


INTRODUCTION - LENJEU DU TEST RAPIDE D’UN LANCEMENT DE PRODUIT

Lancer un nouveau produit alimentaire est toujours
risqué.

Selon une étude Nielsen, 76 % des lancements de
nouveaux produits échouent la premiere année.

Souvent, ces échecs sont dus a un manque de validation
préalable : on investit temps et argent dans une idée
sans lavoir confrontée aux attentes réelles des
consommateurs.

Avoir une idée brillante, c’est bien. La tester sans
exploser son budget, c’est mieux.

La bonne nouvelle, c’est qu’il existe aujourd’hui des
méthodes lean pour valider rapidement une idée de
produit ou de positionnement avec peu de moyens, en
mode “prototype malin” et expérimentation éclair.

Dans l'univers alimentaure, les tendances évoluent vite
et la concurrence est féroce. Un test rapide permet de
réduire le risque d’échec et d’ajuster votre tir avant de
vous engager davantage.

LUobjectif de ce guide est de vous expliquer, étape par
étape, comment valider votre concept produit en moins
de 30 jours, avec un budget limité, que vous soyez
startup, artisan, porteur de projet ou marque établie.

Nous allons détailler dans cet e-book les 8 étapes-clés,
des prémices de l'idée jusqu’a la check-list finale de
validation.

Suivez le guide !

L'équipe Pour nourrir demain



ETAPE 1

Définir clairement le concept
(produit, cible, bénéfice)



ETAPE 1 — DEFINIR CLAIREMENT LE CONCEPT

Avant de tester quoi que ce soit, il faut formuler
clairement votre concept produit.

Posez noir sur blanc les grandes lignes de votre offre :
quelle est votre produit ou service, qui est votre cible, et
quel bénéfice principal apportez-vous.

En marketing, on parle souvent d’insight consommateur
(le besoin ou probleme auquel répond votre produit), de
proposition de valeur (le bénéfice clé apporté) et de
persona cible (le profil type de votre client idéal).

Autrement dit : quel probleme de qui allez-vous
résoudre, et comment ?

Le produit ou concept : de quoi sagit-il ? (un plat
préparé, une boisson, un snack sucré, un concept de
restaurant, un service de livraison...).

La cible visée : qui sont vos clients potentiels ? (par ex.
“jeunes actifs urbains soucieux de leur santé”, “familles a
n «

la recherche de plats pratiques”, “amateurs de cuisine du
monde curieux de nouveautés”, etc).

Plus votre cible est précise, mieux vous pourrez la
atteindre.

Le bénéfice ou la promesse : qu’est-ce que votre produit
apporte de mieux ou de différent ? (par ex. “un déjeuner
sain prét en 5 minutes”, “une saveur artisanale

o"

introuvable  ailleurs”, une  alternative  vegan

n u

gourmande”, “une expérience conviviale unique”, etc.).

C’est votre argument-choc, ce qui donnera envie
d’essayer.

Formuler votre concept ainsi permet de s’assurer qu’il
est compréhensible et attractif. Le concept doit tenir en
guelques phrases simples, sans jargon technique, et
mettre en avant ce qui va donner envie au client

N’hésitez pas a vérifier autour de vous que cette
description « parle » a quelgu’un qui ne vous connait pas

si vos amis ou collegues ne comprennent pas
immédiatement ce que vous proposez et en quoi c’est
intéressant, retravaillez votre formulation.



ETAPE 1 — DEFINIR CLAIREMENT LE CONCEPT

Conseil : rédigez une petite fiche concept d’'une demi-
page résumant Produit — Cible — Bénéfice.

Cet exercice vous force a clarifier vos idées.

Par exemple : « Nous voulons lancer une gamme de
biscuits apéritifs aux légumes bio (produit) pour des
trentenaires urbains qui aiment grignoter sainement
(cible). Le bénéfice : allier plaisir et nutrition avec des
ingrédients 100% locaux et sans additifs. »

Cette fiche vous servira de base pour communiquer
votre idée lors des étapes suivantes (sondage, landing
page, etc.), en conservant un message cohérent.

Gardez aussi en téte votre positionnement concurrentiel
: qu’est-ce qui vous différencie de ce qui existe déja ? Un
concept produit peut se définir via le triptyque “Produit
— Public — Prix”.

