookies est présent sur la box. La box est
composée d’ingrédients non périssables, de petits ustensiles et d’une fiche recette. Les
contenants utilisés sont faits de plastique. Nous y trouvons sur chaque contenant une étiquette
reprenant la composition du produit ainsi que la date limite d’utilisation optimale (DLUO). Les
matieres premieres utilisées sont issues de I’agriculture biologique et disposent de la
certification CERTISYS. La recette a été imprimée sur du papier cartonng, recto verso et en
couleurs. Cette recette avait pour cible un jeune public, par conséquent, le niveau proposé était
relativement facile. La recette était clairement détaillée. Nous y retrouvons la marche a suivre
imagée, la liste des ingrédients et matériels contenus dans la box mais aussi la liste des
ingrédients et ustensiles a prévoir a la maison. Vous trouverez en annexe 3 une photographie

de cette box et du contenu de celle-ci.

Les deux porteurs de projet ont réalisé cette box. L’un des deux porteurs de projet ne dispose
d’aucune expérience dans la patisserie. Le temps accordé a cette box était d’une heure trente.
La recette proposée était une recette facile permettant d’étre réalisée par un débutant. La
réalisation de cette box fut une expérience ludique. En termes de rapport qualité-prix, le produit
propos¢ au prix de 24,90€ nous semble relativement correct par rapport a la qualité proposée
dans cette box. L’objectif premier de cette étude préliminaire est d’avoir une vision globale sur

I’offre proposée sur le marché des box patissicres.
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Etude de marché quantitative

Pour de nombreux chercheurs, I’étude quantitative a pour définition I’étude de gros échantillons
diiment sélectionnés afin d’en déduire des conclusions mesurables. Le chercheur pose son cadre
de travail et émet les hypotheses qu’il souhaite vérifier a 1’aide de son étude (Giordano &

Jolibert, 2016).

Méthodologie

Bien qu’il aurait été pertinent de réaliser une étude de marché quantitative en seconde position,
nous avons commencé par celle-ci afin d’obtenir de I’information sur notre marché ainsi que

sur les habitudes de consommations de nos clients potentiels.

Concernant la méthodologie utilisée pour cette étude exploratoire quantitative, nos répondants
ont été choisis de maniére aléatoire, étant donné que cette étude a été diffusée via le réseau
social Facebook. Nous avons obtenu 231 réponses sur une durée de 7 jours de diffusion au
travers des réseaux sociaux respectifs des deux porteurs de projet. L objectif de cette étude
quantitative est de connaitre les habitudes de consommation en matiére de pratique de la

patisserie en général.

Nous avons dressé une liste d’hypothéses a valider a la suite de cette étude exploratoire
quantitative :

- Notre cceur de cible est I’ensemble des femmes agées de 20 a 50 ans.

- Lacible est intéressée par des box patissieres.

- La cible, intéressée par les box patissieres, a un intérét pour la patisserie.

- La cible, qui veut patisser, ne le fait pas car elle manque de temps ou de créativité.

- La cible est préte a payer un prix entre 25€ et 35€ pour une box patissiere.

- L’originalité des recettes est un critére important dans ’acte d’achat.

Vous trouverez a I’annexe 4 le questionnaire qui a été créé sur Google Forms et diffusé via le

réseau social Facebook.
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Résultats

Les répondants sont majoritairement féminins avec 88,3% contre 11,7% de répondants
masculins. La tranche d’age principale de nos répondants est celle des 20 - 35 ans (60,2%)
suivie des 35 - 50 ans (18,6%). Ces résultats coincident avec ce qui a été observé sur le marché
francais lors de notre analyse du secteur au chapitre 2 de ce mémoire. Pour rappel, les
utilisateurs potentiels sont des femmes agées entre 24 et 35 ans. Les répondants viennent
essentiellement de la région de Mons (15,4%), de Saint-Ghislain (14,9%), de Bruxelles (8,6%),
de Boussu (6,79%), de La Louviere (6,33%). De maniere générale, 75,3% des répondants, ayant
participé a cette étude, ont déja patissé. Cela signifie que 75,3% des répondants peuvent
potentiellement étre intéressés par les box de CocoNats. Les personnes qui patissent réalisent
généralement : tartes, macarons, millefeuille, tiramisu, muffins, brioches, mousses au chocolat,
meringues, crépes, galettes des rois, madeleines, choux, biliches, pancakes, fondants au
chocolat, cookies, gaufres, cheesecakes, biscuits, crumble, brownies, clafoutis, éclairs, crémes
brulées, etc. Ceci est une liste non exhaustive mais représente la majorité des réponses obtenues.

Dans cette liste, nous y trouvons des patisseries relativement classiques.

En ce qui concerne la fréquence a laquelle nos répondants patissent, cela ne nous donne pas
d’indications pertinentes. En effet, les réponses sont relativement disparates : une fois par
semaine (22,1%), une a deux fois par mois (25,1%), une fois par mois (13,9%), une fois tous
les trois mois (21,6%), jamais (17,3%). Nous ne pouvons donc pas établir de conclusion par
rapport a cet élément. A tous les répondants ayant répondu qu’ils ne patissaient jamais, nous
avons souhaité connaitre leurs raisons. Sur 64 répondants ayant attesté de ne jamais patisser,
48,4% n’ont pas le temps, 25% ne disposent pas du matériel nécessaire, 26,2% n’aiment pas
patisser et 10,9% ne trouvent pas de recettes qui leur conviennent. A 1’inverse, pour tous les
répondants qui aiment patisser, il est important de comprendre ce qui est recherché par nos
potentiels utilisateurs. 74,1% souhaitent pouvoir déguster leurs propres réalisations, 50%
souhaitent pratiquer un loisir, 25,9% souhaitent exprimer leur créativité et 15,3% souhaitent
partager au plus grand nombre leur talent de patissier. D’apres 45,8% des répondants, ceux-ci
recherchent la gourmandise dans une patisserie. 24,6% recherchent la légereté. 13,1%
souhaitent retrouver leur souvenir d’enfance lorsque qu’ils dégustent une patisserie. 6,8%

recherchent des patisseries classiques.

22



82,7% de nos répondants sont intéressés par une box patissiere comprenant une fiche recette,
des ingrédients non périssables et le matériel nécessaire. Au vu de ces réponses relativement
positives a I’égard de ces box patissicres, et afin de valider 1’hypothése suivante « la cible
intéressée par les box patissieres a un intérét pour la patisserie », il nous semble judicieux de
connaitre la part de répondants qui patissent et qui peuvent étre intéressés par une box patissicre.
Sur 174 répondants ayant affirmés qu’ils patissaient, 148 répondants pourraient étre intéressés
par une box patissiere. Cela signifie que 85% des personnes qui patissent ont un intérét pour les
box patissieres. 55,5% de nos répondants sont préts a consacrer entre une heure et deux heures
de leur temps pour patisser une box. Cependant, 32,3% de nos répondants souhaitent consacrer

moins d’une heure de leur temps.

Afin de déterminer les différents critéres importants dans le choix d’une box, nous avons
demand¢ a nos répondants d’évaluer certains critéres en fonction de leur degré d’importance.
Les criteres proposés étaient les suivants : 1’originalité des recettes, les ustensiles fournis, les
maticres premicres locales, un tutoriel vidéo, ainsi qu’une liste de courses préétablie. Ces quatre
criteres sont considérés comme « important » par une majorit¢ de répondants. Avec 128
réponses, nous retrouvons, ex aequo, 1’originalité des recettes et la liste des courses préétablie.
En seconde position, nous retrouvons les matiéres premieres locales (124 réponses), suivi du
tutoriel vidéo (104 réponses). Les ustensiles fournis arrivent donc en dernic¢re position (97
réponses). Pour une box constituée d’une recette, d’ingrédients non périssables et du matériel
nécessaire, 45,9% sont préts a payer moins de 25 euros. Cependant, 44,5% sont tout de méme
préts a payer entre 25 et 35 euros. Un répondant possede généralement un moule rond (87,7%),
un robot électrique (87,2%), des douilles et des poches a douille (61,7%), un moule haut
(48,5%), un robot patissier (45,1%), une plaque a génoise (28,9%) et un moule a entremet

(17,1%).

Conclusion

Notre public cible est principalement des femmes agées entre 20 et 35 ans. De maniére générale,
nos répondants sont relativement intéressés par des box patissieres comprenant une fiche
recette, des mati€res premicres non périssables et les ustensiles nécessaires étant donné que
82,7% des répondants ont répondu oui. De plus, notre public cible dispose d’un attrait pour la
patisserie étant donné que 85% des personnes intéressées par une box patissiere patissent déja.

C’est majoritairement par manque de temps que les répondants ne patissent pas (48,4%). La
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box patissi¢re doit donc étre une solution afin de pallier ce manque de temps. En termes de prix
a appliquer, nous pouvons en conclure que nos utilisateurs potentiels sont préts a mettre un
montant de maximum 35 euros pour I’achat d’une box. Quant aux criteres de sélection lors de
I’achat d’une box, I’originalité des recettes est considérée comme un critére important tout
comme la liste de courses préétablie. Cette étude exploratoire quantitative nous a permis
d’établir un profil type de consommateurs d’un point de vu démographique mais aussi en termes

de critéres d’achat et d’habitudes de consommation.
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Etude qualitative

Afin de déterminer, d’une part, s’il existait une demande pour I’offre proposée et, d’autre part,
de disposer d’un feed-back nous permettant d’optimiser nos box dans le cadre du lancement,
nous avons décidé de travailler sur le concept de MVP — Minimal Viable Product. Ce MVP a
pour objectif de proposer un produit qui répond aux besoins des clients avant d’y ajouter des
fonctions accessoires (Canevet, 2020). En d’autres mots, un MVP est I’équivalent d’un
prototype. Afin de tester ce prototype, il est conseillé de réaliser une étude qualitative aupres
d’une dizaine de prospects. C’est pourquoi, nous avons mis en place ce test de terrain aupres

de 15 prospects.

Tout comme pour 1’étude quantitative, nous avons établi des hypothéses que nous souhaitions

vérifier au travers de cette étude qualitative.

- La box ne contient pas d’ingrédients périssables et cela représente un frein concernant
le choix d’une box ;

- Les box proposées doivent disposer d’un certain niveau de difficulté ;

- L’utilisation de contenants en maticre durable et recyclable joue un role important ;

- Les répondants sont favorables a la souscription d’un abonnement ;

- Les répondants sont sensibles a des box a destination des enfants.

Nous sommes passés a I’action sur base du prototype suivant : la box cookie cups au Spéculoos.

Vous trouverez ci-dessous la liste compléte du contenu de cette box.

- Deux fiches recettes comprenant la liste des ingrédients fournis dans la box, la liste des
ingrédients a prévoir, des astuces, un encart « suggestions » pour d’éventuelles notes et
la marche a suivre. Cette fiche a ét¢ imprimée en deux rectos sur un papier de 300g/m?.
Vous trouverez a I’annexe 5 cette fiche recette ;

- 75g de sucre roux ;

- 50g de sucre blanc ;

- 175g de farine ;

- Un sachet de levure chimique ;

- 100g de pépites de chocolat ;

- 125g de pate a tartiner aux Spéculoos ;

- 6 Spéculoos Lotus ;
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- 12 caissettes rigides en papier ;
- Une douille ;
- Une poche a douille ;

- Un godet en plastique.

Figure 2 : Composition de la box prototype

La réalisation de cette box se compose de quatre étapes : le choix de la recette, 1’achat des
composants de la box, 1’¢élaboration de la fiche recette et le reconditionnement. La recette
choisie est celle d’un cookie cup, contenant en pate a cookies surmonté¢ d’une créme
mascarpone au Spéculoos. En termes de packaging, nous nous sommes dirigés vers |’entreprise
Rajapack, spécialisée dans des solutions d’emballages a destination des entreprises. Nous avons
pu constater que le type de box choisie ne pourrait pas convenir a un produit fini nécessitant un
transport. Nous avons choisi des contenants composés essentiellement de carton pour tous les
ingrédients secs. En qui concerne les ingrédients pouvant humidifier leurs contenants, nous
n’avons pas d’autres choix que d’utiliser des contenants plastiques. La fourniture en contenants
s’est faite auprés d’Amazon, site de vente en ligne de tout type de produits et Bruyerre,

fournisseur de matiéres premicres et de matériel pour les boulangers, patissiers, glaciers. Le
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choix du petit matériel a nécessité des tests au préalable, notamment les caissettes utilisées pour
la cuisson des cookies cups. Celles-ci doivent étre faciles d’utilisation lors du démoulage et
résister a une température de 180°C. Ces critéres ne peuvent pas toujours étre respectés en
fonction du fournisseur choisi. Nous avons fait appel a trois fournisseurs pour 1’achat du petit
matériel : Cerfdelier, grossiste en boulangerie patisserie, Ava, vendeur d’articles professionnels
a destination des particuliers et de I’Horeca et Bruyerre, cité plus haut. L’ensemble des maticres
premicres a été acheté chez Colruyt, magasin alimentaire. L’¢laboration de la fiche recette est
un point important. C’est pourquoi, nous avons réalisé un test préliminaire de notre recette en
amont. La recette initiale a été testée par un membre de la famille d’un des deux porteurs de
projet qui ne patisse jamais - Michaél Payen, 48 ans, chef d’atelier. Ce testeur n’a re¢u aucune
information particuliére quant a I’utilisation de cette box. Le but de ce test étant d’évaluer le
niveau de compréhension de la recette par une personne novice en patisserie. Ce test
préliminaire nous a permis d’adapter le vocabulaire utilisé et d’optimiser la compréhension de

nos testeurs.

Méthodologie

Nous avons sélectionné trois hommes et douze femmes. Ces personnes ont entre 21 ans et 48
ans. L’age moyen de notre échantillon est de 33 ans. Certains d’entre eux patissent de maniére
réguliere, d’autres sont complétement novices en la matiére. Chacune de ces personnes est
potentiellement intéressée par 1’achat d’une box patissi¢re. Afin de choisir les participants a

cette étude, nous avons procédé de deux fagons.

Premicrement, nous avons sollicité notre communauté Instagram via notre page Coco_nats29.
Nous disposons actuellement de plus de 750 abonnés et avons une visibilité moyenne de 250
personnes par story postée, en date du 29/05/21. En sollicitant notre communauté, nous visions
un public ayant un attrait pour la patisserie. Vous trouverez a I’annexe 6 le story réalisée afin
de trouver des participants. Ensuite, nous avons élargi notre zone de recherche. Nous avons
proposé nos box prototypes a des testeurs que nous estimions pertinents a cette étude. Vous y
trouverez ci-dessous une liste reprenant 1’ensemble de nos testeurs avec pour chacun les

informations suivantes : nom, prénom, age, profession, localisation et amateur en patisserie.
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Sarro Michela 38| Directrice adjointe Charleroi Non
Verschueren | Pierrick 26| Supply Chain analyst Soignies Non
Merpoel Aurélie 36|Responsable en logistique Nimy Oui
Belghezli  [Faiza 21|Etudiante en marketing Boussu Oui
Zerra Marie 37|Secrétaire Frameries Oui
Urbansky [Anne-Charlotte 36| Enseignante Sirault Oui
Briffeuil Laure 36|Enseignante Hautrage Oui
Dufranes Manon 26| Infirmiére Baudour Non
Piazzalunga [Sarah 30| Assistante logistique Ottignies Oui
Willame Maureen 24 |Business analyst Casteau Oui
Duly¢re Emma 25|Etudiante en langues Roisin Oui
Malaise Julien 29|Enseignant Saint-Ghislain [Non
Barbieux Mariana 30| Enseignante Saint-Ghislain [Non
Jacquemin [ Amélie 41 |Professeur universitaire Liege Non
Sylvester  |Barbara 43|Conseiller en création d'entreprise |Mons Oui
Payen Michaél 48| Chef d'atelier Hautrage Non

Tableau 1 : Participants a notre étude qualitative (CocoNats)

Les deux porteurs de projet se sont chargés de la livraison des box au domicile de chaque
participant. Lors de cette livraison, aucune consigne n’a été donnée quant a I’utilisation de la
box. Afin de récolter les informations, nous avons décidé de réaliser des interviews en
visioconférence, de manicre a respecter les reégles sanitaires en vigueur au moment de la
rédaction de ce mémoire. Nous avons réalisé 13 interviews, via Zoom, de maniére individuelle
et avons eu deux retours écrits par mail. Vous trouverez a I’annexe 8 les retranscriptions des

interviews réalisées et a I’annexe 9 les deux retours écrits que nous avons recus.

Sur ces 15 personnes, 7 personnes ne patissent pas de maniere habituelle contre 8 personnes
qui patissent de maniere habituelle. Cela nous permettra de comparer les différents points de
vue en fonction des différentes habitudes de consommation de nos testeurs. Ce questionnaire a
pour but de répondre a nos interrogations en termes de packaging, de contenu, de niveau de
difficulté et de prix. Pour ce faire, nous avons mis en place un questionnaire permettant
d’évaluer I’expérience de chacun de nos testeurs. Vous trouverez ce questionnaire a I’annexe

7.
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Résultats

Bien que nous souhaitions valider certaines hypothéses au travers cette étude, 1’étude qualitative
nous a permis de récolter de I’information supplémentaire quant a I’expérience d’une box. Pour
rappel, ce prototype a été testé aupres de 15 personnes. Nous avons pour chacune des interviews
réalisées, mis en évidence les différents éléments pertinents. Sur base des ¢léments récurrents

et pertinents ressortis lors de nos interviews, nous avons comptabilisés ces divers éléments.

L’expérience, réalisée par nos participants, a été qualifiée d’originale (6/15), facile (8/15), de
qualité (5/15) et ludique (2/15). Le packaging est relativement accrocheur (2/15). Cependant,
nous devons travailler sur I’image de marque (2/15). Pour nos participants, il est appréciable
d’avoir les ingrédients préparés, c’est-a-dire des ingrédients déja pesés (5/15). Cela représente
un gain de temps (3/15) et permet d’éviter le gaspillage (1/15). L’une des principales hypothéses
que nous souhaitions vérifier était celle concernant le fait de ne pas inclure de maticres
premiéres périssables. Nos testeurs apprécient le fait d’avoir le temps de s’organiser, de faire
les courses (5/15) mais surtout de le faire quand ils le souhaitent (3/15). La recette fut
relativement bien expliquée (9/15) et les astuces prenant place sur la fiche recette sont
appréciables (4/15). La présence d’ustensiles pouvant étre réutilisés est un atout (3/15).
Néanmoins, nos testeurs nous suggerent le choix des quantités (3/15) ainsi que le choix des
ustensiles (3/15) qu’ils ne possédent pas. La recette proposée fut adaptée a tout niveau (3/15).
Par contre, il pourrait étre intéressant de proposer différents niveaux de difficultés (5/15).
L’expérience de la box peut étre améliorée en y intégrant des images explicatives ainsi qu’un
tutoriel (5/15). Le packaging utilisé ainsi que les contenants individuels doivent, dans la mesure
du possible, ne pas étre composés de plastique (7/15). L’aspect durable et recyclable joue donc
un rdle essentiel et permet de valider notre hypothése. Apres avoir testé une box, la majorité est
préte a payer un prix entre 20 et 25€ (7/15). Bien que si nous appliquons une moyenne a tous
les prix obtenus, nous obtenons un prix moyen de 19,67€. Les testeurs sont préts a souscrire un
abonnement (12/15) et privilégieraient un paiement mensuel (4/15). Cependant, il devrait étre
possible de souscrire un abonnement de différentes durées (2/15). Certains souhaitent connaitre
les recettes en amont (4/15), d’autres préferent avoir une effet de surprise (3/15). Nos testeurs

sont relativement intéressés par une box pour enfants (9/15).
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Conclusion

Cette ¢étude fut trés enrichissante de maniere professionnelle mais aussi personnelle. En effet,
ce test de terrain nous a conforté dans 1’idée que ce projet pouvait avoir un réel intérét pour des
prospects bien que nous soyons en présence d’un échantillon relativement faible. 80% de nos
testeurs sont préts a souscrire un abonnement au lancement de CocoNats. Ces résultats
convergent avec ceux obtenus lors de notre étude quantitative qui était de 82,7% pour I'intérét
d’une box patissiere. De plus, alors que nous envisageons de développer une gamme de box
destiné aux enfants, I’intérét porté¢ a ces box est important (60%). Nous avons pu valider et
invalider I’ensemble de nos hypothéses. Notre crainte principale était de freiner le client dans
sa démarche d’achat s’il ne dispose pas d’ingrédients périssables dans sa box. Il s’est avéré que
cela est plutdt un confort d’achat qu’un frein. En termes de prix, alors que nous n’avions pas
obtenu de résultats pertinents lors de notre étude quantitative (45,9% des répondants sont préts
a payer moins de 25 euros et 44,5% sont tout de méme préts a payer entre 25 et 35 euros), nous
pouvons affiner ce résultat grace a I’étude qualitative. En effet, nous établirons un prix entre 20

et 25€.
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Chapitre 4 :

La réglementation
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La réglementation, dans le cadre de ce projet, est un aspect primordial étant donné que nous
reconditionnons des denrées alimentaires. Nous avons pu relever trois éléments essentiels au
respect des régles sanitaires en vigueur en terme d’alimentation. Premicrement, le
reconditionnement doit avoir lieu dans une cuisine ou un local répondant aux normes de
I’AFSCA. Ensuite, toutes denrées alimentaires ayant subi un reconditionnement doivent
disposer d’une étiquette reprenant divers ¢léments réglementaires. Enfin, les contenants utilisés
doivent pouvoir contenir des matiéres premieres alimentaires et répondre ainsi aux exigences

alimentaires.