Pour un produit agroalimentaire, pensez aux criteres du
mix marketing : le produit lui-méme (golt, ingrédients,
format), le prix envisagé, la maniere de le distribuer, et
comment vous en parlerez.

Toutes ces réflexions initiales vous aident a formuler une
hypothese centrale a tester.



ETAPE 2

Choisir une hypothese clé a
tester



ETAPE 2 — CHOISIR UNE HYPOTHESE CLE A TESTER

Une fois votre concept défini, demandez-vous quelle
est ’hypotheése la plus risquée ou la plus importante a
vérifier.

En effet, un concept repose souvent sur plusieurs
suppositions : que la cible a bien le probleme que vous
pensez, qu’elle sera intéressée par votre solution, qu’elle
acceptera de payer tel prix, etc.

La méthodologie Lean Startup recommande d’identifier
I’hypotheése fondamentale dont dépend le succes de
votre projet, et de la tester en priorité.

Pour formuler cette hypothese clé, utilisez une phrase
simple du type : « Nous pensons que [public-cible] a
besoin de [solution / produit] pour [satisfaire tel besoin /
résoudre tel probleme]. »

Exemple : « Nous pensons que les jeunes meres en ville
(cible) ont besoin d’un service de livraison de repas bio
pour leurs enfants (solution) car elles n‘ont pas le temps
de cuisiner (probléeme) »

Autre exemple : « Nous pensons que les étudiants en
France (cible) ont envie de snacks protéinés végétaliens
(solution) pour rester en forme sans se ruiner (besoin). »

En remplissant ce modele, vous faites émerger votre
postulat principal.

Demandez-vous ensuite : qu’est-ce qui doit étre vrai
pour que mon concept marche ?

Est-ce que c’est l'existence d’une demande (les gens
veulent-ils vraiment ce produit ?), la disposition a payer
(sont-ils préts a payer X € pour ca ?), l'acceptation
gustative (aimeront-ils le go(it de ma recette innovante
?), la faisabilité opérationnelle (puis-je produire/délivrer
ce service rapidement ?), etc.

La réponse dépend de votre concept, mais identifiez le
point d’interrogation majeur. C’est sur lui gu’il faudra
mettre le focus dans vos tests.



ETAPE 2 — CHOISIR UNE HYPOTHESE CLE A TESTER

Astuce : si vous avez plusieurs hypotheses critiques, Vous aurez également en téte des criteres de succes :

classez-les par risque et testez-en une a la fois. par exemple, “si au moins 30% des personnes
interrogées expriment l'intention d’acheter, alors mon

Par exemple, pour un nouveau soda artisanal, hypothese est validée”.

I’hypothese #1 pourrait étre «le golt plaira aux

consommateurs ». Fixer ce genre de métrique des le départ vous donnera

un cap pour interpréter les résultats plus tard.
Inutile de tester le prix optimal tant que vous n’avez pas

confirmé que le go(t plait.

Concentrez vos efforts de test sur le risque le plus
“mortel” pour votre projet.

Validez-le ou invalidez-le d’abord, puis passez a la
suivante. Cette démarche vous évite de vous disperser.

En définissant clairement ce que vous cherchez a vérifier,
vous pourrez concevoir les bonnes expériences de test
dans les étapes suivantes.



ETAPE 3

Sélectionner les canaux de
test adaptés (physique ou en
ligne)



ETAPE 3 — SELECTIONNER LES CANAUX DE TESTS ADAPTES

Avec votre hypothese en téte, choisissez les meilleurs
moyens de la tester rapidement.

Plusieurs canaux de test s’offrent a vous, et l'idéal est
d’en combiner au moins un sur le terrain (physique) et
un en ligne pour multiplier les retours. V

Voici quelques options couramment utilisées dans
I"'univers alimentaire.

Marchés et foires locales : tenir un petit stand sur un
marché de producteurs, une foire gastronomique ou un
salon local est un excellent moyen de tater le terrain
directement.

Vous faites golter ou vendez vos produits en direct, et
voyez la réaction réelle des gens.

Avantages : visibilité locale, feedback immédiat en face-
a-face. Inconvénients : il faut souvent produire un stock
(méme petit), se lever to6t le matin du marché, gérer la
logistique (table, présentation) et respecter les normes
d’hygiene.

Malgré tout, participer a un festival culinaire ou a un
marché de quartier est une excellente fagcon de se faire
connaftre et de tester certains plats/produits.