Afin de répondre a nos questions en termes de réglementation, nous avons fait appel a I’AFSCA
- Agence Fédérale pour la Sécurité de la Chaine Alimentaire et le Smart Gastronomy Lab. Nous
avons pu interagir avec Gwendaline Pool et Vincent Jaucot concernant la réglementation
AFSCA. Nous avons eu un échange avec Dorothée Goftin, co-fondatrice et directrice du Smart
Grastronomy Lab. Nous nous sommes appuyés sur le manuel pratique d’autocontréle des

secteurs B2C.

Conditionnement dans un espace répondant aux normes AFSCA

L’AFSCA a pour but de controler I’ensemble de la chaine alimentaire. L’ AFSCA (2021) se
définit de la fagon suivante : « Elle controle non seulement les denrées alimentaires, les
aliments pour animaux, les engrais et les produits phytosanitaires mais elle est également
responsable de la prévention et de la lutte contre les maladies animales ainsi que des aspects
phytosanitaires (secteur des végétaux). Ses tdaches comprennent également ['élaboration de
reglementation opérationnelle pour les controles, la certification et les normes d'infrastructure
auxquelles les entreprises actives dans la chaine alimentaire doivent se conformer. En outre,
I'AFSCA gere toutes les communications pour les matieres qui relevent de sa compétence et

accorde une attention particuliere a l'information des consommateurs ».

Afin d’exercer en toute 1égalité, nous devons répondre a diverses normes d’hygiéne. Pour ce
faire, nous devons nous baser sur le manuel pratique d’autocontrdle pour le secteur du B2C
établi par ’AFSCA et disponible en ligne. Ce guide s’adresse aux opérateurs du B2C actifs
dans le secteur de la distribution, qu’ils soient ambulants ou non, qui livrent des denrées

alimentaires directement aux consommateurs.

Ce guide reprend les objectifs que chaque opérateur doit atteindre. Pour atteindre ces objectifs,

il est possible d’utiliser des moyens alternatifs a ceux proposés lorsque la réglementation
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n’impose pas un moyen spécifique. Par contre, si un opérateur décide d’utiliser un moyen
alternatif, il doit étre capable de prouver que ce moyen lui permettra d’atteindre les mémes
objectifs que ceux voulus par I’AFSCA. Chaque opérateur a donc I’obligation de mettre en
place un systéme d’autocontrole (SAC). Ce systeme d’autocontrole comprend la sécurité des
produits ainsi que la qualité des produits autrement dit les bonnes pratiques d’hygi¢ne (BPH),
la tragabilité et la notification obligatoire. L’objectif de ce systeme d’autocontrole est de
controler chacune des étapes de la production, de la transformation et de la distribution afin que
celles-ci répondent aux prescriptions légales en vigueur. Chaque opérateur sera tenu
responsable des opérations qui ont lieu dans son établissement et devra les contrdler lui-méme.
Chacun des opérateurs devra, au préalable, s’enregistrer aupres de I’AFSCA afin d’obtenir un
agrément, une autorisation ou un enregistrement. Cela dépendra de I’activité déclarée via la
fiche d’activité. En pratique, la demande d’autorisation ou d’enregistrement doit se faire aupres

de I’Unité provinciale de contrdle de notre province (UPC). (AFSCA, 2016).

Le systeme d’autocontrdle mis en place par chacun des opérateurs dépend de I’activité exercée.
Il peut donc étre plus souple dans certains cas. Par contre, les bonnes pratiques d’hygiéne

(BPH), la tragabilité et la notification obligatoire sont des ¢léments obligatoires.

Dans le cadre de notre activité, il est possible d’utiliser une tracabilité assouplie puisque nous
livrons des denrées alimentaires uniquement au consommateur final et non a d’autres
¢tablissements. Cette tracabilité se fait a I’aide d’un registre d’entrée. Ce registre reprend un
certain nombre de données obligatoires pour les produits qui entrent telles que la nature du
produit, I’identification du produit, la quantité, la date de réception et I'unité d’établissement
d’origine. La nature de ce registre peut étre ¢lectronique ou manuelle. Les données doivent étre
enregistrées au plus tard 7 jours apres avoir entré ces produits, tant que ces produits n’ont pas
été transformés ou commercialisés. Ces données devront étre conservées 6 mois apres la date
limite de conservation du produit entré. En termes de notification obligatoire, chaque opérateur
estimant qu’un des produits qu’il aura distribué¢ est nuisible a la santé¢ des hommes, est dans

I’obligation d’en informer I’AFSCA. (AFSCA, 2016).

L’application du manuel pratique d’autocontrdle et par conséquent les bonnes pratiques
d’hygiene suffisent comme systéme d’autocontrole étant donné qu’il n’y a pas de préparation
ou de transformation de denrées alimentaires et qu’il s’agit uniquement de denrées alimentaires
préemballées et/ou pas trés périssables. Il est convenu que la manipulation des matiéres

premiéres soit réalisée par les deux porteurs de projet. Tout d’abord, les porteurs de projet
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doivent avoir une hygiéne personnelle irréprochable lors de la manipulation de denrées
alimentaires notamment au niveau de I’hygiéne des mains. Les locaux utilisés doivent étre
entretenus ; I’espace de travail doit étre en ordre, I’entreposage doit étre hygiénique, le systéme
d’évacuation des eaux doit est correct. L’aménagement des locaux doit permettre un nettoyage
et un entretien facile. Un plan de nettoyage et de désinfection doit étre établi. Les matieres
utilisées doivent étre propices a ce nettoyage. L’équipement a disposition ne doit étre utilisé
que pour les fins auxquelles il est destiné. Le matériel et les surfaces de travail doivent étre
adaptés. En ce qui concerne I’entreposage, les denrées alimentaires ne doivent jamais étre
posées a méme le sol. Ces denrées devront €tre conservées a une température adéquate, c’est-
a-dire la température légalement imposée pour la conservation et la vente de denrées

alimentaires. (AFSCA, 2016).

Etiquetage

Chaque denrée alimentaire doit répondre a des exigences en matiére d’étiquetage. Ces
exigences sont reprises dans la réglementation « Food Information for Consumers » (FIC) et
soulévent les sujet suivants : la mention obligatoire des informations nutritionnelles, la mention
de D’origine du produit et la mention relative aux allergénes. Toutes denrées alimentaires
préemballées doit disposer d’une étiquette sur son contenant. Cette étiquette ne peut pas se
détacher du contenant. (AFSCA, 2016). Sur chacune des étiquettes, nous devons y trouver des

¢léments tels que (Ringuet & al., 2018) :
e [a dénomination de vente :

La dénomination est le nom usuel ou un nom descriptif de la denrée alimentaire. Cette

dénomination indique la denrée alimentaire dont il est question.
e La liste des ingrédients :

La liste des ingrédients reprend 1’ensemble des ingrédients utilisés. Ceux-ci seront classés par

ordre décroissant en commengant par 1’ingrédient le plus prépondérant.
e La quantité de certains ingrédients :
Chaque ingrédient présent dans la dénomination de vente sera évalué en pourcentage.

e La date de durabilité minimale ou la date limite de consommation.
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e Les conditions spécifiques de conservation et d’utilisation si nécessaire des produits
proposes.
e Le degré d’alcool pour les boissons contenant plus de 1,2% d’alcool en volume.

e La quantité nette :

Celle-ci sera exprimée en unité de volume pour les produits liquides et en unité de masse pour

les autres produits.
e Les coordonnées de I’exploitant :
Ces coordonnées reprennent le nom et 1’adresse de 1’exploitant.

e Un lieu d’origine dans le cas ou la provenance peut porter a confusion pour le
consommateur.

e Une déclaration nutritionnelle :

La déclaration nutritionnelle doit reprendre les sept mentions obligatoires : ’énergie, les
maticres grasses dont les acides gras saturés, les glucides dont les sucres, les protéines, le sel.

Vous trouvez ci-dessous un exemple type de déclaration nutritionnelle.

Mentions Unité de mesure
par 100 'C_]:"I'T'\
kJ kca

3sses g

AL

gont:

0
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Glucides

aont

0
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J

Proteines

»]

Sel

Figure 3 : Déclaration nutritionnelle (Ringuet & al., 2018)
e Laprésence d’allergenes :

Au niveau de la composition des denrées alimentaires, il arrive que dans certaines denrées

alimentaires et produits finis, nous soyons en présence d’allergenes. Selon le Larousse, un
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allergéne est « une substance qui entraine une réaction allergique chez certains sujets »*.
Comme la définition nous I’indique, ces allergénes peuvent parfois provoquer une réaction
allergique démontrée par des gonflements et picotements, des démangeaisons, des éruptions
cutanées, etc. C’est pourquoi, il est impératif de préciser la présence d’allergénes sur les denrées
alimentaires et produits finis qui composent notre activité. (AFSCA, 2016). La liste d’allergenes

est la suivante :

- Céréales contenant du gluten telles que le blé, le seigle, 1’orge et produits a base de
céréales ;

- Crustacés et produits a base de crustacés ;

- Mollusques et produits a base de mollusques ;

- (Eufs et produits a base d’ceufs ;

- Poissons et produits a base de poissons ;

- Arachides et produits a base d’arachides ;

- Soja et produits a base de soja ;

- Lupin et produits a base de lupin ;

- Lait et produits a base de lait (y compris le lactose) ;

- Fruits a coque, a savoir : amandes, noisettes, noix, noix de cajou, noix de pécan, noix
du Brésil, pistaches, noix de Macadamia ou du Queensland et produits a base de ces
fruits ;

- Céleri et produits a base de céleri ;

- Moutarde et produits a base de moutarde ;

- Graines de sésame et produits a base de graines de sésame ;

- Anhydride sulfureux et sulfites en concentration de plus de 10 mg/kg ou 10 mg/litre

exprimée en SOx.

Dans le cadre de notre activité, nous devons €tre vigilants quant aux allergeénes suivants : les

céréales, les ceufs, les arachides, les fruits a coque et les graines de sésame.

2 https://www .larousse.fr/dictionnaires/francais/allerg%C3%A8ne/2362
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Toutes ces informations doivent apparaitre de maniere claires sur I’étiquette de la denrée
alimentaire et étre suffisamment lisibles. La langue utilisée dépend de la région linguistique ou

le produit est vendu.

Contenants répondants aux exigences alimentaires

En termes de conditionnement, il faut étre vigilant quant aux matériaux d’emballages utilisés.
En effet, les matériaux utilisés ne doivent pas altérer ou modifier les denrées alimentaires
présentes dans ces contenants. Ces contenants doivent répondre a certaines exigences et doivent
disposer de certaines caractéristiques. Ces indications doivent étre clairement apparentes,

lisibles et indélébiles (DiversifFERM, 2019).

- Les emballages doivent disposer de la mention « pour contact alimentaire» ou

« convient pour aliments » ou un pictogramme comme ci-dessous :

Figure 4 : Pictogramme alimentaire (DiversifFERM, 2019).

- Les emballages doivent avoir une indication concernant la bonne utilisation de celui-ci.
11 doit étre possible d’identifier le fabricant, le transformateur ou le vendeur.

- Les emballages doivent bénéficier d’un étiquetage approprié.
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Chapitre 5 :

Analyse concurrentielle
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Analyse de la concurrence

Afin d’établir une stratégie marketing juste et cohérente, il est important de réaliser une étude
externe ainsi qu’une étude interne. Cette étude externe portera sur 1’analyse de notre marché et
de nos concurrents. L’essence méme de cette stratégie portera sur 1’élaboration d’un canevas
stratégique. L’analyse interne portera quant a elle sur les forces et faiblesses de notre service.

(Jallat & Lindon, 2016).

Au travers cette analyse de la concurrence, il est important de distinguer nos concurrents directs
de nos concurrents indirects. Nous définirons comme concurrents directs toutes entreprises
proposant une offre de service identique, et répondant par conséquent, aux mémes besoins
clients. A I’inverse, nous définirons nos concurrents indirects comme des entreprises proposant
une offre de service différente mais répondant aux mémes besoins clients. A noter qu’une
analyse de la concurrence est une photographie de la concurrence présente sur un marché a une

date précise. Celle-ci n’est pas figée dans le temps et nécessite d’étre revue. (Delabre, 2019).

Concurrents directs
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Figure 5 : Logo « La Box en Sucre » (La Box en Sucre, 2021)

La Box en Sucre propose un large choix de box. Celles-ci sont achetées individuellement. Il
n’est pas possible de souscrire un abonnement. La Box en Sucre offre aussi la possibilité de
réaliser des ateliers, en petits groupes et en présentiel. Ces box sont destinées a un public
adulte. Chaque box est accompagnée d’une vidéo YouTube, en plus de la fiche recette, des
ingrédients et ustensiles nécessaires. Les recettes sont issues de la patisserie frangaise. De
grands classiques y sont donc revisités. Tous les ingrédients sont fournis dans des petits
contenants, en plastique ou en papier, avec le logo de la marque. Le nombre d’ingrédients et
d’ustensiles varient en fonction de la box. En moyenne, nous y trouvons 3 a 4 accessoires et 7
a 8 ingrédients. Le prix de départ d’une box est de 34,90€. Ce site est frangais et propose la
livraison en Belgique. Celle-ci a un cott, 12,65€ via UPS. La Box en Sucre est présente sur les
réseaux sociaux, notamment sur Facebook et Instagram. Elle est suivie par plus de 27.000

abonnés.
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Figure 6: Logo « Crispy factory » (Crispy factory, 2021)

Crispy Factory propose des box bimensuelles et met un e-shop a disposition de ses clients. Nous
y trouvons tant des matiéres premieéres que du matériel. Crispy box propose des box classiques,
des box pour débutants ainsi que des box pour enfants. Il est possible de souscrire un
abonnement bimensuel résiliable a tout moment ainsi qu’un abonnement semestriel. En plus
d’y fournir la recette, une liste de courses est déja établie. Les recettes sont issues de la patisserie
francaise. De grands classiques y sont donc revisités. Tous les ingrédients sont fournis dans des
petits contenants, en plastique ou en papier, avec le logo de la marque. Le nombre d’ingrédients
et d’ustensiles varient en fonction de la box. En moyenne, nous y trouvons 3 a 4 accessoires et
8 ingrédients. Le prix d’une box est d’environ 34,90€. Les box débutants varient entre 29,90€
et 32,90€. Quant aux box enfants, celles-ci sont entre 23,90€ et 34,90€. Les frais de port pour
la Belgique s’¢élévent a 5,90€ pour la livraison a domicile. Il est possible de bénéficier de la
livraison gratuite en point relais a partir de 59€ via Mondial Relay. En dessous de ce montant,
les frais de livraison s’éléveront a 4€. Crispy Factory est présente sur les réseaux sociaux,
notamment sur Facebook et Instagram. Elle est suivie par 766 abonnés sur Instagram et plus de

6.000 personnes sur Facebook.

CHEF i BOX

PARIS

Figure 7 : Logo « Le Chef en Box » (Le Chef en Box, 2021)

Le chef en box propose des box, ainsi qu’un e-shop. Il est aussi possible de réaliser des ateliers,
en petits groupes et en présentiel. Les box peuvent étre achetées individuellement, mais il est
possible de souscrire soit un abonnement mensuel, soit un abonnement trimestriel. Ces box sont
destinées a un public adulte. Les box contiennent la recette, les ingrédients ainsi que les

ustensiles mais I’information a ce sujet n’est pas précisée. Les recettes proposées tendent vers
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de la patisserie francaise classique. Le prix d’une box est de 25,90€. Les frais de port s’¢lévent
a 9,50€ pour une livraison a domicile en Belgique. Le chef en Box est présent sur les réseaux
sociaux, notamment sur Facebook, Instagram et Twitter. Il est suivi par plus de 19.000 abonnés

sur Instagram et plus de 8.000 personnes sur Facebook.

4
LE PATISSIER

Figue 8 : Logo « Marius le patissier » (Marius le patissier, 2021)

Marius le patissier propose uniquement des box bimensuelles. Les box peuvent étre achetées
individuellement, mais il est possible de souscrire soit un abonnement semestriel (3 box), soit
annuel (6 box). Ces box sont destinées a un public adulte. Les recettes sont issues de la
patisserie frangaise. De grands classiques y sont donc revisités. Le nombre d’ingrédients et
d’ustensiles varient en fonction de la box. En moyenne, nous y trouvons 6 accessoires et 4
ingrédients. Pour chacune des box, il est possible de choisir avec ou sans ustensile mais aussi
de choisir uniquement les ustensiles qui intéressent le client. Le prix d’une box varie de 32,90€
a 39,90€. Les frais de livraison a domicile, pour la Belgique s’élévent a 6,90€. Marius le
patissier est présent sur les réseaux sociaux, notamment sur Facebook et Instagram. Il est suivi
par un peu plus de 1.000 abonnés sur Instagram et de 400 personnes sur Facebook. I1 dispose

aussi d’un site internet : https://shop.mariuslepatissier.{1/
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Figure 9 : Logo « Le coffret délices » (Le coffret délices, 2021)

Le coffret délices propose des coffrets et non des box. Le principe est identique, seul le terme
utilisé est différent. Il existe un large choix de coffrets, le client peut faire le choix de celui
qu’il souhaite tester. Aucun abonnement n’est possible. Ces coffrets sont destinés a un public

adulte. Les recettes sont issues de la patisserie francaise. De grands classiques y sont donc
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revisités. Le coffret contient une fiche recette, des ingrédients et des ustensiles. En moyenne,
nous y trouvons 3 accessoires et 7 ingrédients. Tous les ingrédients sont fournis dans des petits
contenants en papier cartonné. Il est possible au travers de ces coffrets de choisir le nombre de
parts souhaité. Le prix d’un coffret varie entre 16,5€ et 45€. Les frais de port sont de 8,5€ pour
une livraison a domicile en Belgique. Le coffret délices est présent sur les réseaux sociaux,
notamment sur Facebook et Instagram. Il est suivi par un peu plus de 600 abonnés sur Instagram

et de 750 personnes sur Facebook.