Vous bénéficiez d’une forte affluence de curieux, d’un
contact direct avec la clientele, le tout pour un colt
d’entrée souvent raisonnable (droit de place modique).

Boutiques et commerce de proximité : approchez une
épicerie fine, un magasin bio, un traiteur de votre
quartier ou méme une boulangerie pour proposer votre
produit en dépbt-vente ou en test pendant quelques
jours.

Si  vous connaissez un commer¢ant ouvert aux
nouveautés, vous pouvez négocier un petit corner
éphémere dans sa boutique.

Un corner shop (espace dédié en magasin) est “I’endroit
parfait pour tester quelques nouveautés [...] afin de voir
comment cela est percu par votre clientele”. Vous
pourriez par exemple installer un mini-rayon avec votre
produit pendant 2 semaines dans une épicerie locale et
surveiller les ventes.



ETAPE 3 — SELECTIONNER LES CANAUX DE TESTS ADAPTES

Vous pourriez par exemple installer un mini-rayon avec
votre produit pendant 2 semaines dans une épicerie
locale et surveiller les ventes.

En échange, offrez éventuellement un pourcentage au
commercant ou des unités gratuites pour limiter son
risque.

Food trucks, événements street-food : louer un food
truck pour un week-end ou participer a un
rassemblement de food trucks/food courts peut
permettre de tester un concept rapidement en cuisinant
en « live » vos produits. V

Vous pouvez souvent louer un food truck équipé ou en
partager un.

De méme, de nombreux événements gourmands (Street
Food Festivals, rassemblements de producteurs, etc.)
accueillent de nouveaux venus.

Ce canal vous donne de la visibilité et un volume de
testeurs important sur un temps court.

Attention toutefois a choisir un événement dont la
fréquentation correspond bien a votre persona cible
pour maximiser la pertinence des retours.

AMAP ou circuits courts locaux : les AMAP (Associations
pour le Maintien d’une Agriculture Paysanne) et autres
réseaux de circuits courts sont tres présents en France.

Si votre produit s’y préte (ex : un nouveau fromage, des
confitures innovantes, un panier-repas fermier, etc.),
vous pouvez proposer a une AMAP locale de faire
déguster ou tester la vente de votre produit lors d’une
distribution hebdomadaire

Par exemple, intégrer un échantillon gratuit dans le
panier des adhérents une semaine, ou venir sur le lieu de
distribution faire golter et vendre quelques unités.

Les membres de ces réseaux sont souvent bienveillants
envers les nouveaux produits artisanaux et vous
donneront un feedback sincere. De plus, si votre concept
promeut le local/bio, c’est un public parfaitement en
phase.



ETAPE 3 — SELECTIONNER LES CANAUX DE TESTS ADAPTES

Plateformes en ligne et réseaux sociaux : internet offre >
des moyens peu colteux d’atteindre vos futurs clients.

Selon votre produit, vous pouvez tester en ligne de

plusieurs facons.

» Créer une page Facebook ou Instagram dédiée a >
votre concept et I'animer pendant quelques semaines
pour voir [I'engouement (nombre d’abonnés,
commentaires). Vous pouvez y poster des visuels du
produit, des sondages informels en story (“Testeriez-
vous cette nouveauté ?”), etc.

» Utiliser les groupes Facebook spécialisés ou forums
(par ex. un groupe de végétariens de votre région si
vous lancez un snack vegan) pour présenter votre
idée et demander l'avis. Il faut le faire avec tact (pas
de spam publicitaire), mais ¢ca peut enclencher des >
discussions utiles.

» Publier sur LinkedIn ou Twitter si votre concept s’y
préte (par ex. un service B2B foodtech pourrait tester
sur LinkedIn).

Leboncoin : étonnamment, certains entrepreneurs
testent un produit local en passant une fausse petite
annonce sur Leboncoin, juste pour voir le nombre de
réponses !

Marketplaces existantes : Etsy (pour un produit
alimentaire artisanal non périssable, comme des
biscuits secs, des condiments...), La Ruche qui dit Oui
(pour tester un produit aupres d’une communauté
locale en ligne), ou d’autres sites de vente en ligne
spécialisés. Inscrire son produit sur une plateforme
déja en place peut donner de la visibilité rapidement,
a condition de respecter leurs regles (par ex. sur Etsy,
les aliments doivent é&tre artisanaux et bien
étiquetés).