Sweel™
DELICES

Figure 10 : Logo « Sweet DELICES » (Sweet DELICES, 2021)

Sweet délices propose des box, ainsi qu’un e-shop. Il est aussi possible de réaliser des ateliers,
en petits groupes et en présentiel. Les box sont des box bimensuelles. Il est possible de les
acheter individuellement ou de souscrire un abonnement, 3 box ou 6 box. Chaque box contient
deux recettes, une pour les enfants, une pour les parents. La box est accompagnée d’une vidéo
YouTube, en plus de deux fiches recettes et des ingrédients. Les recettes sont relativement
simplistes. Le prix d’une box est de 25,90€. La livraison est possible uniquement en France, au
prix de 4€. Sweet Délices est présent sur les réseaux sociaux, notamment sur Facebook,
Instagram et Twitter. Il est suivi par plus de 4.000 abonnés sur Instagram et plus de 10.000

personnes sur Facebook. I1 dispose aussi d’un site internet : https://www.sweet-delices.fr/

ookies

Figure 11 : Logo « Ookies » (Ookies, 2021)

Ookies propose des box a destination des enfants. Les recettes proposées sont tres simplistes.
Il est possible de les acheter individuellement ou de souscrire un abonnement, trimestriel,
semestriel ou annuel. Ookies met aussi a disposition un e-shop. Chaque box est accompagnée
d’une vidéo YouTube, en plus de la fiche recette, des ingrédients et ustensiles nécessaires. Le
nombre d’ingrédients et d’ustensiles varient en fonction de la box. En moyenne, nous y

trouvons 3 accessoires et 6 ingrédients.
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Une box cotite 24,90€ lorsqu’elle est achetée individuellement. Les frais de livraison varient
entre 2,90€ et 5,90€ en fonction d’une livraison a domicile ou en point relais. Ookies est présent
sur les réseaux sociaux, notamment sur Facebook et Instagram. Elle est suivie par plus de

12.000 abonnés sur Instagram et plus de 9.000 personnes sur Facebook.

Figure 12: Logo « COOKids Box » (COOKids Box, 2021)

CooKids Box propose des box a destination des enfants. Les recettes proposées sont tres
simplistes. Il est possible de les acheter individuellement ou de souscrire un abonnement
trimestriel ou semestriel. La box contient une fiche recette, les ingrédients et ustensiles
nécessaires. Le nombre d’ingrédients et d’ustensiles varient en fonction de la box. En moyenne,
nous y trouvons 3 accessoires et 6 ingrédients. Une box cotlite 39,90€ lorsqu’elle est achetée
individuellement. Les frais de livraison sont gratuits en Belgique. CooKids Box est présent sur
les réseaux sociaux, notamment sur Facebook et Instagram. Elle est suivie par 100 abonnés sur

Instagram et pres de 600 personnes sur Facebook.

Concurrents indirects

Nous avons pu identifier des concurrents indirects a la suite de notre étude de la concurrence.
Nous avons, tout d’abord, identifi¢ les salons de thé proposant des ateliers. Le service proposé
est quelque peu différent du notre étant donné que la réalisation du dessert proposé a lieu en

boutique et non a domicile.
I
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Figure 13: Logo « Mily Pat » (Mily Pat, 2021)

Mily Pat est un salon de thé installé a Mons et a Tournai. Elle propose la dégustation de desserts
sur place ou a emporter et organise de maniere régulicre des ateliers. Ces ateliers sont destinés

tant aux enfants qu’aux adultes. Les ateliers proposés portent sur des recettes simples, tendances
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et funs. Le matériel et les ingrédients sont mis a disposition des participants et ceux-ci repartent
avec leurs réalisations. Généralement, ce sont des petits groupes de 8 & 10 personnes. Le colit
de ces ateliers est variable. Le colt est plus faible lorsqu’il s’agit d’atelier pour enfant. Un
atelier pour adulte de 2 heures 15 colite en moyenne 50 euros.
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Figure 14 : Logo « Quand Auréle s’en méle » (Quand Aurele s’en méle, 2021)

Quand Aure¢le s’en méle est un salon de thé installé a Jurbise. Il est possible de déguster sur
place un dessert mais aussi de vous fournir en ingrédients et ustensiles pour la réalisation de
vos propres gateaux. Des ateliers y sont organisés de maniere réguliére pour les enfants et les
adultes. Les ateliers proposés portent sur des recettes simples, tendances et funs. Le matériel et
les ingrédients sont mis a disposition des participants et ceux-ci repartent avec leurs réalisations.
Généralement, ce sont des petits groupes de 8 a 10 personnes. Le colit de ces ateliers est
variable. Le coft est plus faible lorsqu’il s’agit d’atelier pour enfant. Un atelier pour adulte de

3 heures colite en moyenne 70 euros.

Il existe d’autres concurrents indirects tels que les sites de recettes (Marmiton, 750g, Cuisine
AZ, Les Foodies, Cuisine actuelle, etc.). Ces sites proposent un large panel de recettes. Il y en
a donc pour tous les gofits. Nous y trouvons les ingrédients et ustensiles nécessaires ainsi que

la recette détaillée pas a pas. Certaines recettes sont accompagnées d’une vidéo explicative.

Conclusion

A la suite de cette analyse de la concurrence, nous avons référencé huit concurrents directs. Ces
huit concurrents sont exclusivement en ligne. Nous n’avons trouvé aucun concurrent présentant
ce type de service sur un canal de vente physique. Sur nos huit concurrents, trois concurrents
offrent ce service a destination des enfants, ce qui n’est pas le créneau choisi pour nos box
actuellement. De plus, la majorité des concurrents sont situés en France, limitant I’acces a ses
box, étant donné que les frais de port demandés pour la Belgique sont relativement élevés. Nous
considérons Crispy box comme notre principal concurrent direct. En effet, leur unité

d’établissement se situe au numéro 13 boite 4 de la rue des Prés du Roy a Ath, soit a 25
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kilometres du lieu ou nous souhaitons établir notre siége social. Le prix d’une box varie entre
16,5€ et 45€. Ce prix varie en fonction du niveau de difficulté proposé et, par conséquent, de la
recette ainsi que du contenu de la box, notamment au niveau des ustensiles inclus. L’ensemble

des concurrents propose la livraison a domicile.

Stratégie de I’océan bleu

Alors que de nombreuses entreprises se focalisent sur des « océans rouges », autrement dit des
marchés concurrentiels, W. Chan Kim et R. Mauborgne (2015) préconisent la stratégie de
I’ « océan bleu ». La stratégie de 1’océan bleu a pour objectif d’exploiter des territoires dénués

de concurrent qui créent de la valeur pour le client (Le Nagard-Assayag, 2015).

Canevas stratégique

Afin de créer ou d’exploiter des opportunités de marchés appelées plus communément espaces
vierges pour lesquelles les concurrents présents sur le marché n’en ont pas encore tiré profit,
nous avons choisi d’utiliser le canevas stratégique. Il s’agit de comparer les concurrents
présents sur le marché sur base de différents critéres permettant, par la suite, de se concentrer
sur des critéeres ou il existe un écart significatif entre ce que notre entreprise propose
actuellement et ce que les concurrents proposent. L’entreprise peut ainsi marquer sa différence
et travailler sur ce et/ou ces critéres afin de se différencier de la concurrence. (Jallat, F. &
Lindon, D., 2016). Afin d’établir notre canevas stratégique, nous avons fait le choix de réaliser
notre canevas stratégique sur les 3 concurrents représentant pour nous une menace directe :
Crispy Factory, Le Chef en Box et Marius le patissier. Nous avons déterminé plusieurs critéres
pertinents nous permettant d’évaluer les entreprises par rapport aux autres. Pour chacun de ces
critéres, sur I’axe vertical, nous établirons une cotation allant de 1 a 10. Quant a I’axe horizontal,
celui-ci comportera les différents criteres établis. Vous trouverez ci-dessous nos critéres ainsi

que la méthode d’évaluation qui s’y rapporte.
e Le niveau de difficulté :

Nous déterminerons si les box ont un attrait pour un public enfantin ou un public adulte. Une
cotation proche de 1 indiquera un public enfantin et une cotation proche de 10 indiquera un

public adulte.

o Larichesse de I’offre de service
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La richesse de I’offre de service comprend les services proposés tels que la vente de box, un e-

shop et des ateliers. Plus I’offre de service est riche, plus la cotation se rapprochera de 10.

o L’originalité des recettes :

Dans ce critére, nous ferons la distinction entre le type de recettes proposées. D’une part, nous
aurons des classiques de la patisserie francaise et d’autre part, nous aurons des recettes
originales et tendances permettant de donner libre cours a la créativité. Plus I’originalité des

recettes sera importante, plus la cotation se rapprochera de 10.

e La quantité d’ingrédients et ustensiles :

Plus la quantité d’ingrédients et d’ustensiles proposés sera grande, plus la cotation sera proche

de 10.

e La livraison :

Les frais de port sont un critére important lors d’un achat en ligne. Plus ces frais de port seront

¢levés, plus la cotation sera proche de 1.

e Leprix:

Plus le prix sera élevé, plus la cotation sera basse.

o La présence sur les réseaux sociaux :

Il est appréciable de pouvoir suivre ce que font les entreprises via les réseaux sociaux. Plus la

présence sur les réseaux sociaux est importante, plus cette cotation approchera les 10.
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Conclusion

La majorité de nos critéres sont relativement disparates et ne permettent pas une réelle
différenciation. Cependant, nous avons pu isoler 3 critéres sur lesquelles nous pouvons appuyer
notre différenciation. Tout d’abord, nous pouvons observer que les recettes proposées par nos
concurrents sont peu originales et relévent de la patisserie classique, soit un créneau que nous
ne souhaitons pas exploiter. C’est pourquoi, 1’originalité des recettes fera partie intégrante de
notre proposition de valeur. L’objectif de ces box patissiéres est de réaliser une activité ludique
et de partage, en tout simplicité. Ceci est caractérisé par un niveau de difficulté relativement
faible. La réalisation de patisseries classiques nécessite parfois de maitriser certaines
techniques. L’originalité et la simplicité vont donc de pair avec le niveau de difficulté proposé.
Pour terminer, notre prix est relativement faible par rapport a ce qui est demandé¢ par la
concurrence. En effet, le prix demandé dépendra du contenu de cette box mais aussi du niveau
de gamme proposé. C’est pourquoi, nous décidons de nous positionner avec un prix plus faible

que celui proposé par nos concurrents.

Canevas stratégique

10

9 Espace stratégique

: 7 R

k . j «=@==|es boxes de Coconats

«=@==Crispy Factory

Le chef en box

Marius le patissier

Richesse de Quantité Livraison Présence sur Originalité des Prix Niveaux de
I'offre d'ingrédients les réseaux recettes difficultés
et d'ustentiles sociaux

Figure 15 : Canevas stratégique (CocoNats)
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Chapitre 6 :

Business Model
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Le Business Model Canvas (BMC) est un outil de gestion stratégique permettant de définir et

de communiquer rapidement le modele économique d’une entreprise. Il permet de formaliser

un projet de création d’entreprise ou de formaliser un projet de création de produit. C’est un

outil avec un modele visuel représenté par 9 éléments qui sont les parties principales d’une

entreprise. Dans la pratique, il s'agit d'un document d'une page qui passe en revue les éléments

fondamentaux d'une entreprise de manicre cohérente et structurée (Osterwalder et al, 2011).

Le c6té droit du BMC se concentre sur le client (facteurs externes), tandis que le c6té gauche

met I’accent sur l'entreprise (facteurs internes). Les facteurs externes et internes se rencontrent

autour de la proposition de valeur, qui matérialise I'échange de valeur entre 1’entreprise et ses

clients (Osterwalder et al, 2011).
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La Maison de
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la LME

~F

Activité ludique et de
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—

Cost Structure \, Revenue Streams \/‘

Colits publicitaires Vente de box : Précommandes, abonnements et box constantes.

Achat de matiéres premiéres Shopify Paiements

Location d’'un espace de travail

Frais de transaction

Figure 16 : Le Business Model Canvas de CocoNats (CocoNats)
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La proposition de valeur

La proposition de valeur est 1’élément central du Business Model Canvas. Une proposition de
valeur est une promesse faite aupres des consommateurs. La proposition de valeur apporte une
solution a une problématique a laquelle fait face un consommateur et regroupe les éléments
relatifs a ’activité qui sont valorisés par ce mé€me client (Boisvert et Bégin, 2002). Le besoin,
et par conséquent le « pourquoi », est un élément central a la réalisation d’une proposition de
valeur. Le produit ou service proposé doit par conséquent répondre aux attentes du marché et

créer une plus-value par rapport aux offres concurrentes.

Le moodboard

Notre proposition de valeur s’articule autour du canevas stratégique, que nous avons développé
au chapitre 4 — Analyse concurrentielle, des valeurs que nous souhaitions communiquer au
travers notre projet entrepreneurial et d’un moodboard. Le moodboard est une planche de
tendance ou planche d’inspiration reprenant les différentes inspirations qui influencent le projet
(Renouf, 2018). L’objectif d’un moodboard est de transmettre I’univers de référence ainsi que
les valeurs aux utilisateurs de notre produit ou service (Libaert, 2017). Cette planche peut étre
constituée d’images, de couleurs, de matiéres, de typographies, de paysages, d’ceuvres d’art,
etc. Dans le cadre de notre projet, nous souhaitons transmettre les valeurs suivantes : la

gourmandise, le partage et ’originalité.

Figure 17 : Le moodboard de CocoNats (CocoNats)
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La plus-value

« On réve tous de ce moment de fierté lorsque nous posons une gourmandise au centre de la
table. Cette fierté serait encore plus grande, si vous étiez le créateur de ce joli dessert. Les box
de CocoNats vous proposent la réalisation d’un dessert gourmand et original a partager entre
amis ou en famille. Fini la perte de temps, la panne de créativité, les desserts ratés. La
pdtisserie n’est pas réservée qu’aux grands pdtissiers | Grdce aux box de CocoNats, la
pdtisserie vous sera accessible. Emballé dans des contenants individuels et durables, vous y
trouverez une fiche recette, des matieres premieres non périssables, le matériel adéquat ainsi
qu’un tutoriel permettant la réalisation de la recette pas a pas ». De maniére bimensuelle, une
nouvelle box sera disponible sur notre site internet. Ces box seront disponibles en précommande
et de maniére individuelle mais il sera possible de souscrire un abonnement. Cet abonnement
pourra étre semestriel ou annuel. Nous développerons des box disponibles a n’importe quel
moment de P'année telle que la box « number cake» pour les anniversaires et la box

« freakshake ».

L’utilisation d’une box patissiere apporte une réelle plus-value a nos utilisateurs. En effet, grace
aux box de CocoNats, notre client évitera le stress engendré par la recherche d’une recette. Les
golts des uns sont tellement différents des goits des autres, qu’il est parfois difficile de mettre
tout le monde d’accord. Il pourra ainsi leur proposer des recettes originales, tendances et de
saison permettant de surprendre ses amis ou sa famille. L’originalité des recettes proposées est
un ¢élément important étant donné que la majorité des box proposées reléve de la patisserie
francaise classique. Notre client gagnera un temps considérable en obtenant la box directement
a domicile sans se soucier de comment réunir I’ensemble des ingrédients. La recette proposée
sera détaillée pour que notre client puisse avancer pas a pas et ne louper aucune étape. En dépit
de tous ces éléments permettant de répondre aux différents besoins présentés par nos clients, la
réalisation d’une box patissiere doit étre un moment de convivialité et de partage. L’objectif de

CocoNats.
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Les activités clés

Les activités clés sont les activités essentielles au bon fonctionnement de 1’entreprise. Cette
section reprend les processus, les procédures ainsi que les actions a mener. (Vas, A., 2020).
Notre business modele est basé sur 3 activités clés : la création de box patissicres de A a Z, la

réalisation de tutoriels et la gestion du site internet et des abonnements.

Création de box patissiéres de A a Z

Notre offre de service se compose de box bimensuelles et de box présentes de manicre constante
sur notre site internet. Les box bimensuelles feront leur apparition le premier jour ouvrable de
la premiére semaine du mois en cours. Il sera possible de précommander cette box ou d’y
souscrire un abonnement semestriel, 3 box ou annuel, 6 box. Ces box seront vendues au prix de
24,90€ en achat individuel, 23,90€ lors d’une souscription semestrielle et 22,90€ lors d’une
souscription annuelle. Dés que celle-ci sera disponible, les personnes ayant souscrit un
abonnement ou précommandé¢ leur box verront leur box envoyée. Nous prévoyons une zone
tampon de 10 % pour les personnes n’ayant pas eu la possibilité de précommander leur box.
Cependant, une fois ce buffer écoulé, la box apparaitra comme « sold out ». Nos clients auront
la possibilité de se diriger vers des box présentes de maniere constante sur notre site internet.
Ils y trouveront notamment la box « number cake » et la box « freakshake ». Ces box pourront
étre achetées a n’importe quel moment de I’année et seront vendues au prix de 29,90€. Dans un
premier temps, nous ne proposerons pas le choix des quantités et des ustensiles pour des raisons
logistiques. Les box bimensuelles seront donc standardisées. C’est pourquoi, nous
privilégierons la précommande et I’abonnement afin de maitriser au mieux la logistique
qu’implique la constitution d’une box. Les abonnements et la précommande nous permettront

de nous organiser dans nos démarches de préparation des box et ainsi limiter les stocks.

Ecoulement zone tampon

Envoi des box aux abonnés/
précommandes
<Jours Reconditionnement

1 jour Préparation
2 jours Achat

10 jours ‘ Ouverture des précommandes

J-17 J-7 J
Teasing de la Cléture des .
nouvelle box précommandes Sortie de la box

Figure 18 : Ligne du temps du processus de vente (CocoNats)
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Les box seront mises au point par nos soins, et ce, de A a Z. Elles seront composées d’une fiche
recette, des maticres premicres adéquates et non périssables ainsi que du matériel nécessaire.
La constitution de ces box repose sur quatre grandes étapes :

- Le choix des recettes proposées et par conséquent des critéres appliqués ;

- Le choix des composants en termes de packaging et de matieres premieres ;

- L’¢laboration de la fiche recette et son impression ;

- Le reconditionnement et la constitution des box.

Le choix des recettes

Le choix des recettes est I’é1ément central de notre activité. En effet, tout repose sur celles-ci.
Sans recette, il n’y a malheureusement pas de box. Cependant, nous devons prendre le temps

de sélectionner ces recettes. Celles-ci doivent répondre a certains criteres.

- La recette proposée est-elle relativement originale ?

La recette proposée doit répondre a un de nos ¢léments de différenciation, celui de 1’originalité

au regard de ce qui est proposé par nos concurrents.

- Le niveau de difficulté appliqué convient-il a I’ensemble de notre cible ?

La recette ne doit pas étre jugée trop facile pour certains et trop difficile par d’autres. Il est aussi
nécessaire d’avoir un certain recul lors de la proposition d’une recette. L’un des porteurs de
projet patissent réguliérement et a acquis des gestes techniques et des connaissances en
patisserie. Il doit donc étre capable de proposer des recettes adaptées a son public et non a ses

capacités.

- La mise en boite de cette recette est-elle faisable d’un point de vue opérationnel ?

La recette proposée doit étre faisable d’un point de vue opérationnel, c’est-a-dire qu’il doit étre
possible de la mettre en box. En effet, les ingrédients et ustensiles proposés doivent répondre
aux contraintes techniques et financiéres d’une box. L’espace disponible n’est pas indéfini, les
ustensiles proposés doivent donc étre choisis en conséquence, de méme que le budget alloué a
une box. Il est donc nécessaire d’adapter cette recette a nos contraintes techniques. C’est

pourquoi, certaines recettes ne peuvent pas étre proposées et d’autres devront étre adaptées.
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Le choix des composants

Lorsque nous évoquons le choix des composants, cela reprend le packaging, les contenants et
le contenu de la box. Nous avons la volonté d’utiliser des matiéres durables et respectueuses de
I’environnement. En effet, de nombreux consommateurs et notamment nos testeurs, sont
soucieux des matiéres utilisées et souhaitent favoriser 1’utilisation de matieres non plastiques.
Bien que le packaging soit fait de carton, nous souhaitons ajouter un critére supplémentaire en
choisissant des box en carton recyclé. Les contenants individuels, en plus de répondre aux
normes d’hygiéne seront composés essentiellement de carton sauf pour ceux devant contenir
des maticres pouvant humidifier le contenant. Cependant, méme lorsque nous n’aurons pas le
choix dans I’utilisation de composants plastiques, nous opterons pour du plastique recyclé. De
plus, nous mettons un point d’honneur sur 1’utilisation de matiéres premicres et d’ustensiles
qualitatifs. Nous n’avons pas la volonté de rendre durable I’entiereté de notre modele d’affaires,
tant par choix personnel que par faisabilité du projet actuellement. Cependant, il nous semble
cohérent, a I’heure actuelle, de contribuer a notre niveau au développement d’un business model
durable. Le développement durable doit étre pris en compte dans tout projet entrepreneurial,

c’est pourquoi nous souhaitons favoriser 1’aspect durable dans nos packaging.

L’élaboration de la fiche recette

Le choix des mots utilisés dans cette recette et toutes les autres est primordial pour la bonne
compréhension et la réalisation de cette recette. Nous devons adapter le vocabulaire utilisé et
optimiser la compréhension de nos testeurs afin qu’ils obtiennent un résultat optimal. Les fiches
recette seront établies par nos soins, elles auront été travaillées et testées afin de proposer la
meilleure recette possible. Chaque box contiendra une fiche recette sur laquelle il sera indiqué
la liste des ingrédients fournis dans la box, la liste des ingrédients a prévoir, des astuces, un
encart « suggestions » pour d’éventuelles notes et la marche a suivre. Cette fiche devra étre
imprimée sur un support recto verso cartonné de 300g/m? Afin de conserver I’ensemble de ces
fiches, nous mettons en place un classeur au nom de CocoNats, offert pour toute souscription
d’un abonnement de 12 mois. Vous trouverez de plus amples informations au point « relation

clients ».

Le reconditionnement et la constitution des box

Une fois le choix de la recette effectué¢ et 1’achat des différents composants, nous pouvons

passer a I’étape du reconditionnement et de constitution de la box. Comme évoqué au chapitre
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3 faisant référence a la réglementation, le reconditionnement doit avoir lieu dans un local
répondant aux normes imposées par I’AFSCA. Pour se faire, nous avons décidé de louer la
cuisine du Smart Gastronmy Lab, a Gembloux. Cette cuisine peut étre louée en semaine, du
lundi au vendredi, de 8h a 17h. Nous profiterons de cet espace de travail pour constituer ces

box.

Réalisation de tutoriels

Afin de pouvoir réaliser la recette bimensuelle mais aussi les recettes régulieéres, nous
souhaitons mettre a disposition de nos clients un tutoriel. Les différentes étapes seront filmées
et permettront aux clients d’avancer pas a pas dans la recette. Ce tutoriel est un support
supplémentaire, en complément a la fiche recette. Dans un premier temps, ces tutoriels seront
réalisés dans la cuisine d’un des deux porteurs de projet. Ensuite, en fonction des revenus
engrangés, nous envisagerons la location d’un studio. Ce studio se situe au sein du Smart

Gastronomy Lab.

Gestion du site internet et des abonnements

La gestion du site internet et des abonnements est primordiale dans le cadre de notre activité.
En effet, sans une bonne gestion du site internet et des abonnements, il n’y aura pas de ventes
possibles. La gestion du site internet comprend la mise en ligne des nouveaux produits et la
mise a jour des produits existants (fiches produits, photographies, promotions, etc.), la gestion
du stock et I’interaction via le chat. Nous travaillons actuellement sur le développement de ce
site internet a I’aide de la plateforme en ligne Shopify. La gestion des abonnés et du site internet

sera évoquée plus en détail dans 1’onglet canaux de distribution.
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La segmentation

La segmentation de marché porte sur la diversité des besoins des clients potentiels (Smith,
1956). Dans le cadre de notre activité, nos clients potentiels disposent de divers besoins.
Cependant, un seul produit répond a I’ensemble de ces besoins en 1’occurrence, les box
patissieres. Afin d’identifier son marché de référence et par conséquent les clients aupres
desquels une entreprise va s’adresser, cette méme entreprise doit réaliser un découpage de ce
marché en différents segments. Ces segments disposent des mémes caractéristique en termes
de besoins, de comportements ou de motivations d’achat (Lambin & de Moerloose, 2016). Cette
segmentation peut se faire par le biais d’une étude de marché et de la création de persona et a

pour objectif de comprendre au mieux les attentes.

Sur base de 1’étude quantitative que nous avons mené, nous avons pu déterminer le profil type
de nos utilisateurs potentiels. Bien que notre étude quantitative nous ait mené a conclure que
notre clientéle cible était des femmes entre 20 et 35 ans, nous avons pu élargir cette tranche
d’age grace a notre étude qualitative. En effet, notre échantillon comprenait 7 femmes agées de
plus de 35 ans. L’entiéreté de ces femmes ont montré leur intérét pour ces box patissieres. Par
conséquent, nos clients potentiels sont essentiellement les femmes agées entre 20 et 50 ans qui
disposent d’un intérét pour la patisserie. Ces femmes sont a la recherche d’une activité ludique
et de partage leur permettant d’étre fieres de leur réalisation en surprenant leur entourage. Cette
activité leur est possible grace a I’économie de temps réalisée et a une recette préétablie, claire

et détaillée.

Persona

Afin d’affiner notre segmentation, nous avons décidé d’utiliser 1’outil stratégique qu’est le
persona. Le persona est un utilisateur-type permettant a une entreprise de comprendre sa cible
d’un point de vue psychologique et comportemental. Il permet d’établir leurs besoins, leurs
motivations ainsi que leurs aspirations. Ce persona est construit sur des critéres démographiques

et comportementaux (Truphéme, 2019). Les persona que nous avons établis sont les suivants :

Alicia a 25 ans et travaille dans une boite de consultance. Elle a emménagé depuis peu dans sa
nouvelle maison avec son compagnon. Actuellement, ils n’ont pas d’enfant. Elle souhaite

inviter ses parents et beaux-parents pour la premicre fois. Cela fait quelques mois maintenant
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qu’elle achete des box patissieres afin d’améliorer son niveau et proposer un beau et bon dessert

a sa famille. Avec ce dessert, elle souhaite les surprendre.

Justine a 30 ans et adore la patisserie. Elle est maman d’un petit gar¢on de 3 ans et a donc moins
de temps a consacrer a ses loisirs. Elle n’a plus le temps de faire plusieurs magasins pour
trouver toutes les mati¢res premieres. L’utilisation de box lui permet d’étre livrée a domicile et

de gagner du temps. Tout est a sa disposition dans la box, elle n’a plus qu’a patisser.

Sophie a 37 ans et travaille comme assistante de direction. Elle est plutot intellectuelle que
manuelle. Cela fait maintenant plusieurs années qu’elle s’essaie a la patisserie.
Malheureusement, ce n’est pas toujours concluant. Elle a besoin de recettes claires et d’un

support visuel pour avancer pas a pas.

Nathalie a 45 ans et 2 grands enfants, elle a donc du temps pour elle. Elle aime recevoir du
monde a la maison, mais c’est une corvée pour elle d’établir le menu. Elle est souvent indécise
et ne sait jamais quoi choisir, ce qui lui provoque beaucoup de stress. Il est vrai que sur internet
nous trouvons toutes les recettes possibles et inimaginables. Elle se dirige vers des box

patissi¢res pour ne plus avoir a choisir quel dessert elle fera.

Notre zone de chalandise est relativement variable étant donné que nous disposons d’un e-
commerce. Cependant, la langue francaise est primordiale dans 1’utilisation de nos box
patissi¢res. Nous visons donc, dans un premier temps, la Wallonie pour le territoire Belge, le

Luxembourg et la France.
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Nos partenaires clés

Nous entendons par partenaires clés, nos fournisseurs et nos alliances stratégiques grace

auxquels le modele économique fonctionne.

Fournisseurs

La composition d’une box étant variée, il est nécessaire de disposer de plusieurs fournisseurs
en termes de mati¢res premiéres, de matériels, de packaging. Nous avons dress¢ une liste de

nos principaux fournisseurs.

Bruyerre est un fournisseur de mati¢res premicres et de matériels pour les boulangers, patissiers,
glaciers. Bruyerre dispose de 5 succursales, une a Charleroi, une & Namur, une a Tournai, une
a Liege et une a Nossegem. Pour notre part, nous nous rendons a Tournai pour I’achat de
maticres premieres et de matériels. Nous pouvons faire divers achats tels que des achats de

maticres premiéres, de matériels et de packaging.

Cerfdelier est un grossiste en boulangerie patisserie. Il est possible de se rendre en magasin, de
’autre co6té de la frontiére, a Lomme. Nous préférons passer commande directement via le site
internet. La livraison a lieu sous 3 a 5 jours, a domicile ou dans un point relais. Nous nous

fournissons en matiéres premicres et en matériels.

Ava est un vendeur d’articles professionnels a destination des particuliers et de I’Horeca. Nous
nous rendons au magasin situé a Ghlin pour effectuer nos achats mais il est tout a fait possible

de passer commande via leur site internet. Nous nous fournissons en matériels et packaging.

Monouso est un site en ligne de vaisselles et d’emballages alimentaires jetables. Comme évoqué
dans notre proposition de valeur, nous avons le souhait d’utiliser des packaging durables
lorsque cela est possible. C’est un des atouts de Monouso qui propose des solutions durables
tant aux particuliers qu’aux professionnels. La livraison s’effectue a domicile sous un délai de

48 heures a 72 heures.

Amazon est un site de vente en ligne disposant de millions de produits en stock de toutes

variétés. La livraison est relativement rapide, 1 a 2 jours ouvrés grace 8 Amazon Prime. Nous
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pouvons faire divers achats tels que des achats de matiéres premicres, de matériels et de

packaging.

Raja Pack est un site de vente en ligne d’emballages, uniquement a destination du B2B. La

livraison se fait & domicile sous un délai de 48 heures.

Colruyt est un supermarché.

Nous estimons un délai de 5 jours maximum pour réunir I’ensemble des composants de la box.

Alliances stratégiques

Afin d’élargir notre gamme et, par conséquent, notre public cible, nous souhaitons réaliser une
collaboration avec Laura Collu. Il est vrai que la nourriture « healthy » prend de plus en plus
d’ampleur. Certains consommateurs sont soucieux de leur alimentation et ont la volonté de
cuisiner plus sainement. Les desserts ne sont pas forcément synonymes de « malbouffe », c’est
pourquoi une gamme de box healthy est un créneau que nous pourrions développer. Nous avons
propos¢ a Laura Collu une éventuelle alliance afin de compléter nos connaissances qui ne sont
pas développées en matiere de recettes « healthy » au jour d’aujourd’hui. L’objectif de cette
alliance est de développer une gamme de box healthy nous permettant de toucher un plus large

public grace au réseau qu’elle a pu développer au travers des réseaux sociaux.
Tout au long de ce projet, nous avons été accompagnés par le Yump, organisé par la LME.

Nous avons été suivis par Bénédicte Orban qui a pu guider et challenger le projet depuis sa

création.
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Nos ressources clés

Les ressources clés de ce business model sont indispensables pour que les porteurs de projet
puissent produire et vendre ces box. Ces ressources peuvent étre humaines, intellectuelles,

financiéres ou matérielles.

Afin de mener a bien ce projet, il faut bien évidemment compter sur les ressources humaines et
intellectuelles des porteurs de projet. Nous retrouvons ces ressources dans la réalisation des
recettes originales et variées proposées par I’un des deux porteurs de projet. En effet, celles-ci
ne seront pas possible sans un membre qualifié¢ et disposant de I’expérience suffisante en

patisserie pour mener a bien ce projet.

Ensuite, nous devons disposer de ressources matérielles. Dans le cadre de notre projet, nous
avons besoin d’un ordinateur afin d’assurer la maintenance de notre site internet. Il nous servira
également pour entrer en contact avec nos clients que ce soit par mail ou via les réseaux sociaux.
Notre projet étant soumis aux normes strictes de ’AFSCA, nous avons opté pour I’utilisation
des locaux du Smart Gastronomy Lab afin d’y assurer les normes strictes qui doivent étre mises
en application pour le bon déroulement du reconditionnement des box. Ce «lab » nous
permettra également de disposer d’une cuisine professionnelle pour la réalisation de nos
tutoriels ainsi que pour les photos professionnelles qui pourront étre utilisées pour notre

communication sur les réseaux ou pour I’illustration de nos produits sur notre site internet.

Enfin, en termes de ressources financiéres, nous bénéficions d’une enveloppe financiére mise
a notre disposition par la Maison de I’Entreprise dans le cadre de notre accompagnement. Cette
enveloppe nous a permis de réaliser quelques frais conséquents mais indispensables a notre
projet notamment pour la réalisation des prototypes mais aussi pour la création de notre identité
graphique. La part restante de cette enveloppe est destinée aux frais publicitaires pour le

lancement de CocoNats.
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La relation clients

Fidélisation

Notre activité repose sur le modele économique de I’abonnement. C’est pourquoi, la fidélisation
est le coeur de ce modéle d’affaires. En effet, notre modéle repose sur la souscription
d’abonnements mais I’objectif principal est la rétention de ces abonnés. Il ne suffit pas d’obtenir
des abonnés, encore faut-il les garder. Dans ce but de fidélisation, nous avons décidé de placer
le client au cceur de notre stratégie en créant une réelle communauté autour de CocoNats. Cette
communauté implique le développement d’un sentiment d’appartenance auprés de nos
utilisateurs. En conséquence, nous souhaitons donner la possibilité a nos utilisateurs d’acheter

un tablier au nom de CocoNats. Nous pourrions par la suite développer une gamme d’articles

de cuisine sous ce nom.

Comme indiqué dans notre proposition de valeur, la patisserie est un moment de partage
permettant au patissier en herbe d’étre fier de sa réalisation. Il souhaitera la partager, avec sa
famille, ses amis mais aussi avec les réseaux sociaux. C’est pourquoi, il est important de
valoriser la réalisation de nos clients au travers nos réseaux sociaux. Nous encourageons nos
utilisateurs a poster leurs réalisations sur nos divers réseaux sociaux. Notre objectif est de
reposter 1’ensemble des réalisations, et de maniere quotidienne sur le compte Instagram et
Facebook de CocoNats afin de mettre en avant nos utilisateurs. Cette action ne représente aucun

cott pour I’entreprise.

Avis des clients

Toujours dans un but de fidélisation, nous souhaitons étre totalement transparents vis-a-vis de
nos clients. C’est pourquoi, un futur client aura la possibilité de lire les différents avis des clients
directement sur le site internet. En faisant part des avis liés aux produits proposés, nous
rassurons notre client potentiel dans son parcours d’achat. De plus, I’entreprise pourra améliorer

son offre de maniére continue.

Concours

Cependant, la fidélisation doit étre récompensée. Un concours permet notamment de remercier

des clients fidéles mais aussi de fidéliser de nouveaux clients. C’est pourquoi, une fois par
9

quadrimestre, nous avons ’intention d’organiser un concours permettant de gagner la box du

mois. Dans le cas ou I’activité prospérera, un concours anniversaire pourra étre organisé avec
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a la clé un abonnement annuel. En outre, pour toute souscription d’un abonnement annuel, un

classeur CocoNats sera offert permettant aux abonnés de classer leurs fiches recette.

Chat

L’expérience client doit étre optimisée tout au long du parcours d’achat. C’est pourquoi, un
client peut, a tout moment, prendre contact avec un membre de ’entreprise a I’aide du chat
intégré au site internet. Ce chat sert d’une part, de moyen de communication en temps réel et
d’autre part, & augmenter le taux de conversion de nos clients. Alors que nous sommes présents
exclusivement en ligne, le chat permet un échange direct entre 1’acheteur potentiel et
I’entreprise. Ce chat a pour but de répondre aux questions portant sur le fonctionnement de
CocoNats, les différents abonnements proposés ou toutes autres questions sur nos produits. La
démarche choisie pour interagir avec le client est une démarche réactive. Le client peut faire
appel au chat, a tout moment et peu importe 1’endroit du site ou il se trouve via une fenétre

placée en bas a droite de son écran (Christian Delabre, 2019).
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Les canaux

Les canaux permettent, a travers une communication aupres de son segment de clientéle, de
délivrer sa proposition de valeur. Ceux-ci reprennent les canaux de distribution et les canaux
de communication. Les canaux de distribution ont pour but d’amener le produit ou service
jusqu’a I’acheteur tandis que les canaux de communication ont pour but d’informer le segment

de clientele sur le quoi, qui, comment et pourquoi (Racquez, 2015).

Les canaux de distribution

Selon « La boite a outils du e-commerce » de Christian Delabre (2019), 56% des internautes
choisissent la livraison a domicile, 32% privilégient le retrait en point relais et 12% préférent
le retrait en magasin, le bureau de poste ou encore une livraison sur le lieu de travail. Bien que
la gestion omnicanal soit la norme dans le secteur de I’e-commerce, il ne nous est pas possible
dans un premier temps de proposer plusieurs canaux de vente. C’est pourquoi, nous nous
consacrons uniquement a la livraison a domicile ou en point relais. Le choix d’un transporteur

repose sur trois criteres : le prix demandé, le délai et la précision.

Afin de délivrer I’offre a notre client, nous avons décidé de travailler avec Bpost et Mondial
Relay dans un premier temps. Il est important de diversifier I’offre de transport pour diverses
raisons. Tout d’abord, en fonction de la zone géographique de nos clients, certains ne disposent
pas d’un point relais proche de leur domicile, ils privilégieront donc un service a domicile. A
I’inverse, certains n’auront pas la possibilité de réceptionner leur colis directement a domicile

et préféreront que celui-ci soit entreposé dans un point relais.

Bpost

Bpost fonctionne sur base d’un contrat sur mesure a partir de 500 colis envoyés par an sur le
territoire belge. Le nombre de colis estimé par an est de 642. Ce contrat sur mesure dispose
d’un service d’intégration qui permet de lier le site internet a un compte Bpost permettant la
création automatique des bordereaux d’envoi. La livraison sera prévue pour le jour suivant du
dépdt des colis. Le colit de livraison sera a charge du client. Le prix d’une livraison a domicile
en Belgique s’¢éléve a 5,72€ HTVA pour un colis de 31x22x10 cm et pesant deux kilos. A partir
de 1000 envois par an, il sera possible d’atteindre un prix de 4,92€ HTVA. Il se pourrait que
nos estimations ne correspondent pas avec le nombre de colis réellement envoyés. Dans ce cas,

deux possibilités s’offriront a nous. D¢s lors que le nombre de colis est inférieur a 500, nous
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passerons a un plus petit contrat et dans ce cas, nous verrons les frais liés au transport
augmenter. Cependant, si nous observons une hausse du nombre de colis a envoyer, il est
possible de modifier le contrat en cours. Actuellement, les frais de port seront a charge de nos

clients bien que nous envisageons par la suite d’offrir cette livraison.

Mondial Relay

Nous souhaitons travailler avec un second transporteur, Mondial Relay. Nos clients peuvent
étre livrés a domicile ou en point relais. Le délai de livraison en point relais ou a domicile est
de 3 jours pour la Belgique. Pour ce qui est de la France et du Luxembourg, cela varie entre 3
et 6 jours que ce soit en point relais ou a domicile. Les tarifs varient en fonction du lieu et du
poids du colis. Le poids moyen d’un colis est de deux kilos. Nous avons donc des tarifs allant
de 3,10€ a 5,45€ HTVA pour une livraison en point relais et des tarifs allant de 4,96€ a 8,43€
HTVA pour une livraison & domicile (Mondial Relay, 2021). Vous trouverez a 1’annexe 10 le
tableau reprenant I’ensemble des tarifs appliqués par Mondial Relay. Ces tarifs seront
dégressifs. En effet, en fonction du montant mensuel versé¢ a Mondial Relay, il est possible
d’obtenir un pourcentage allant de 2% a 5%. Tous nos colis seront assurés a hauteur de 25 euros
TVAC et frais de port inclus par colis. Il est toutefois possible de souscrire une assurance

supplémentaire pour des valeurs de colis plus élevées.

Pour chacun des transporteurs, les délais proposés sont acceptables et les points de retrait sont
relativement variés. Cependant, bien qu’une majorité de sites e-commerce proposent la
livraison gratuite, il nous est impossible de proposer ce service gratuit au vu des prix demandés

au lancement de 1’entreprise.
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Les canaux de communication

Quel que soit le projet, une stratégie est caractérisée par une vision a long terme, une
immuabilité et un caractére peu explicite. Elle consiste a établir un plan d’actions avec pour
objectif «la réponse aux attentes des parties prenantes, [’obtention d’'un avantage

concurrentiel et la création de valeur pour les clients » (Pelet, 2018).