Campagne de crowdfunding : le financement
participatif n’est pas gu’un moyen de lever des fonds,
c’est aussi un excellent test marché. Lancer une
campagne sur Ulule, KissKissBankBank ou Kickstarter
permet de présenter votre concept a un large public
et de voir s’il suscite assez d’enthousiasme pour que
les gens pré-commandent.



ETAPE 3 — SELECTIONNER LES CANAUX DE TESTS ADAPTES

C’est l'occasion d’exposer le grand public a un concept et
de voir sa portée : un financement obtenu est un bon
indicateur de la pérennité du concept.

Attention, une campagne demande du travail (vidéo de
présentation, contreparties), mais elle peut valider a la
fois l'intérét et fournir un petit budget de lancement si
elle réussit.

En choisissant vos canaux, pensez toujours a aller la ou
se trouve votre clientele cible. Si vous visez les étudiants,
privilégiez les tests en milieu urbain jeune (campus,
réseaux sociaux comme Instagram/TikTok, etc.).

Si vous visez des seniors gourmets, un marché local ou
une annonce dans le journal régional fera peut-étre plus
mouche. L'idée est de maximiser les rencontres avec vos
futurs clients potentiels en un minimum de temps.

Enfin, vérifiez les aspects réglementaires selon les
canaux choisis.

Par exemple, vendre sur un marché nécessite d’étre
déclaré micro-entrepreneur ou auto-entrepreneur a
minima (méme pour une journée, officiellement) et de
respecter les normes d’hygiene alimentaire (température
de conservation, etc.).

Si vous encaissez de l'argent, méme sur une courte
période, vous devez étre en regle (statut, assurance). De
méme, un test gratuit (sans transaction financiere) sera
considéré comme une étude de marché ou un don de
produit, ce qui est plus flexible [également.

Renseignez-vous aupres de la Chambre de Commerce ou
d’associations de commercgants locales si vous avez un
doute — mais ne laissez pas ces contraintes vous
décourager : pour un test ponctuel, il existe souvent des
solutions (ex: se faire “héberger” par une couveuse
d’entreprise ou une association qui couvre légalement
I’événement).



ETAPE 4

Créer une landing page
simple pour collecter des
intentions



ETAPE 4 — CREER UNE LANDING PAGE POUR COLLECTER LES INTENTIONS

En parallele des tests sur le terrain, il est trés utile de
créer une landing page (page d’atterrissage web) dédiée
a votre concept.

Une landing page est une simple page web, distincte
d’un site complet, avec un objectif unique : convertir le
visiteur en prospect intéressé, via un Call-to-Action clair
(bouton d’inscription, pré-commande, etc.).

Dans notre cas, elle servira a mesurer I'engouement en
ligne pour votre produit/service.

Pourquoi une landing page ? Parce que vous pouvez
tester l'intérét de votre produit en conditions réelles
grace a une landing page, une méthode inspirée du Lean
Startup.

C’est rapide, peu colteux et ne nécessite pas d’étre
développeur web. Pas besoin de compétences
techniques avancées : de nombreux outils en ligne
permettent de créer une page professionnelle en
quelques clics, sans écrire une ligne de code.

Contenu de la page : votre landing page doit présenter
I’essentiel du concept de facon accrocheuse et crédible.

Utilisez les éléments définis a I'étape 1 : un titre
percutant qui résume le bénéfice (« Des biscuits apéro
sains et gourmands, préts en 2 minutes » par ex.),
qguelques phrases décrivant le produit et ce qui le rend
unique, éventuellement une belle photo ou un visuel
attirant, et surtout un appel a I'action (CTA).

Ce CTA peut étre, au choix :

« Inscrivez-vous pour étre informé du lancement »
(collecte d’emails d’intéressés),

« Precommandez maintenant a prix spécial » (si vous
étes prét a prendre des préventes ou via une campagne
de crowdfunding liée),

« Donnez votre avis sur ce concept» (lien vers un
sondage en ligne, voir étape 5),

Ou simplement un bouton « J’en veux ! » qui mene vers
un formulaire de contact.



ETAPE 4 — CREER UNE LANDING PAGE POUR COLLECTER LES INTENTIONS

LU'important est de mesurer un engagement.