Identité graphique

L’identité graphique est le premier élément qu’un prospect verra lorsqu’il cherchera notre
entreprise. Malgré cela, une identité graphique seul n’est pas viable. C’est I’ensemble des
actions marketing menées et 1’identité¢ graphique développée qui permettront la pérennité de
I’entreprise. Par définition, une identité graphique est un ensemble d’éléments graphiques
permettant d’identifier une entreprise ou une institution. L’identité visuelle, appelée aussi charte
graphique est composée du nom, d’un logo, d’une couleur, d’une police et d’une taille de
caractere (E-marketing, 2021). Cette charte graphique permet de décliner I’identité¢ de
I’entreprise sur différents supports tels que des cartes de visite, la banniére du site internet, la

création d’un e-mailing type, etc.

Notre identité graphique a été réalisée avec 1’aide de Loris Durenne, fondateur de ABSTRA,
agence de communication présente dans la région de Mons. L’objectif de cette identité
graphique est de communiquer les valeurs de partage et de gourmandise présente dans notre
proposition de valeur. L’entreprise portera le nom de CocoNats. La baseline établie est la

suivante : La gourmandise a portée de mains.
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Figure 19 : Logo de CocoNats (CocoNats)
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Site internet

Les box de CocoNats seront vendues exclusivement en ligne dans un premier temps, ce qui
nécessite un support de vente sans faille. Le fonctionnement général de ce site internet ainsi

que la promotion de celui-ci sera évoqué ci-dessous.

Fonctionnement général du site internet

CMS — Content Management Service

Un CMS est une plateforme de création de site internet permettant de créer de maniere
simplifiée un site e-commerce disposant des fonctionnalités nécessaires. Le développement de
notre site e-commerce a lieu sur la plateforme Shopify. Cette plateforme permet le choix d’un
théme, 1’intégration de contenus et la publication du site internet. Dans un premier temps, la
version basique de Shopify nous conviendra parfaitement. Cela nous permettra de vendre nos

produits de manicre illimitée.

Hébergement

L’hébergement permet la visibilité d’un site internet aupres des utilisateurs. Autrement dit,
grace a I’hébergement d’un site internet, il est possible de proposer du contenu de maniére
permanente a des internautes. Ayant choisi la plateforme Shopify pour le développement de
notre site e-commerce, nous avons par conséquence Shopify Cloud comme hébergeur. Cet
hébergement est dit mutualisé, c’est-a-dire qu’il regroupe, sur un méme serveur, plusieurs sites
e-commerce. Un hébergement mutualisé ne nécessite pas de connaissances techniques et

permet une mise en ceuvre rapide (Delabre, 2019).

Nom de domaine

Choisir le nom de domaine reléve de la stratégie de I’entreprise et permet d’augmenter la
visibilité d’un site e-commerce. En effet, celui-ci fait partie de son identité et doit répondre aux
exigences de stratégie de communication. Par définition, un nom de domaine est une
composante de I’URL — Uniform Resource Locator, permettant 1’acces direct au site internet
lors d’une recherche via un navigateur. Ce nom de domaine doit étre court, mémorisable et
détenir une position optimale dans le résultat du moteur de recherche (Delabre, 2019). Notre

nom de domaine portera le nom de notre marque : CocoNats. Au préalable, nous nous sommes
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renseignés, aupres du site internet BOIP — Office Benelux de la Propriété Intellectuelle que ce

nom ne soit pas protége.

La fiche produit

La fiche produit dispose de deux missions. La premiére consiste a valoriser et vendre le produit
proposé. Celle-ci doit convaincre le prospect de passer a 1’acte d’achat. Par conséquent, plus
cette fiche produit sera attractive, plus le taux de conversion sera grand. La seconde permet
d’optimiser la visibilit¢é d’un site e-commerce de par le choix des mots-clés utilisés. Cette
seconde mission fait référence au référencement naturel cité plus haut. Vous trouverez ci-

dessous un premier jet de la fiche produit que nous avons réalisé.

CocoNats
Les Box de Coconats: La box
cookie cups Spéculoos

I/

€24,99 €299

Taxes incluses.

AJOUTER AU PANIER

ACHETER MAINTENANT

Vous étes fan de cookies et de Spéculoos ? Alors cette
box est faite pour vous, la recette du cookie est revisitée
pour pouvoir y déposer cette fabuleuse creme mascarpone
au spéculos.

Capture d'écran

Figure 20 : Fiche produit (CocoNats)

Cette fiche produit doit comporter un titre percutant, un descriptif court (environ 100 mots), un
descriptif long (minimum 300 mots), des photos multi-angles, le prix, un bouton « un call to
action » mais aussi des avis et commentaires clients. L’ensemble de ces ¢éléments permet la
création de contenu dense apprécié par un moteur de recherche. A noter que les mots-clés
utilisés tout au long de la création de cette fiche produit doivent étre similaires a ceux qu’un

prospect entrera dans un moteur de recherche (Delabre, 2019).
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Gestion des abonnements - Recharge

La gestion des abonnements se fait via une application intégrée a notre site internet appelée
« Recharge ». Cette application permet notamment la mise en place des différentes formules
d’abonnement mais aussi la gestion des abonnements au quotidien spécialement dans le cadre
des prélévements. Dés qu’un nouveau client souhaite souscrire un abonnement, celui-ci se verra
créer une fiche client permettant de tracer son parcours au fil du temps. Cette fiche reprend
I’historique de consommation et nous permet d’avoir de I’information sur la durée de
I’abonnement, le montant total dépensé sur notre site internet, etc. A I’aide du tableau de bord,
nous aurons acces a des statistiques permettant de suivre 1’évolution de I’activité grace a une

projection des revenus sur 3 mois.

D’un point de vue pratico-pratique, le statut des commandes change en fonction de la période
a laquelle nous nous trouvons. Le statut est dit « programmé » jusqu’a la date de traitement de
la commande. Une fois cette date atteinte, le statut est dit « non finalisé » et indiquera qu’il est

possible de traiter la commande (Shopify, 2021).

Gestion des stock

Une maitrise parfaite de I’état du stock permet de traiter efficacement les commandes en temps
réel mais aussi prévoir le stock dont nous aurions potentiellement besoin dans un futur proche.
La gestion du stock se fait au travers du Shopify Fulfillment Network. Lorsque qu’un client
décide de finaliser sa commande et par conséquent passer a 1’acte d’achat, deux cas de figure
se présentent. Soit nous sommes en présence de stock et celui-ci est conservé jusqu’a ce que le
paiement soit effectué. Soit le stock est temporairement indisponible et un message d’erreur

apparaitra.

Moyens de paiement

A T’heure actuelle, les sites e-commerce présents sur le marché proposent divers moyens de
paiement répondant aux multiples attentes des consommateurs. En effet, les consommateurs
requierent un systéme de paiement pour lequel ils ont confiance. Il doit par conséquent disposer

d’une sécurité optimale. La multiplicité des moyens de paiement permet d’optimiser le taux de
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conversion. Cependant, la carte bancaire est le moyen de paiement le plus répandu considéré

comme fiable et facile a mettre en ceuvre. (Delabre, 2019).

Le service de paiement le plus simple a utiliser est celui proposé par Shopify — Shopify
Payments. Shopify Payments est une solution sécurisée et fait office de passerelle de paiement.
Les moyens de paiement autorisés sont les cartes de débit et de crédit telles que Visa ,
MasterCard et American Express et les paiements utilisant Bancontact et iDEAL (Shopify,
2021). A noter qu’il existe un délai de 24 a 72 heures entre le moment ou le client paie sa

commande et le moment ou nous recevons le paiement.

Modes de livraison

Comme évoqué dans 1’onglet canaux de distribution, la livraison de nos colis se fera par le biais
de Bpost et de Mondial relais dans un premier temps. Avant que le colis puisse étre envoyé,
une série d’étapes qui composent le processus de livraison doivent étre réalisées. Le client fera
le choix du mode de livraison souhaité. Ensuite lorsque le paiement aura été effectué, le client
recevra un e-mail de confirmation comprenant un récapitulatif de la commande ainsi que la date

de livraison prévue.

Promotion du site internet

Référencement naturel

Le référencement naturel appelé aussi SEO — Search Engine Optimization est caractérisé par le
mot-clé et est un outil permettant d’optimiser la visibilité d’un site e-commerce. L’objectif
principal du référencement est d’apparaitre dans les premiers résultats d’un moteur de
recherche. Pour se faire, le principe est trés simple : plus un site e-commerce crée du trafic et
par conséquent génére des visites, plus la visibilité de ce site sera importante. La mise en ceuvre
du référencement naturel se fait sur base des mots-clés susceptibles d’étre saisis par les
internautes. Cependant, le référencement naturel prend du temps, et nécessitera plusieurs mois
avant de voir un quelconque résultat. A notre niveau, le référencement naturel peut se faire de
deux maniéres différentes. La premiére étant la gestion du contenu. Cela consiste a créer des
descriptifs pertinents contenants des mots-clés susceptibles d’étre saisis par les internautes dans
le moteur de recherche. La seconde étant la création de liens et le partage via les réseaux
sociaux. Les liens peuvent étre de différentes natures (entrants, internes et externes) et

permettent un positionnement optimal. (Delabre, 2019).
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Référencement payant

Google Ads est une solution publicitaire assimilée a du référencement payant permettant de
promouvoir les produits et services d’une entreprise sur base d’une recherche Google en
affichant I’annonce demandée au bon moment. Son mode de fonctionnement est trés similaire
a celui que vous aurez I’occasion de découvrir plus bas, celui de Facebook Advertising. En
effet, pour commencer, I’annonceur choisit I’objectif qu’il souhaite atteindre : augmenter les
visites de son site internet, augmenter la prise d’appel téléphonique, etc. Ensuite, il est possible
pour un annonceur de cibler son audience, c’est-a-dire quelle zone géographique souhaite-t-il
toucher. Finalement, I’annonceur déterminera lui-méme le budget qu’il désire allouer a cette
campagne. Dés qu’un utilisateur se situera dans notre zone cible et ce, a chaque fois, I’annonce

s’affichera sur son interface.

Le systéme de paiement est différent de celui utilisé par Facebook Advertising. En effet, dans
le cas présent, un paiement sera effectu¢ uniquement lorsqu’un internaute interagit avec
I’annonce. Il y a interaction lorsque qu’un internaute clique sur 1’annonce ou fait appel a
I’entreprise. Nous sommes donc en présence d’un coit par clic (CPC) ou paiement par clic
(PPC). Bien que le paiement dépend du nombre de clics effectués par les utilisateurs, il est tout

de méme possible de fixer un budget destiné a ces annonces publicitaires. (Google Ads, 2021).

Call-to-action

Directement sur notre page Facebook, il est possible d’y intégrer un bouton call-to-action. Ce
bouton permet la réalisation d’un achat grace a une redirection vers le site d’e-commerce. Ce

bouton peut étre varié, dans le cadre de notre activité, ce sera un bouton « acheter » (Facebook,

2021).
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Réseaux sociaux

Nous subissons depuis maintenant plusieurs années une transformation digitale obligeant les
entreprises a augmenter leur présence sur les réseaux sociaux. Bien que les réseaux sociaux
n’ont pas toujours eu une image glorieuse, ceux-ci présentent divers effets bénéfiques pour les
entreprises tels qu’une amélioration de leur visibilité, une interaction direct avec leurs clients
ainsi que la création d’une communauté engagée. De plus, 1’utilisation des réseaux sociaux
permet une exposition, et ce, a faible cotit (Delabre, 2019). C’est pourquoi, afin d’acquérir de
nouveaux clients, nous souhaitons axer notre communication sur les réseaux sociaux,
notamment sur Instagram et Facebook. Nous disposons actuellement d’une page Facebook et
Instagram au nom de CocoNats. Facebook a pour but de favoriser I’interaction, la diffusion de
contenus et la relation avec le client. Grace a de la publicité ciblée, c’est-a-dire une publicité
adaptée a I’audience, I’entreprise peut facilement communiquer avec le public qu’elle souhaite
toucher. Quant a Instagram, ce réseau social est essentiellement basé sur la photographie et la

vidéographie.

A noter qu’une stratégie sociale requiert I’implication de ressources tant en termes de temps
que de compétences. Sans une stratégie clairement établie, la réussite d’un projet d’e-commerce
est vouée a I’échec. Il ne suffit pas d’étre présent sur les réseaux sociaux, il faut étre actif sur
ces mémes réseaux. Les deux porteurs de projet devront continuellement se former dans ce

domaine afin de répondre aux besoins que nécessitent les réseaux sociaux.

Chaque réseau social dispose de sa particularité et répond a un ou plusieurs besoins en
particulier. Avant d’aller plus loin, une analyse des chiffres clés des réseaux sociaux nous
semble pertinente. Ces informations ont été tirées d’une étude « We are Social and Hootsuite »
réalisée par Kepios — Agence de consultance en marketing stratégique, en janvier 2021 (Kemp,
2021). Cependant, nous devons étre prudents lorsque nous analysons ces chiffres. En effet,
ceux-ci portent sur I’année 2020 qui a malheureusement été impactée par la crise sanitaire de
du Covid-19. La Belgique compte actuellement 8,83 millions d’utilisateurs des réseaux
sociaux, soit 76% de la population. Au regard de I’année précédente, cette hausse d’utilisateurs
des réseaux sociaux est de 10,7%. Une personne agée entre 16 et 64 ans passe environ 1 heure
et 45 minutes par jour sur ses réseaux sociaux. L utilisation des réseaux sociaux fait donc partie

intégrante de la vie de la population belge.
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Afin d’établir le profil type des consommateurs en fonction de différents réseaux sociaux, nous

avons établi un tableau afin de nous éclairer. Ce tableau porte sur différents critéres.

Réseaux sociaux Internautes actifs Femmes (%) Hommes (%)
en Belgique (%)
Facebook 69,7% 50,7% 49,3%
Instagram 45,4% 55,3% 44.7%
Youtube 81,6% 50,1% 49,9%
Linkedin 44.3% 43,2% 57,8%

Tableau 2 : Pourcentage des internautes en age d’utiliser un réseau social (Kemp, 2021)

TikTok prenant de plus en plus d’ampleur, il est important de surveiller I’évolution de ce réseau
social qui pourrait nous étre bénéfique par la suite. Bien que nous aurions souhaité intégrer les
chiffres relatifs a TikTok, I’étude sur laquelle nous nous sommes basés ne nous permet pas d’en

tirer des données utiles a cette analyse.
Publications boostées

Avant de se lancer dans des campagnes publicitaires considérables et nécessitant plus de
moyens, il est possible de booster les publications réalisées sur notre page Facebook. Booster
une publication a pour objectif d’inciter I’audience a réagir, partager ou commenter cette
publication. Tout comme vous le verrez dans le sujet suivant plus en détail, cette publication
boostée a la capacité de cibler son audience, sélectionner un budget recommandé ou
personnalisé, choisir sa durée affective et son moyen de paiement. De plus, cela permet de
toucher un nouveau public susceptible d’étre intéressé¢ par I’activité en question (Facebook,

2021).
Facebook advertising

Comme nous avons pu le constater précédemment, les réseaux sociaux sont un outil dont
dispose la majorité de la population. Il serait peu pertinent de notre part de négliger ces réseaux
sociaux. C’est pourquoi, nous souhaitons mettre en avant notre entreprise via la publicité
Facebook. Grace a son algorithme, Facebook a la capacité de répondre a nos objectifs en termes
de publicité. Le Gestionnaire de Publicités Facebook a pour objectif de cibler et diffuser les

publicités sur divers réseaux sociaux notamment sur Facebook, Instagram, etc.
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Création d’une publicité
La création d’une publicité se fait a travers trois étapes :

1. Sélectionner I’objectif global de la campagne publicitaire que nous souhaitons mener.

2. Définir I’audience que nous souhaitons toucher :

Le Gestionnaire de publicités offre la possibilité de cibler notre public sur base de critéres
démographiques tels que 1’age, le genre, la localisation, etc. et ainsi optimiser nos

résultats.
3. Concevoir les publicités proprement dites.

La conception consiste a choisir un format publicitaire, intégrer des images ou des vidéos,

insérer du texte ainsi que des liens, etc.
Diffusion des publicités

Il existe un nombre considérable de publicités qui peuvent étre soumises a une audience. La
diffusion des publicités Facebook se fait au travers d’un systéme d’enchéres. Ce systeme
d’encheres consiste a choisir la publicité et donc par conséquent 1’annonceur qui apportera la
valeur totale la plus élevée tant pour les individus que pour les entreprises. La valeur totale est
la combinaison de trois facteurs. Tout d’abord, Facebook analysera ce que 1’annonceur est prét
a payer pour obtenir le résultat souhaité. Ensuite, Facebook estimera le taux d’actions c¢’est-a-
dire le nombre d’interactions et conversions liées a la publicité réalisée. Enfin, Facebook évalue
la qualité des publicités proposées. Une enchére aura lieu dés qu’une occasion de montrer une

publicité a une audience cible se présentera (Facebook, 2021).
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Emailing

Bien que certains diront que 1’e-mailing est révolu, 1’e-mailing est une action a part enti¢re dans
la stratégie d’un site e-commerce. En effet, la promotion de nos produits peut se faire au travers
de I’emailing c’est-a-dire via un envoi de mails réguliers, ciblés et pertinents. Le but premier
étant de générer un maximum de visites sur le site internet. Notre stratégie d’e-mail se base sur

deux types de mails :

- Les mails annongant [D’arrivée d’une nouvelle box afin de maximiser les
précommandes ;

- Les mails incitant le passage a I’action pour les paniers ayant été créés mais non validés
L’outil qu’est I’emailing comporte plusieurs étapes .
1. Extraction des adresses e-mail et ciblage de [’audience

Dans un premier temps, nous nous sommes constitués une base de données grace a 1’étude
quantitative que nous avons menée. En effet, nous avons donné la possibilité a nos répondants
de laisser leur adresse e-mail si ils souhaitaient étre tenus au courant de 1’évolution du projet.
Nous avons actuellement une base de données de 185 personnes souhaitant étre recontactées
lors du lancement de notre projet. De plus, nous pouvons compter sur les 15 testeurs de 1’étude

quantitative.

Afin d’augmenter le nombre de précommandes et d’abonnements, nous invitons nos futurs
clients a s’inscrire a notre newsletter. Une newsletter est définie comme une lettre d’ information
périodique d’un site web. Cette newsletter portera sur les nouvelles box bimensuelles ainsi que
sur I’expansion de notre gamme de box constantes. Cela nous permettra d’augmenter notre base

de données.
2. Création d’un e-mailing type

L’e-mailing proposé doit donner la possibilité¢ au client potentiel de cliquer sur 1’e-mail afin
d’étre redirigé directement sur la page concernée. Avant tout, I’e-mail doit étre attractif et inciter
le client potentiel a cliquer. De plus, le contenu de cet e-mail doit étre court et facile a lire. Le
passage a I’action a lieu grace a un bouton ou une image présente sur 1’e-mail. Le contenu ne

sera pas suffisant a la constitution de cet e-mail. Le design doit étre pertinent et conforme a
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notre charte graphique développée par ABSTRA — Agence de communication et cité plus haut

dans notre identité graphique.

3. A/B testing

L’A/B testing est une étape préliminaire qui consiste a tester le contenu de 1’e-mail afin de
déterminer quel est I’objet qui génére une majorité d’ouverture. Lorsqu’une entreprise dispose
d’une base de données considérable, il est recommandé de tester les e-mails établis afin de
vérifier si les résultats obtenus sont ceux souhaités. De maniere générale, I’A/B testing se
déroule sur 10% de la base de données. Suite aux résultats obtenus, I’entreprise décidera

d’appliquer ou non cet e-mail a I’ensemble de sa base de données.

4. Diffusion des e-mails

L’envoi des e-mails doit respecter un calendrier strict permettant d’optimiser cette action
stratégique. La promotion de la nouvelle box bimensuelle doit se faire 17 jours avant la sortie
officielle de la box. Quant aux box constantes, il est possible de faire leur promotion a des
moments réguliers. Cette diffusion doit impérativement se faire a 1’aide d’un outil tel que

Mailchimp.

75



Prescripteurs

Afin d’assurer la promotion de nos produits, nous avons décidé de solliciter des influenceurs
ou personnalités Instagram ayant une faible notoriété. Cette facon de promouvoir des produits
releve du marketing d’influence. Le marketing d’influence est défini comme une activité
exercée par un professionnel qui consiste a identifier et engager des influenceurs de réseaux
sociaux pour atteindre des objectifs commerciaux (WOMMA, 2013). Le marketing d’influence
peut étre comparé a du bouche-a-oreille électronique. En effet, suite a I’avénement des moyens
de communications digitaux et par conséquent les réseaux sociaux, ce systéme de promotion

n’est plus négligeable.

Les influenceurs disposent actuellement d’une réelle influence sur le comportement d’achat des
prospects. Cependant, 1’utilisation d’influenceurs requiert un budget en communication
considérable, ce qui n’est pas toujours envisageable au démarrage d’une activité. Les
influenceurs sont généralement rémunérés au post qu’ils effectuent et demandent parfois
plusieurs centaines d’euros par post. Bien que nous ne pouvons pas mettre en place une réelle
stratégie de marketing d’influence, nous ne pouvons pas négliger les effets bénéfiques
qu’auraient la promotion de nos produits via certaines personnalités a faible notoriété. De plus,
le fait de disposer d’une communauté plus faible par rapport a ce que nous retrouvons dans le
monde de I’influence, permet de disposer d’avis pertinents. Nous privilégions les avis et retours
qualitatifs, c’est-a-dire un réel partage d’expériences plutdt que la réalisation de posts effectués

a la chaine dénudant le produit de toute qualité.

Pour se faire, nous souhaitons, pour chaque sortie de box bimensuelle, faire appel a une
personnalité a faible notoriété afin de promouvoir cette box. Nous avons dressé¢ une liste de
trois prospects susceptibles d’étre intéressés par une collaboration : Food is my best —9 716
abonngs, lesamoureuxdelafrite 4 750 abonnés et les_globe fooders — 1 126 abonnés. Ceux-ci
auront le réle de prescripteur et se situeront actuellement dans une zone géographique proche
de la notre. Ces prospects recevront une box gratuite en échange de la promotion de celle-ci au
travers de leurs réseaux sociaux. Il n’y a donc pas de rémunération versée envers ces
personnalités. Dans un second temps, nous pourrons élargir nos objectifs en choisissant :
- Des personnalités a plus grande notoriété ;

- Des personnalités couvrant une zone géographique plus grande et plus ¢loignée.
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Structure de coiits et source de revenus

Ces blocs cloturant le Business Model Canvas seront abordés au chapitre 8 — plan financier

dans le modéle de revenus et le modéle de cofts.
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Chapitre 7

Fiscalité et choix juridique
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Le statut juridique

Lorsqu’un ou plusieurs porteurs de projet souhaitent lancer une activité, ceux-ci doivent choisir
le statut juridique sous lequel ils vont exercer. Dans le cadre de notre activité, nous exercerons
sous le statut d’entreprise individuelle, ¢’est-a-dire, en personne physique. Le statut de personne
physique peut étre a titre principal ou a titre complémentaire (SPF Economie, 2021). Le statut
choisi sera celui d’un indépendant personne physique a titre complémentaire et porté par un
seul des deux porteurs de projet. Ce choix sera explicité¢ plus en détail dans le chapitre
concernant la gouvernance de I’entreprise. Sortant actuellement de nos études universitaires,
nous souhaitons acquérir une sécurité financiére avant de nous engager dans un statut
d’indépendant a titre principal. C’est pourquoi, les deux porteurs de projet visent un emploi a
temps plein. L’objectif principal de cette activité est de dégager un revenu supplémentaire, et
non de faire vivre un ménage. De plus, ce statut nous permet de tester le marché et d’observer

sa réactivité sans prendre de risque conséquent.

Cependant, le statut d’indépendant principal n’est pas accessible a tout le monde. Il est
nécessaire de répondre a certaines conditions, notamment en terme d’emploi. Selon Securex —

Guichet d’entreprises, les conditions sont les suivantes (Securex, 2021) :

e Travailler au moins a mi-temps comme salarié dans le secteur prive.

e Etre fonctionnaire au moins a mi-temps (au moins huit mois ou 200 jours par an).

e Etre enseignant statutaire pour au moins 60 % d’un horaire a temps plein. Si vous n’étes
pas enseignant statutaire, vous travaillez au moins 50 % d'un horaire complet.

e Recevoir un revenu de remplacement avec maintien des droits a la pension.

Le porteur de projet qui portera ce statut dispose actuellement d’un emploi a temps plein et peut
bénéficier du statut d’indépendant a titre complémentaire. Ce statut présente divers avantages.
La création de ce statut ne nécessite pas la réalisation de statuts, ni de capital minimum de
départ. De plus, la comptabilité a tenir est dite simplifiée (SPF Economie, 2021). Il n’y a pas
d’obligation a réaliser un bilan, seul un compte de résultat doit étre tenu. Cependant, il est
important de tenir compte qu’il n’y a pas de séparation entre le patrimoine privé et professionnel
lorsque nous choisissons un tel statut. Actuellement, cet aspect n’est pas contraignant étant
donné que nous ne disposons pas d’un patrimoine privé. Bien que nous avons pu étre conseillés
quant au fait d’établir une société simple, les attentes et investissements des porteurs de projet

n’étant pas les mémes, nous souhaitons établir le projet uniquement sur la téte d’un des deux
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porteurs de projet. Par contre, a long terme, nous devrons repenser cette situation. En effet, la
situation personnelle et financiére des deux porteurs de projet changera, de méme pour
I’étendue du projet. Dans ce cas, nous envisagerons une SRL — Société a responsabilité limitée
permettant la séparation de notre patrimoine privé et professionnel ainsi que la limitation de

I’impact fiscal.

Les obligations légales

Formalités de départ

Devenir indépendant implique de respecter certaines obligations légales. En effet,
I’indépendant doit faire face a diverses formalités afin d’exercer en toute légalité.
Premiérement, I’indépendant doit s’inscrire aupres de la Banque Carrefour des Entreprises via
un guichet d’entreprise agréée. Cette inscription lui permettra d’obtenir un numéro d’entreprise.
Par ce méme guichet, il est possible d’obtenir notre numéro de TVA et demander 1’activation
de celui-ci. Les démarches seront effectuées aupres de Groupe S — secrétariat social et nous
fournirons un certificat de gestion de base, détenu par notre présent diplome. Aucun acces a la
profession ne sera requis pour l’activité que nous souhaitons développer. Ensuite, cela
nécessitera ’ouverture d’un compte bancaire professionnel, [’affiliation & une -caisse

d’assurance sociale.

Paiement des cotisations sociales

Théoriquement, le paiement de cotisations sociales procure a 1’indépendant une protection
sociale. Cependant, dans le cadre d’un statut d’indépendant a titre complémentaire,
I’indépendant continue a bénéficier des avantages sociaux que lui procure son statut principal.
Ces cotisations sont calculées sur les revenus de ’année précédente. C’est pourquoi, un
indépendant paiera des cotisations provisoires qui seront recalculées lorsque le revenu réel sera
connu. Néanmoins, au démarrage d’une activité, un indépendant paiera des cotisations
provisoires et fixées légalement. Ce montant est forfaitaire et trimestriel et s’¢leve a 82,47€
jusqu’a la fin de la troisiéme année civile. Ce revenu professionnel sera évalué et en fonction
de celui-ci un taux lui sera appliqué : 0% pour les revenus professionnels inférieurs a 1.553,57€,
20,5% pour les revenus professionnels entre 1.553,57€ et 60.838,46€ et 14,16% pour les
revenus professionnels entre 60.838,46€ et 89.051,37€. (Inasti, 2021).
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TVA

Toute entreprise, qui livre des biens ou fournit des services visés par le Code de la TVA, de
manicre indépendante et habituelle, est assujettie a la TVA. (SPF Economie, 2021). Dans le
cadre de notre activité, nous avons affaire a différents taux de TVA : 6% et 21%. Les achats se
réalisent a du 6% et du 21%. En effet, les produits relatifs a I’alimentation et par conséquent
nos matieres premicres seront achetées a du 6%. Par contre, le petit matériel fourni ou encore
le packaging sera lui acheté a du 21%. Afin de déterminer le taux de TVA que nous allons
appliquer, il est judicieux d’analyser la composition de notre produit fini en termes de taux de
TVA. La majorité des produits qui compose la box reléve d’un taux de TVA a 21%, c’est

pourquoi nous appliquerons un taux de TVA de 21%.

Cependant, le régime franchise de la TVA existe pour les indépendants réalisant un chiffre
d’affaires annuel inférieur a 25.000 € HTVA, et ce, peu importe la forme juridique choisie. Cela
signifie que nous ne devons ni imputer de la TV A a nos clients, ni verser de la TVA au Trésor.
De plus, nous ne devons pas déposer de déclarations périodiques. Malgré cela, I’'indépendant
doit tout de méme détenir un numéro de TVA (SFP Finances, 2021). Puisque nous envisageons
une activité a titre complémentaire, il nous semble judicieux d’évaluer le cas de figure qui nous
serait le plus pertinent. C’est pourquoi, au chapitre 7 — Plan financier, nous évoquerons deux
résultats ; celui sous le régime franchise de la TVA et celui dans un modéle classique de

paiement de la TVA.

La fiscalité
L’imposition

Lorsqu’une entreprise individuelle réalise un bénéfice, celui-ci sera soumis au régime de
I’impdt des personnes physiques. Cet impdt est progressif et est calculé sur base de différentes

tranches d’imposition. (CGSLB, 2021).

Tranche 1 13.440,00 € 25,00%
Tranche 2 23.720,00 € 40,00%
Tranche 3 41.060,00 € 45,00%
Tranche 4 >41.060,00 € 50,00%

Tableau 3 : Imp6t progressif (CGSLB, 2021)
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La quotité exemptée d’impot

Depuis I’exercice d’imposition 2020, chaque contribuable dispose, peu importe le montant de
son revenu, d’une exonération d’impdts d’une valeur de 8.990€. (CGSLB, 2021). Cela signifie

qu’une partie des revenus ne sera pas soumise a I’impot des personnes physiques.
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Chapitre 8 :

Plan financier
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Le modéle de ’abonnement

Existant depuis des centaines d’années, le modele d’abonnement a fait vivre bon nombre
d’activités notamment celles des journalistes, des auteurs, des illustrateurs, etc. Ce principe
d’abonnement est notamment répandu aux Etats-Unis, et séduit 15% des américains. Bien que
ce chiffre semble encore faible a I’heure actuelle, cette tendance doit étre prise en compte (Cust
Up, 2020). Au fil du temps, nous avons pu observer une évolution du modéle économique.
Alors que nous étions sur un modele centré sur le produit, un passage s’organise vers un modele
centré sur le consommateur. C’est ce nouveau modele qui guidera I’économie de I’abonnement.
Il n’est plus question de baser sa stratégie uniquement sur son produit, mais il faut intégrer le

consommateur comme un acteur a part entiere. (Tzuo & Weisert, 2019).

Nous pouvons distinguer trois formes d’abonnements sur le marché. La premiére, appelée
abonnement de réapprovisionnement, permet a I’abonné de programmer 1’achat de produits de
consommation courante. Cela lui permet d’étre approvisionné de maniere réguliére. Vous
retrouvez cette forme d’abonnement notamment pour des produits tels que les couches culottes,
les capsules de café, etc. La seconde porte le nom d’abonnement de curation et a pour objectif
de surprendre 1’abonné en lui proposant des objets inattendus lui permettant ainsi de vivre une
expérience personnalisée. L.’abonnement de curation est représenté par BirchBox, évoqué plus
haut dans ce mémoire. Pour terminer, il est possible de rencontrer les abonnements acces. Ceux-
ci donnent accés aux abonnés a des réductions exceptionnelles, des prix avantageux et des
produits exclusifs. Dans le cadre de notre activité, nous nous situons dans une forme
d’abonnement de curation permettant de proposer chaque mois une recette originale a nos

abonnés, s’en suivra une expérience ludique et gourmande.

La souscription a un abonnement peut représenter un frein pour certains consommateurs. En
effet, certains consommateurs sont réticents par le fait de s’inscrire et par conséquent de devoir
s’engager mais aussi par le fait de devoir payer réguliérement. Malgré ces réticences, certains
consommateurs sont favorables a 1’idée de souscrire un abonnement. Tout d’abord, les
consommateurs souhaitent faire des découvertes et expérimenter de nouvelles choses. Ensuite,
I’avantage financier est un élément déterminant. Le prix unitaire lorsque nous sommes en
présence d’un abonnement doit étre plus faible que celui appliqué lors d’un achat individuel.
Finalement, le passage a I’acte a lieu suite & une recommandation émise par un influenceur ou

un proche. Cependant, il faut tout de méme étre vigilant quant aux raisons évoquées en maticre
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de résiliation. Un modele d’abonnement nécessite un bon rapport qualité-prix et doit procurer
un certain niveau de satisfaction aux abonnés. Le modéle de 1’abonnement consiste a
développer une relation a long terme avec ses clients garantissant a 1’entreprise un revenu
continu. L’enjeu de nombreuses entreprises est de fidéliser leurs clients, c’est pourquoi, nous
devons traiter nos clients comme des partenaires sur le long terme. La relation qui nous lie doit

étre assimilée a du gagnant-gagnant. (Tzuo & Weisert, 2019).

La performance d’un modele d’abonnement se calcule sur base d’un KPI, appelé I’attrition
abonnés. Cette performance repose sur la capacité d’une entreprise a développer une relation a
long terme avec ses abonnés. L’attrition abonnés est le taux de clients perdus sur une période

donnée.

Plus I’attrition abonnés sera faible, plus le développement d’une relation a long terme sera
grande. Afin d’optimiser ce taux d’attrition abonnés, nous devons travailler sur trois axes : la
fidélisation, la politique de réabonnement et la rétention. D’un point de vue pratique, la
fidélisation doit se faire a 1’aide de la stratégie marketing mise en place. Ensuite, la politique
de réabonnement consiste a proposer une solution de réabonnement lorsque celui-ci arrive a
échéance, le but étant que cet abonnement ne prenne pas fin. Enfin, la rétention c’est-a-dire la
perte potentiel alors qu’un client est en période d’abonnement doit étre minimisée. Le taux
d’attrition abonnés se calcule donc de la maniere suivante :

Nombre d'abonnés perdus

Nombre d'abonnements entrés au mois T

Le taux d’attrition abonnés permet une observation des clients en portefeuille sur base de
périodes significatives. Sur base d’un mois type, nous figeons le nombre d’abonnés recrutés, et
nous observons mois aprés mois le nombre de sorties qui ont eu lieu. Dans le cadre de notre
activité, nous faisons appel a un abonnement a durée déterminée — 6 mois ou 12 mois. Dans ce
cas, nous pourrons observer une chute des abonnés par palier, & chaque nouvelle échéance de
I’abonnement. Ce phénomene est celui des non réabonnements. Nous pouvons aussi observer
le phénomene de non rétention entre chaque palier. En effet, il existera une l1égére pente entre

chaque palier correspondant au départ réalisé lors d’un abonnement en cours.
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Réalisation du plan financier

Le plan financier a été réalisé sur base du prototype que nous avons mis en place tout au long
de ce mémoire afin d’obtenir des chiffres les plus réalistes possibles. Vous trouverez ce plan
financier en détail ainsi que chaque ¢lément qui le compose dans le fichier Excel suivant joint

a ce mémoire : « Plan financier — CocoNats ». Bien que nous allons parcourir les différents

¢léments constitutifs dans la suite de ce chapitre.

Modéle de revenus

Actuellement, nous ne disposons pas de diverses sources de revenus. En effet, ’ensemble de
nos revenus proviennent de la vente de box en précommande, des abonnements qui auront été

souscrits ainsi que de la vente des box constantes.

Durant I’année 2, afin d’augmenter nos revenus et de proposer un service complémentaire a nos
clients, nous souhaitons proposer a la vente des maticres premicres et du matériel en lien avec

la patisserie via notre site internet.
Détermination des prix
Les tarifs appliqués varient en fonction de la box choisie mais aussi de 1’abonnement choisi.

Vous trouverez ci-dessous un tableau comprenant les différents tarifs appliqués en fonction du

produit choisi :

Précommande individuelle 24,90 € 20,58 € 1 -
Abonnement 6 mois 23,90 € 19,75 € 3 59,26 €
Abonnement 12 mois 21,90 € 18,10 € 6 108,60 €
Box constante 29,90 € 24,71 € - -

Tableau 4 : Liste des tarifs (CocoNats)

La détermination du prix est un élément crucial pour la pérennité de I’entreprise. En effet, celui-
ci doit respecter certaines conditions. Tout d’abord, celui-ci doit prendre en compte les prix
appliqués sur le marché, c’est-a-dire les prix appliqués par les concurrents présents sur ce méme
marché. Ensuite, le marché doit étre capable d’absorber ces prix, c’est-a-dire que les clients
doivent étre préts a payer le prix demandé. Finalement, le prix doit répondre a nos exigences

en termes de rentabilité. Celui-ci doit couvrir nos colits mais aussi nous permettre de dégager
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une marge. Ces éléments ont été vérifiés au travers une analyse de la concurrence, une étude

préliminaire du marché ainsi qu’une étude quantitative et qualitative.

A noter qu’en présence d’un abonnement, le prix total appliqué a cet abonnement doit étre
inférieur a la somme des prix unitaires pour 1’achat des box de maniere individuelle. C’est
pourquoi lorsqu’un client souscrira un abonnement d’une durée de 6 mois, le colit individuel
par box sera de 23,90€ au lieu de 24,90€. Par contre, lorsqu’un client souscrira un abonnement
d’une durée de 12 mois, le colit individuel par box sera de 21,90€ au lieu de 24,90€. En effet,
notre objectif est de favoriser la souscription d’un abonnement de 12 mois d’ou un prix proposé

plus avantageux.

La tarification des produits vendus durant I’année 2 se fera sur base d’une marge que nous
avons déterminée. Celle-ci sera de 2,3. Cette marge a été fixée sur base des prix fournisseurs

que nous pouvons obtenir et des prix que nous pouvons proposer a nos clients.

Encaissement des revenus

De manicre bimensuelle, le prix d’une box sera prélevé sur le compte du client qui aura souscrit
un abonnement. En fonction de la durée choisie, cela nous assurera un revenu constant durant
I’enticreté de cette durée sauf en cas d’arrét de la part du client. Par conséquent, lorsqu’un client
souscrit un abonnement d’une durée de 6 mois démarrant en T13, celui-ci prendra fin en T3.
Nous percevrons un revenu en T1, T2 et T3. Un second client qui souscrira un abonnement 6
mois en T2 verra son abonnement perdurer jusqu’en T6. Nous percevrons donc un revenu en
T2, T3, T4, TS5, T6 et T1+1. Nous pouvons ainsi constater que les revenus sont encaissés a un

moment bien précis, et ceux-ci seront cumulés a divers moments de I’année.

Délai de paiement

Lorsqu’un client effectue un achat sur notre site internet, il existe un délai de 24 a 72 heures
entre le moment ou le client paie sa commande et le moment ou nous recevons le paiement.
Afin de disposer de la trésorerie nécessaire pour effectuer nos achats liés a la constitution d’une

box, nous avons fait le choix de prélever 1’argent du client 7 jours auparavant. De méme, pour

3 Lorsque nous évoquons la lettre « T », nous faisons référence a « I’instant T » autrement un moment clairement
défini.
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la précommande, celle-ci sera possible jusqu’a 7 jours avant le lancement de cette box.
Cependant, étant donné que nous prévoyons une zone tampon de 10% pour les personnes
n’ayant pas pu précommander, nous devons disposer de liquidités suffisantes afin de réaliser

ces box.

Capacité de production

Comme évoqué au chapitre 6, le statut envisagé est un statut d’indépendant complémentaire.
Par conséquent, cela implique que I’ensemble des porteurs de projet ait un emploi a temps plein.
C’est pourquoi I’évaluation de notre capacité de production joue un role important. Nous
disposons de contraintes organisationnelles qui doivent étre prises en compte lors de la
conception des box. Le temps de production a pu étre calculé grace au test de terrain que nous
avons réalisé et sur base du nombre de box que nous avons produit. Ci-dessous, le tableau

reprenant les données de production des 20 box qui ont composé le test de terrain :

Reconditionnement 3,5
Constitution 0,5
Réalisation de la recette 1
Total 5

Tableau 5 : Etapes de production (CocoNats)

Les 20 box ont nécessité 5 heures de travail comprenant le reconditionnement, la constitution
et la réalisation de larecette. Unitairement, une box requiert 15 minutes de travail. La réalisation
des box peut se faire par les deux porteurs de projet. Ils peuvent y consacrer chacun, deux
journées de huit heures. Afin de respecter notre capacité de production, nous pouvons produire

128 box par lancement.