Par exemple, une page d’accueil avec une description du
service et un bouton “S’inscrire” peut suffire : si les
utilisateurs laissent un e-mail, I’hypothése est confirmée.

Vous saurez que ces visiteurs sont suffisamment
intéressés pour vouloir étre recontactés.

A l'inverse, si trés peu de gens cliquent ou laissent leurs
coordonnées malgré du trafic, c’est le signe que votre
proposition n’est pas encore assez attractive ou claire.

Outils pour créer la page : optez pour des solutions no-
code gratuites ou freemium. Par exemple :

Carrd — permet de faire des landing pages ultra-simples
en quelques minutes (gratuit ou ~20 € /an pour plus de
fonctionnalités).

Mailerlite ou Brevo (ex-Sendinblue) — des outils
d’emailing qui offrent aussi des pages d’atterrissage
gratuites reliées a une liste d’emails.

Systeme.io — plateforme frangaise tout-en-un avec
landing pages gratuites.

Strikingly, Wix, Webflow — offrent des modeles de pages
d’accueil faciles a éditer, parfois avec un sous-domaine
gratuit.

Google Sites (gratuit) ou une simple page
LinkedIn/Facebook peuvent faire I'affaire en tout début.

LUessentiel est d’avoir une URL a partager ou les gens
peuvent découvrir votre concept et “lever la main” s'ils
sont intéresseés.

Optimiser la landing page : gardez-la épurée. Un seul
message clé, un seul CTA. Evitez les distractions (pas de
menus vers d’autres pages inutiles).

Mettez en avant un visuel percutant si possible (photo de
votre produit appétissante, mockup du packaging, logo
attrayant).



ETAPE 4 — CREER UNE LANDING PAGE POUR COLLECTER LES INTENTIONS

Si vous avez déja un témoignage ou un chiffre marquant,
intégrez-le pour crédibiliser (ex: « Déja 50 testeurs
conquis » ou « Ingrédients 100% bio de Provence »).

Soignez le design minimalement : utilisez une police
lisible, des couleurs cohérentes avec votre univers (2
couleurs max), et surtout assurez-vous que la page est
lisible sur mobile (beaucoup de gens cliqueront depuis
leur smartphone).

Attirez du trafic dessus : partagez le lien sur vos réseaux
sociaux perso et pro, dans les groupes ciblés, mettez un
QR code vers la page sur votre stand si vous allez en
salon, etc.

Vous pouvez aussi envisager de petites publicités en
ligne ciblées (par ex. 30 € de pubs Facebook/Instagram
bien ciblées sur votre audience) pour générer quelques
centaines de visites rapidement.

LU'important est d’obtenir des données exploitables. En
général, viser au moins 100 a 200 visites sur la page
permet d’avoir des premiers taux de conversion
significatifs.

Mesurer les intentions : surveillez le nombre
d’inscriptions/contacts obtenus.

Par exemple, un taux de conversion visite -> inscription
de 20-30% serait tres encourageant, signe d’un fort
intérét.

S’il n'est que de 1%, c’est que soit I'audience atteinte
n’était pas la bonne, soit le message n’a pas convaincu —
cela vous poussera a investiguer (voir étapes 7-8).

Utilisez des outils comme Google Analytics ou les
statistiques intégrées de |'outil de landing page pour voir
d’ou viennent les visiteurs, combien de temps ils restent,
etc., afin d’affiner votre approche.



NOUVEAU ! L' ANNUAIRE DES
PRESTATAIRES DE

Découvrez 'annuaire des L'AGRO-ALIMENTAIRE
> prestataires de l’'agro-
alimentaire

cé;wRRIR
cHzmam



https://www.pour-nourrir-demain.fr/annuaire-prestataires

ETAPE 5

Réaliser un sondage ciblé
avec les bonnes questions



ETAPE 5 — REALISER UN SONDAGE CIBLE AVEC LES BONNES QUESTIONS

Parallelement a la landing page, ou dans sa continuité,
prévoyez de sonder directement votre cible pour
recueillir des retours plus détaillés.

La ou la landing page vous donne un indicateur d’intérét
global (cliquer, laisser un email, etc.), un questionnaire
va vous permettre de creuser pourquoi les gens sont
intéressés (ou pas), ce qu’ils apprécient, ce qui manque,
etc.

C’est un complément indispensable pour qualifier
I'intérét et orienter vos améliorations.