Capacité (heures) 32
Capacité (minutes) 1920
Temps (minutes)/boxe 15
Nombre de box maximum 128

Tableau 6: Capacité de production (CocoNats)
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Calcul du chiffre d’affaires

La détermination du chiffre d’affaires dépend de plusieurs facteurs. Tout d’abord, les prix
appliqués auront un impact sur le chiffre d’affaires réalisé. Ces prix ont été déterminés au point
précédent — Détermination des prix. Ensuite, nos estimations en termes de ventes doivent
prendre en compte notre capacité de production, calculée précédemment et représentant 128
box par lancement ainsi que la capacité que le marché est prét a absorber. En effet, il ne suffit
pas de prévoir la vente de 100 box pour vendre 100 box. Afin d’établir le calcul du chiffre

d’affaires, nous avons établi la marche a suivre suivante :

1. Etablissement d’un calendrier de ventes pour les box bimensuelles
L’activité sera lancée a partir du mois d’aotit 2021. A partir de ce mois, les box sortiront tous

les deux mois. Les zones vertes représentent la sortie d’une box.

aolit-21| sept-21| oct-21| nov-21 déc-21]| janv-22| févr-22| mars-22|avr-22| mai-22| juin-22| juil-22

Tableau 7 : Calendrier des box bimensuelles (CocoNats)

2. Etablissement d’un taux de croissance

Nous estimons une croissance de 5% de maniére bimensuelle.

3. Etablissement d’une zone tampon appelée buffer
Cette zone tampon a pour but de satisfaire les clients qui n’auraient malheureusement pas
précommandé de box. Cette zone tampon est de 10% et est calculée sur le nombre total de

box estimé pour la précommande et I’abonnement.

4. Etablissement du nombre de box constantes
Nous estimons la vente de 10% du nombre total de box estimé pour la précommande et
I’abonnement pour les box constantes pour les 6 premiers mois de I’activité. Ensuite, nous

estimons passer a 15%.

5. Estimation du nombre de box vendues
Nous démarrons notre activité avec une estimation de 55 box pour la précommande et les

abonnements suivis de 5 box pour les box proposées de maniere régulicre.
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aoit-21| sept-21| oct-21| nov-21| déc-21| janv-22| févr-22| mars-22| avr-22| mai-22| juin-22| juil-22
Croissance - - 5% - 5% - 5% - 5% - 5% -
Box en précommandes et abonnements 50 - 53 - 55 - 58 - 61 64
Buffer (%) 10% - 10% - 10% - 10% - 10% 10%
10% du nombre de box estimée en précommandes et abonnements
[Buffer (Unitaire) [ 5[ - ] 5] - ] 6] - ] 6] - ] 6] [ 6] |
[Sous-total [ 55] - | 58] - | 61 - | 64 - | 67] [ 70] |
Box constante (%) [ 10%] 10%]  10% 10% 10% 10% 15% 15% 15% 15% 15% 15%
% du nombre de box estimée en précommandes et abonnements
Box constantes [ 5F 5] 5 5 6 6 9 9 9 9 10 10
[Total de box estimées [ 60] 5  63] 5[ 66] e[ 72| of 76] of 80] 10]

Tableau 8 : Estimation du nombre de box vendues (CocoNats)

6. Répartition du nombre de précommandes et d’abonnements

Dans un premier temps, nous estimons une part plus importante de box en précommande

que pour les abonnements. En effet, les produits proposés sont relativement nouveaux et

nous disposons d’une faible notoriété. Nous estimons que les clients auront besoin de tester

avant de souscrire un abonnement. Ensuite, le nombre de précommandes

profit des abonnements privilégiant les abonnements de 12 mois.

va décroitre au

Précommandes (%) 70% - [ 70%] - [ e5%] - | 60%] - [ 60%] - | 50%] - |
Précommandes (Unitaire) 39 - 40 - ] 39] - | 38] - | 40 - ] 35] - |
Abonnements 6 mois (%) 25%] - | 25%] - [ 25%] - | 25%] - [ 25%] - | 25%] - |
Abonnement 6 mois (Unitaire) 14 - ] 14 - | 15 - ] 16] - ] 17 - ] 18] - |
Abonnements 12 mois (%) 5% - ] 5% - ] 10%] - | 10%] - | 10%] - [ 10%] - |
Abonnement 12 mois (Unitaire) 3 - ] 3] - ] 6] - | 6] - | 71 - ] 71 - ]

Tableau 9 : Répartition du nombre de précommandes et d’abonnements (CocoNats)

Quant aux produits proposés a la vente a partir de ’année 2, nous estimons un réassort

équivalent a 275€ HTVA par mois. Le chiffre d’affaires sera 1’équivalent

multiplié par la marge établie de 2,3.

du stock initial
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Modéle de coiits

Notre structure de cotts repose d’une part sur les cofts li€s a constitution d’une box et d’autre
part sur les colts publicitaires liés a la promotion de notre activité. Cependant, nous ne devons

pas négliger les autres charges professionnelles liées a 1’activité.

Coiit d’une box

Le colit d’une box est variable et dépend du contenu de celle-ci. Cependant, afin de réaliser ce
plan financier, nous nous sommes basés sur le colit de la box prototype. Ce colit comprend le
colts des matieres premieres, celui du matériel fourni dans la box et le packaging. Ce sont les

trois éléments principaux constituant une box.

Matiéres premiéres 4,29 €
Sucre roux 0,14 €
Sucre blanc 0,03 €
Farine 0,07 €
Levure chimique 0,13 €
Pépites de chocolat 2,79 €
Pate a Spéculoos 0,55 €
Biscuits 0,60 €
Matériel 3,91 €
Poche a douille 1,72 €
Douille 0,13 €
Caissettes de cuisson 1,04 €
Gobelet 0,13 €
Recette 0,90 €
Packaging 3,28 €
Box 1,59 €
Contenant (grand sachet - 12X20) 0,61 €
Contenant (petit sachet- 9X14) 0,92 €
Contenant (boite) 0,16 €
Total (TVAC) 11,49 €
Total (HTVA) 9,49 €

Tableau 10 : Composition du cofit unitaire d’une box (CocoNats)

Nos calculs seront basés sur un coit unitaire de 9,49€ HTVA et 11,49€ TVAC pour les box
disponibles en précommande et sous un abonnement. Cependant, pour les box constantes telles

que des box a thémes ou des box anniversaires, nous souhaitons revoir ce colt a la hausse. C’est

pourquoi nous fixons celui-ci a 12€ HTVA et 14,52€ HTVA.
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Frais publicitaires

La viabilité d’un site e-commerce releve des efforts marketing réalisés. Etant donné que nous

ne disposons pas de canaux de vente physique, la majorité de nos charges sont liées a la

promotion de nos produits. Le budget principal accordé au bon fonctionnement de 1’activité est

celui faisant référence a notre site e-commerce : I’abonnement de mise en ligne du site internet

et celui de I’application Recharge permettant de gérer les abonnements.

Cartes de visite Variable Annuel 74,38 € 90,00 €
Stickers Variable Semestriel 123,97 € 150,00 €
Abonnement Canvas Fixe Annuel 90,90 € 109,99 €
Abonnement Shopify Fixe Mensuel 19,60 € 23,71 €
Application Recharge Fixe Mensuel 40,55 € 49,06 €
Nom de domaine Fixe Annuel 8,79 € 10,63 €
Influenceur Variable Bimensuel 9,49 € 11,49 €
Concours Variable Quadrimestriel 9,49 € 11,49 €
Publicité Facebook Variable Mensuel 24,79 € 30,00 €
Publicité Google Variable Mensuel 12,40 € 15,00 €

Tableau 11 : Frais publicitaires (CocoNats)

Autres charges liées a ’activité

Bien que les frais publicitaires soient un poste relativement important, nous retrouvons dans les

autres charges liées a I’activité, une second poste important qui est la location d’un espace de

travail. Cette location aura lieu deux jours tous les deux mois pour une durée de huit heures par

jour. Comme nous pouvons le constater, le salaire ne fait pas partie de nos charges. En effet,

I’objectif de cette activité n’est pas de se verser un salaire mais de thésauriser et investir cet

argent pour des projets futurs qui seront abordés au chapitre suivant.

Loyer Fixe Bimensuel 198,35 € 240,00 €
Entretien du véhicule Variable Annuel 123,97 € 150,00 €
Frais de carburant Variable Mensuel 61,98 € 75,00 €
Frais de transaction Variable Mensuel 2,9% + 0,30c/ trans. F 2,9% + 0,30c/ trans.
Inscription a la BCE Fixe Annuel 157,05 € 190,03 €
Honoraires comptables Fixe Trimestriel 100,00 € 121,00 €
Eau Variable Trimestriel 94 .34 € 114,15 €
Electrcité Variable Mensuel 74,38 € 90,00 €
Gaz/chauffage Variable Annuel 826,45 € 1.000,00 €
Abonnement de GSM Fixe Mensuel 16,53 € 20,00 €
Internet Fixe Mensuel 61,98 € 75,00 €
Assurance du véhicule Fixe Mensuel 50,00 € 50,00 €
RC professionnel Fixe Annuel 180,00 € 180,00 €

Tableau 12 : Autres charges liées a I’activité (CocoNats)
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Apport

Le modéle économique choisi tant au niveau des abonnements que des précommandes nous
permet d’estimer de maniére plus optimale le nombre de box que nous devons produire. En
effet, notre activité ne nécessite pas que nous constituons un stock de départ. De plus, nous ne
devons pas réaliser d’investissements proprement dits. Un investissement est défini tel qu’un
achat pouvant étre apprécié dans le temps et dans I’espace. (Gaillard et Thuillier,1968). Tous
les biens achetés par une entreprise et qui auront pour but d’étre conservés pendant une durée
de minimum un an seront considérés comme un investissement (IPCF, 2010). Cependant, le
lancement de ’activité nécessite de faire connaitre cette activité et par conséquent, de réaliser
des actions marketing. Nous parlerons donc d’apport et non d’investissement. Un apport de

750€ sera nécessaire pour tous les frais liés a la publicité.
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Prévisionnel sur 3 ans

Chiffre d’affaires

Comme expliqué précédemment, le calcul du chiffre d’affaire pour ’année 1 dépend des tarifs
appliqués, de notre capacité de production ainsi que de la capacité du marché a absorber les
prix proposés. Si nous voulons pousser les estimations a 3 ans, cela dépendra notamment de
nos capacités de production. Notre capacité de production étant de 128 box par lancement soit
768 box par an et estimant un nombre de box annuel la premiére année de 642 box par an, notre
marge de progression reste relativement faible si la situation professionnelle des porteurs de
projet reste identique a celle qui a été décrite. Nous estimons donc respectivement une hausse
de 110% pour I’année 2 et 120% pour I’année 3 nous permettant ainsi d’atteindre notre capacité
maximum. Le chiffre d’affaires évoluera de manicre linéaire jusqu’a atteindre le maximum de

notre capacité. Lorsque nous aurons atteint ce pic, il sera nécessaire de réévaluer la situation.

Année 1 100% 107 642
Année 2 110% 118 706
Année 3 120% 128 77

Tableau 13 : Estimation de la croissance sur 3 ans (CocoNats)

Comme évoqué précédemment, au vu du statut choisi et du chiffre d’affaires que nous estimons,
il serait possible d’opter pour le régime de franchise de la TVA. C’est pourquoi, dans la suite
de ce mémoire, nous vous exposons les résultats obtenus sous le régime de la TVA et celui sous

le régime normal.

Régime de la TVA — Cas 1

Sous le régime normal et pour la premiere année d’activité, nous estimons un chiffre d’affaires
de 13.204,37€ allant jusque 24.605,74€ pour la troisiéme année et réparti de la maniére
suivante : 36,12% pour les précommandes, 34,26% pour les abonnements de 6 mois, 16,47%

pour les box constantes et 13,16% pour les abonnements de 12 mois.

Régime de franchise de la TVA — Cas 2

Sous le régime classique de la premicre année d’activité, nous estimons un chiffre d’affaires de
15.977,29€ allant jusque 29.408,06€ pour la troisieéme année et réparti de la manicre suivante :
36,12% pour les précommandes, 34,26% pour les abonnements de 6 mois, 16,47% pour les box
constantes et 13,16% pour les abonnements de 12 mois. Bien que ce chiffre d’affaires soit plus

¢levé que celui obtenu sous le régime normal, celui-ci nous permet tout de méme de bénéficier
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du régime de franchise de la TVA. En effet, le chiffre d’affaires annuel HTVA doit étre inférieur
a 25.000€ HTVA. La hausse du chiffre d’affaires s’explique par le fait que le prix appliqué,
habituellement le prix TVAC est celui que nous détenons contrairement au régime sous la TVA

ou nous recevons le prix diminué de la TVA.

Chiffre d'affaires prévisionnel sur 3 ans sous le Chiffre d'affaires prévisionnel sur 3 ans sous le régime de
régime normal (HTVA) franchise de la TVA (TVAC)
30.000,00 € 35.000,00 €
24.605,74 € 30.000,00 € 2940806 €
25.000,00 € FTOA05€ 26.183,80 €
25.000,00 €
20.000,00 €
20.000,00 €
15.000,00 € 13.204,37 € 15.977,29 €
15.000,00 €
1000000€ 10.000,00 €
5.000,00 € 5.000,00€
0,00¢€ 0,00¢€
Année 1 Année 2 Année 3 Année 1 Année 2 Année 3

Figure 21 : Estimation du chiffre d’affaires sur 3 sous le régime normal et sous le régime de franchise de la

TVA (CocoNats)

Charges

Les charges évolueront de maniére linéaire, tout comme le chiffre d’affaire, soit une croissance

de 110% pour la seconde année et 120% pour la troisiéme année.

Charges sur 3 ans sous le régime normal (HTVA) Charges sur 3 ans sous le régime de franchise de
14.000,00 € la TVA (TVAC)
12.000,00 € 11.560,67 € 16.000,00 €
10.267,28 € 14.000,00 € 13.562,25 €
10.000,00 € o 12.032,76 €
12.000,00 €
800000€ 6.333,89 € 196,99 € .526,90 € 10.000,00 €
i 7.308,87 € 268,47 € 649,40 €
6.000,00 € ¢ 8.000,00 € g
4.000,00 € 6.000,00 € ! €
4.000,00 €
2.000,00 € 2.000,00€
0,00 € 0,00 €
Année 1 Année 2 Année 3 Année 1 Année 2 Année 3
B Achat de marchandises M Charges professionnelles M Achat de marchandises W Charges professionnelles

Figure 22 : Estimation des charges sur 3 sous le régime normal et sous le régime de franchise de la TVA

(CocoNats)

95



Plan de trésorerie

Le plan de trésorerie a pour but d’établir les flux d’argents entrants et sortants d’une entreprise
pour ’année en cours. Nous pouvons ainsi avoir une vision globale des encaissements et des
décaissements mois par mois. Les encaissements comprennent le chiffre d’affaires dégagé par
les différents produits. Les décaissements comprennent toutes les charges liées a I’activité.
Cette trésorerie peut étre évaluée sous le régime normal et sous le régime de franchise de la
TVA. Sous le régime normal, la TVA a recevoir fera partie des encaissements et la TVA a payer
fera partie des décaissements. Cette TVA a payer ou a recevoir sera réglée de maniére
trimestrielle. Dans les deux cas, un apport de 750€ sera effectué¢ afin d’assurer les frais
publicitaires et les frais liés a ’obtention d’un numéro d’entreprise et d’indentification a la

TVA.

Régime de la TVA — Cas 1

Tout d’abord, nous constatons que suite a I’activité que nous menons les versements réalisés
aupres de la TVA sont largement supérieurs au remboursement que nous pouvons obtenir. Cela
impacte directement notre niveau de trésorerie. Tous les trois mois, notre trésorerie disponible
se voit diminuée de I’écart TVA calculée ci-dessous. Le paiement de TVA a donc un impact

négatif sur notre trésorerie.

TVA a regevoir 276,90 € 325,30 € 545,15 € 382,53 €
TVA a payer 627,33 € 482,52 € 1.027,73 € 635,33 €
Ecart -350,43 € 157,22 € -482,58 € -252,80

Tableau 14 : Variation de TVA (CocoNats)

Le solde obtenu en fin de mois suit les extrémes suivantes : - 481,58€ et 1.052,23€. Le solde

cumulé apres 1 an d’activité est de 913,44€.

Trésorerie sous le régime de la TVA

1.500,00 €
1.000,00 €

500,00€ - ’7
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-500,00€

-1.000,00€
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Figure 23: Trésorerie sous le régime normal (CocoNats)

Régime de franchise de la TVA — Cas 2

Sous le régime franchise de la TVA, nous ne payons ni ne récupérons de TVA. Le niveau de
trésorerie dépend uniquement des encaissements liés au chiffre d’affaires et des décaissements
liés aux charges liées a I’activité. Le solde obtenu en fin de mois suit les extrémes suivants : -

500,65€ et 1.056,12€. Le solde cumulé aprés 1 an d’activité est de 2.102,90€.

Trésorerie sous le régime de franchise de la TVA
2.500,00€
2.000,00€
1.500,00€
1.000,00€

500,00 € = 2
0,00€ ] Ll H ‘ s Solde en fin du mois

-500,00€

K
—
)
—
[l

Solde cumulé

-1.000,00€

Aug-21
Sep-21
Oct-21
Nov-21
Dec-21
Jan-22
Feb-22
Mar-22
Apr-22
Jun-22

Jul-22

Pré-lancement

Figure 24 : Trésorerie sous le régime de franchise de la TVA (CocoNats)

Solution optimale

Au vu du chiffre d’affaires réalisé, notamment pour la premiére année de 1’activité, nous faisons
le choix d’étre sous le régime de franchise de la TVA. Premic¢rement, alors que nous pouvons
bénéficier de cette alternative, il ne serait pas judicieux de notre part d’étre impacté par de la
TVA a payer. De plus, lorsqu’un client achétera 1’une de nos box disponibles de manicre
constante, celle-ci devra étre réalisée avant qu’un client ne 1’achete. Cela signifie que nous
devons disposer des fonds nécessaires pour réaliser ces box. La solution qui nous procure un
niveau de trésorerie plus élevé est celui du régime de franchise de la TVA. Nous avons
conscience que lorsque notre chiffre d’affaires sera supérieur a 25.000€ HTVA, nous n’aurons

pas le choix que de passer sous le régime normal.
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Bénéfice de ’activité

Le résultat de I’activité ne sera exposé uniquement sous 1’angle du régime de franchise de la
TVA puisque c’est la solution la plus optimale que nous avons choisi. Ci-dessous, vous
trouverez un graphique reprenant le bénéfice potentiel de I’activité sur 3 ans. Comme nous
pouvons le constater, le bénéfice en année 2 subit une forte croissance. Cela s’explique par le
fait que nous envisageons d’¢élargir la gamme de produits vendus sur notre e-shop en proposant

la vente d’articles liés a la patisserie.

Bénéfice de |'exercice sur 3 ans

8.000,00€ 7.544,33 €

6.723,35€
7.000,00 €

6.000,00 €
5.000,00 €
4.000,00€ 3.516,37
3.000,00€
2.000,00€
1.000,00 €

0,00€
Année 1 Année 2 Année 3

Figure 25 : Bénéfice de I’exercice sur 3 ans (CocoNats)

Conclusion

L’ensemble des données financieres calculées ont été faites sur base de notre volonté d’exercer
en tant qu’indépendant a titre complémentaire. Ce statut ne nous permet pas d’exploiter
I’activité a son maximum. Nous sommes limités en termes de production et par conséquent, en
termes de ventes. Etant donné que notre bénéfice est relativement limité si ’on se référe
uniquement a la vente de box, nous devons envisager d’autres perspectives nous permettant
d’augmenter ce bénéfice mais en gardant un temps de travail limité. C’est pourquoi, nous
souhaitons diversifier notre offre en proposant des articles de patisserie a la vente. Cependant,
le but premier de ’activité n’étant pas de se verser un salaire mais de thésauriser pour des
projets et investissements futurs, ce résultat ne représente pas un frein au démarrage de
I’activité. Au-dela de ces trois années d’activités, nous serons dans 1’obligation de revoir d’une

part le statut choisi et d’autre part le régime TV A sous lequel nous exercons.
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Chapitre 9 :

Mise en ceuvre du projet
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Analyse SWOT

L’analyse SWOT venant de la matrice SWOT est un outil d’analyse stratégique qui permet
d’établir un diagnostic externe et interne a 1’entreprise. Celui-ci permet de mieux visualiser les
forces et les faiblesses auxquelles nous devrons faire face, et qui constituent 1’analyse interne.
Les opportunités et menaces vont, quant a elles, fournir une analyse de I’environnement externe

auxquelles I’entreprise sera confrontée (Vas, 2017).

Forces

Faiblesses

Porteur de projet passionné de
patisserie et autodidacte

Concept innovant

Originalit¢ et accessibilit¢ des
recettes proposées

Qualité des ingrédients proposés
Support vidéo

Modele d’abonnement permettant
une estimation précise de la
production

Multitude de fournisseurs

Hausse des colts des maticres
premicres non périssables

Achat de matiéres premieres
périssables par le consommateur
Temps disponible pour I’activité
Réglementation en termes de
manipulation de denrées
alimentaires : AFSCA

Présence sur un seul et unique canal

de vente

Opportunités

Menaces

Concept peu développé sur le marché
belge.

Crise du Coronavirus

Possibilit¢ d’élargir la gamme des
services proposés

Partenariat avec différentes marques

Concurrence au niveau des ateliers de

patisserie physique

Tableau 15 : SWOT (CocoNats)
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Forces

CocoNats dispose d’un porteur de projet passionné de patisserie et autodidacte. C’est un
¢lément clé pour proposer une gamme de box variée et qualitative au fil du temps. Bien que le
marché¢ des box soit florissant, ce concept, relativement nouveau, peut intéresser de nombreux
prospects. En effet, I’objectif premier de ce projet est de proposer une activité ludique et de
partage au travers des recettes originales et accessibles tout en accentuant le contenu de la box
vers des produits de qualité. Nos patissiers en herbe auront a disposition un tutoriel vidéo leur
permettant de réaliser cette recette pas a pas, tout en optimisant leur chance de réussite. De plus,
nous sommes dans un modele économique d’abonnement permettant une meilleure estimation
de la production a effectuer, et ainsi une meilleure gestion de nos cofts. Le fait de disposer
d’une multitude de fournisseurs nous permet de réduire notre taux de dépendance face a ceux-

ci, qui en cas de mésentente pourrait étre défavorable a notre projet.

Faiblesses

Des suites de la crise sanitaire, le prix de certaines matiéres premieres s’est vu augmenter
fortement. Etant dépendant du coiit de notre box pour la réalisation de celle-ci, nous sommes
directement impactés en cas de changements de prix. Cela pourrait avoir un effet négatif dans
le cas ou cela réduirait fortement notre marge. Dans ce cas, nous devrions revoir nos prix afin
de maintenir notre rentabilité. Bien que notre étude quantitative ait pu répondre a 1’hypothése
selon laquelle ne pas offrir d’ingrédients périssables représentent un frein, nous estimons que
le manque de produits périssables est une faiblesse pour ce projet. A 1’heure actuelle, nous ne
disposons pas de solutions alternatives pouvant contrer cette faiblesse. La création de box
nécessite le respect d’une réglementation en terme de manipulation des denrées alimentaires.
Nous ne pouvons pas exercer 1’activité n’importe ou et sommes dépendants du lieu ou il est
possible d’exercer. Le lieu choisi n’étant pas proche de notre domicile, nous avons 1’intention
de prospecter afin d’obtenir un lieu répondant au mieux a nos attentes. En fonction de la
situation personnelle et professionnelle des porteurs de projet, il pourrait étre envisageable de
détenir notre propre lieu de production, c’est-a-dire un lieu répondant aux attentes de ’AFSCA.
De plus, la vente n’est prévue que via un seul et unique canal de vente actuellement. I1 est
préférable a I’heure actuelle d’opter pour une stratégie omnicanal. Sans compter

qu’actuellement 1’objectif des porteurs de projet est de développer cette activité uniquement a
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titre complémentaire. Le temps disponible pour ’activité est donc limité. Cependant, suivant

1I’évolution de ce projet, nous pourrions aménager nos horaires ou repenser notre statut.

Opportunités

CocoNats a I’opportunité de se lancer sur un marché peu développé en termes de box
patissieres. Plus présent sur le marché francais, la présence de box patissi¢res en Belgique reste
relativement faible. Le crise sanitaire a obligé la population a se recentrer sur elle-méme et
pratiquer des activités a domicile ce qui pourrait étre d’autant plus propice au développement
de I’activité. Nous ne disposons actuellement d’aucune certitude quant au fait que la tendance
pourrait se poursuivre. En fonction de I’évolution de 1’activité, nous pourrions envisager un ou
plusieurs partenariats avec différentes marques. Cela aurait pour but d’augmenter leur visibilité
ainsi que la notre dans en premier temps. Ensuite, cela nous permettrait d’obtenir des prix

préférentiels.

Menaces

Alors que nous envisagions la crise sanitaire comme une opportunité du fait d’un changement
de mode de consommation, nous évoquions aussi I’incertitude quant au fait que cette tendance
se poursuive. C’est pourquoi, nous estimons devoir étre attentifs quant a I'offre de nos
concurrents indirects. Comme évoqué précédemment dans ce mémoire, des ateliers de
patisseries en présentiel existent sur le marché. Deux menaces peuvent étre identifiées. Tout
d’abord, ces concurrents disposent des connaissances et du réseau nécessaire pour mettre en
place ce type de box. Ensuite, la reprise d’une vie sociale inciterait nos clients potentiels a un
retour dans les ateliers physiques plutot que I’achat d’une box a réaliser a domicile. Pour contrer
cette menace, nous devons créer un maximum d’interactions entre CocoNats et ses clients
potentiels. Le service proposé doit offrir une plus-value permettant de réduire I’écart entre une

expérience a domicile et une expérience dans le cadre d’un atelier culinaire.
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Le phasage du lancement sur trois années

Dans 1’état, le projet ne peut étre lancé actuellement. En effet, nous disposons d’un prototype,
trés similaire au produit fini que nous souhaitons lancer. Néanmoins, certains aspects liés a
notre opérationnalisation doivent étre réalisés. Tout d’abord, nous souhaitons détenir 3 recettes
testées et prétes a étre mises en box avant le lancement de CocoNats. Ensuite, il est impératif
d’activer notre communication. Pour se faire, nous devons réaliser nos supports de
communication, notamment notre site internet, seul et unique canal de vente. Cette
opérationnalisation peut étre envisageable sous un délai de 2 mois. C’est pourquoi, nous
estimons un lancement de ’activité au 1" aolit. Démarrer une activité a titre complémentaire
nous permet de minimiser le risque mais aussi le développement de ’activité pas a pas afin de
déterminer si celle-ci peut étre réellement viable. Afin d’optimiser ces 3 années de lancement,

nous avons établi divers objectifs a atteindre.

Afin de respecter notre capacité de production, nous avons déterminé des objectifs de
croissance réalistes : 100% en année 1, 110% en année 2 et 120% en année 3. L’ensemble des
colts réalisés et notamment ceux faits dans le cadre de notre communication seront augmentés
en conséquence. Les revenus de D’activité seront consacrés dans un premier temps a la
communication afin d’améliorer notre visibilité et par conséquence notre notoriété. Ensuite,

nous souhaitons constituer un capital de départ pour nos perspectives a long terme.

Durant la premiére année d’activité, nous développerons notre gamme au travers de diverses
nouvelles box constantes ainsi que des produits a 1’effigie de CocoNats. Comme évoqué plus
haut, la fidélisation de nos clients peut se faire au travers d’un sentiment d’appartenance a un
groupe ou une communauté. Ensuite, nous avons I’intention de développer notre e-shop en y
intégrant la vente de produits ou matériels liés a la patisserie. Ces produits nous permettront de

dégager une marge plus importante que celle réalisée sur nos box.

Durant la seconde année, nous démarcherons divers points de vente physiques afin de
développer une stratégie omnicanal. Ces points de vente seront tout d’abord choisis dans un
rayon proche de notre domicile pour ensuite s’étendre au niveau de la Wallonie et du nord de

la France. Les critéres de sélection sont encore a déterminer.
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A partir de la troisiéme année et en fonction de 1’évolution de notre activité, nous repenserons
le statut choisi. Avant d’envisager I’engagement d’un membre du personnel, nous souhaitons
que I'un des deux porteurs de projet s’investisse davantage dans ce projet. Pour se faire, nous
envisagerons de réduire notre temps de travail en tant qu’employé de manicre progressive allant
d’un 4/5 temps a un mi-temps. Si ce projet nous semble rentable et nous permet de dégager un

salaire a part entiére. Dans ce cas, CocoNats deviendra une activité a titre principal.

La gouvernance

Comme évoqué au chapitre 6 — Fiscalité et choix juridique, un seul des deux porteurs de projet
portera ce projet, et ce a titre complémentaire. Au lancement de CocoNats, I’investissement tant
d’un point de vue financier qu’en terme de temps des porteurs de projet ne pouvant pas étre
équitable, nous avons réalisé ce choix d’un commun accord. Ce porteur de projet sera seul
décisionnaire. Cependant il fera appel au second porteur de projet lorsqu’il souhaitera des

conseils avisés ainsi qu’un regard neuf.

Le développement a long terme

Au terme de ces trois années, deux possibilités s’offriront & nous. D’une part, 1’activité est
florissante et nous permet de poursuivre celle-ci. Dans ce cas, nous pouvons mettre en place les
perspectives a long terme qui seront explicitées ci-dessous. D’autre part, I’activité ne nous
permet pas de dégager une rentrée d’argent suffisante et nous mettrons fin a P’activité. Le
lancement des box patissieres de CocoNats est un tremplin vers d’autres activités que nous
souhaitons développer. En effet, les box de CocoNats nous permettent d’améliorer notre
visibilité mais aussi nos connaissances. Par connaissances, nous reprenons les connaissances
du marché et de nos clients, les connaissances en termes de gestion d’une activité d’indépendant
ainsi que nos connaissances sur la patisserie. Nous souhaitons améliorer 1’expérience CocoNats
en proposant des ateliers de patisserie de manic¢re physique. Ces ateliers nécessitent un
investissement relativement considérable notamment en termes de matériels. C’est pourquoi,
nous souhaitons constituer un capital de départ a I’aide des box de CocoNats. Nous pouvons
aller plus loin dans nos perspectives étant donné que 1’objectif final est de détenir un « tea-
room » ou il serait possible de se sustenter avec une patisserie, d’acheter du matériel de

patisserie ainsi que des matieres premieres et faire 1’acquisition d’une de nos box.
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Chapitre 10 :

Recul critique
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Pivots et adaptations

Un projet entrepreneurial n’est pas figé dans le temps. Celui-ci évolue et doit évoluer sur base
des difficultés rencontrées mais aussi des possibilités qui s’offrent a I’entrepreneur. Lorsque
nous avons débuté ce projet, nous pensions pouvoir développer cette activité a titre principal.
Lorsqu’un projet nous tient a cceur, la volonté que ce projet aboutisse est grande. Cependant,
nous avons pu constater au fil du temps et des éléments que nous rencontrons notamment en
termes de capacités mais surtout de résultats que le risque pris par ce statut d’indépendant a
titre principal serait grand. De plus, fraichement lancés dans la vie active, la vie pensée par les
porteurs de projet n’est pas rythmée uniquement par leurs aspirations professionnelles. La
stabilité financiére fait partie des aspirations des deux porteurs de projet, c¢’est pourquoi, dans
un premier temps, nous avons fait le choix de revoir ce statut et de démarrer une activité a titre

complémentaire.

Alors que nous pensions proposer un service constitué de 12 box mensuelles, nous avons été
contraints de revoir ce nombre de box. En effet, proposer une box mensuelle nécessite une
implication en temps relativement conséquente. Les recettes doivent étre élaborées, testées,
reconditionnées, etc. Actuellement, les deux porteurs de projet ont pour but de développer cette
activité a titre complémentaire. D’une part, ils souhaitent acquérir une stabilité financiere grace
a un contrat de travail a temps plein. D’autre part, ils ne peuvent ou ne pourront pas négliger
leur emploi. Nous souhaitons avant tout proposer un service de qualité, c’est pourquoi, nous

proposons actuellement des box bimensuelles.

Difficultés rencontrées

Tout d’abord, nous souhaitons mettre en avant 1’aspect « humain » de ce projet. En effet, étant
deux porteurs de projet a porter celui-ci, I’entente et 1’écoute est primordiale. 11 est impératif de
savoir communiquer ces idées de maniere claire et d’étre ouverts a toute discussion. Il faut
entendre les idées de 1’autre et poser le pour et le contre de ces idées afin de prendre la décision
la plus optimale. Néanmoins, la remise en question n’a pas lieu uniquement entre les deux
porteurs de projet. Ceux-ci doivent faire la part des choses entre ce qu’ils veulent et ce que les
clients veulent. Bien que ce projet nous tienne a coeur et que nous voulons a tout prix mener a
bien ce projet, nous devons faire la part des choses et répondre avant tout aux besoins de nos

clients. Les choses doivent étre faites pour le client et non pour nous.
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Ensuite, une des difficultés majeures que nous avons rencontrées fut I’élaboration de notre
prototype. Le passage de 1’idée au prototype n’est pas une mince affaire et reléve du fait qu’il
faille concrétiser une idée mentale en un produit réel. Il existe un décalage entre la recette que
nous aimons, qui plaira a nos clients, que nous souhaitons proposer et la constitution d’une box
sur base de cette recette. Nous devons faire face a des contraintes techniques et financieres. La
réalisation d’une box nécessite donc plusieurs aller-retour et parfois des déceptions qu’il est

nécessaire de gérer.

De plus, la rédaction de ce mémoire a eu lieu dans un contexte sanitaire quelques peu particulier
limitant les ressources disponibles. D’une part, nous n’avions pas accés de manicre facile aux
professionnels du secteur, notamment nos fournisseurs. Il est donc plus difficile d’interagir et
de créer du lien. D’autre part, alors que nous devions récolter de I’informations par le biais
d’une étude de marché qualitative, nos interviews ont di étre réalisées a distance. De plus, alors
que ce cadre n’est pas propice a I’échange et I’interaction, nous devons faire face a divers soucis

technologiques.

Etre entrepreneur, c’est disposer de diverses casquettes. L humain est tel qu’il a ses domaines
de prédilection et ne maitrise pas I’ensemble des sujets qui constituent 1’indépendant. Les
démarches légales d’un indépendant et les stratégies de communication ont une faible présence
dans notre cursus universitaire. Un tel projet requiert donc de se former de maniére autonome

afin d’acquérir de nouveaux savoirs.

Regard sur Avomarc

Comme mentionné lors de la présentation des deux porteurs de projet, I’'un des deux travaille
au sein d’ Avomarc. Avomarc est une structure d’accompagnement qui accompagne et conseille
les demandeurs d’emploi souhaitant créer leur propre entreprise avec la possibilité de tester leur
activité grandeur nature. Bien que le domaine de I’entrepreneuriat soit relativement nouveau et
que ce porteur de projet dispose d’une expérience relativement faible, il nous semblait pertinent
d’en faire part dans le recul critique de ce mémoire. La motivation de ce porteur de projet a
réaliser ce mémoire vient d’une part de la volonté de développer un projet qu’il lui tient a cceur.
D’autre part, il est primordial pour ce porteur de projet de comprendre I’essence d’un projet et
les différentes étapes auxquelles doivent faire face un porteur de projet : Comment conseiller

de maniere avisée et pertinente lorsque nous ne sommes pas nous-mémes indépendants ? Au
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terme de ce mémoire, et au-dela des connaissances acquises et grace a celui-ci, les compétences
professionnelles de ce porteur de projet s’en verront grandies. La méthode de travail pourra étre
améliorer promouvant de la mise en pratique. Il ne suffit plus de simplement conseiller le
porteur de projet sur 1’outil a utiliser, mais de le guider dans sa démarche en connaissant les
obstacles auxquelles il peut étre confronté. Ce porteur de projet estime profondément détenir

une plus-value grace a la réalisation de ce mémoire.

Lorsque nous avons décidé de développer ce projet, nous avions la volonté d’axer ce mémoire
sur 1’aspect pratico-pratique. Développer un Business Model sur papier permet 1’évaluation
d’un projet et par conséquent d’en déduire sa viabilité et sa faisabilité. Cependant, une rédaction
n’équivaut pas a un réel test de terrain. Il est nécessaire de pousser les porteurs de projet a
I’action afin d’obtenir de meilleurs résultats et une prise de conscience quant aux difficultés

rencontrées par les indépendants.
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Chapitre 11 :

Conclusion
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Conclusion générale

Au travers de ce mémoire, nous avons décrit ’ensemble des composantes de notre Business
Model permettant de développer 1’activité de manicre pérenne. Les décisions prises tout au long
de ce mémoire ont pour objectif de promouvoir notre vision a long terme. En effet, les box
patissi¢res représentent un tremplin vers d’autres activités potentielles que nous souhaitons

mener.

Notre activité porte exclusivement sur la vente de box patissicres et contrairement a ce que 1’on
peut trouver sur ce marché des box actuellement, CocoNats se différencie par une conception
de A a Z des box qu’elle propose. Cette activité ne reléve pas exclusivement d’un role de
commercial mais nécessite des connaissances pour 1’élaboration des recettes et du temps pour
la mise en place de ces box de manic¢re bimensuelle. Ce mémoire nous a permis de mettre en
place un prototype afin de récolter de I’information pertinente et réelle ayant un réel intérét
pour le développement de ce projet. Bien que ce prototype nécessite divers changements, nous
sommes relativement proche d’une version finale. Cependant, il nous semble dommage de ne

pas pousser cette mise en pratique plus loin notamment en termes de site internet et de publicité.

CocoNats repose sur un modele économique qu’est 1’abonnement et nécessite de nombreux
efforts de fidélisation. Au travers de ce mémoire, les différents moyens permettant de fidéliser
nos prospects ont été abordés. De par la croissance des réseaux sociaux, nous avons fait le choix
d’étre disponibles et accessibles via ceux-ci. En effet, il ne suffit pas de disposer de réseaux

sociaux, encore faut-il pouvoir interagir avec ceux-ci.

Suite a notre volonté de maintenir une stabilité financiere par 1’obtention d’un contrat de travail
a temps plein, nous avons opté pour le statut d’indépendant a titre complémentaire. De par ce
statut et le chiffre d’affaires que nous obtenons, cela nous permettra de bénéficier du régime de
franchise de la TVA. Sous ce régime, cela permettra d’améliorer notre niveau de trésorerie et
par conséquent d’assurer nos dépenses liées au site internet, aux frais publicitaires ainsi qu’a la
constitution des box constantes. De plus, disposant d’un revenu fixe, 1’objectif de cette activité

est de thésauriser afin de réaliser des investissements propices a de futurs projets.

A I’avenir, nous devons travailler sur les trois premieres box qui pourront étre proposées des le

lancement de ’activité. Cette régle des trois a été établie afin d’obtenir un filet de sécurité et de
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ne pas précipiter le lancement de I’activité. Ensuite, nous devons, en amont du lancement,
promouvoir I’activité a travers nos réseaux sociaux afin d’obtenir des résultats deés le premier
mois. De plus, il est nécessaire d’activer la liste de prospects que nous avons acquis lors de nos
¢tudes quantitative et qualitative. Finalement, la rédaction du site internet, bien qu’elle soit en

cours actuellement est primordiale.

Ce projet sera officiellement lancé dans les prochains mois suivant le dépdt de ce mémoire sous
le statut d’indépendant a titre complémentaire. Bien que ce statut ne sera porté que par 1’un des
deux porteurs de projet, nous mettrons tout en ceuvre pour que ce projet ait toutes les chances
de réussir. Pour se faire, le porteur de projet possédant un attrait pour la patisserie continuera,
de manicre autonome, a se perfectionner dans son domaine d’activité ainsi que dans bien

d’autres domaines.
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