Recruter des répondants ciblés : I'idéal est d’adresser le
sondage a des personnes représentant bien votre
clientele visée. Vous pouvez utiliser :

Les visiteurs ayant laissé leur email sur votre landing
page (ce sont des prospects déja intéressés, leurs
réponses seront précieuses et positives, mais attention
au biais de trop d’enthousiasme)..

Les personnes rencontrées lors de vos tests terrain (ex:
clients d’'un jour sur votre stand) en leur envoyant le
guestionnaire apres coup, ou mieux encore en les faisant
répondre sur place via une tablette ou un QR code.

Vos contacts et réseaux existants en filtrant : par
exemple, poster le sondage sur un groupe Facebook
pertinent, ou demander a des connaissances de le
transférer a telle ou telle catégorie de personnes («
Peux-tu faire passer ce sondage a ton cousin vegan, ca
m’aiderait | »).

Un panel en ligne : il existe des solutions comme
Appinio, Testapic, etc., qui pour un codt modéré peuvent
diffuser votre sondage a un échantillon ciblé de
personnes.

Mais dans un premier temps, exploitez surtout les
cahaux gratuits.



ETAPE 5 — REALISER UN SONDAGE CIBLE AVEC LES BONNES QUESTIONS

Choisir un outil de sondage gratuit : Google Forms est
souvent suffisant (gratuit, facile, compile les résultats
automatiquement).

Typeform offre une présentation plus sympa et ludique
(limité en version gratuite a 10 questions et 10 réponses
par mois toutefois).

Des alternatives comme Tally ou Framaforms existent
également. Limportant est que votre questionnaire soit
accessible facilement (lien web partageable, optimisé
mobile) et gu’il collecte les réponses dans un format
exploitable (tableau, graphique).

Formuler les bonnes questions : un sondage de test de
concept doit rester court (idéalement 10 questions
maximum pour ne pas lasser le répondant), avec une
majorité de questions fermées ou a échelle, et
éventuellement 1 ou 2 questions ouvertes pour récolter
des verbatims qualitatifs.

Voici des exemples de questions clés a inclure :

» Attrait global du concept : « Dans quelle mesure
I'idée générale de ce produit vous séduit-elle ? » — les
sondages suggerent souvent de poser cette question
en premier. Vous pouvez utiliser une échelle de Likert
(par ex. 1 = “Pas du tout séduit” a 5 = “Tout a fait
séduit”). Cela donne un indice rapide de I'adhésion
au concept.

» Pertinence du bénéfice mis en avant : « Selon vous, le
bénéfice principal mis en avant (ex: “source de
protéines et faible en calories”) est-il important ? » —
En gros, valider que ce que vous pensez étre votre
argument #1 résonne chez le client. La aussi, échelle
d’accord (Tout a fait d’accord / Pas du tout).

» Intention d’achat / d’essai : « Si ce produit était
disponible pres de chez vous a environ X € l'unité,
seriez-vous prét(e) a l'acheter / le tester au moins
une fois ? » — proposez des réponses du type “Oui
certainement / Oui peut-étre / Pas sir / Non”. C’est
une question cruciale qui lie I'intérét a une action
concrete d’achat.



ETAPE 5 — REALISER UN SONDAGE CIBLE AVEC LES BONNES QUESTIONS

> Fréquence d’utilisation envisagée : « A quelle
fréguence consommeriez-vous ce produit si vous
I'aimiez ? » — Proposez des paliers (plusieurs fois par
semaine, ~1 fois par semaine, quelques fois par mois,
occasionnellement, jamais). Cela vous donne une
idée du potentiel de volume.

» Retour sur le concept en lui-méme : « Qu’est-ce qui
vous plait le plus dans ce concept ? Qu’est-ce qui
pourrait vous freiner ? » — Ici on peut avoir deux
guestions ouvertes distinctes ou une seule question
ouverte globale. Les réponses qualitatives vous
révéleront des points auxquels vous n’aviez pas
pensé. Par exemple, un répondant pourrait écrire «
J'adore l'idée mais je trouve le nom pas tres attirant »
— précieux insight ! Encouragez la franchise.

» Comparaison / alternatives : « Comment faites-vous
aujourd’hui pour [bénéfice visé] ? » — Par exemple, «
Comment faites-vous actuellement pour manger
sainement le midi ? ». L'idée est de voir quelles sont
les alternatives existantes dans la vie du
consommateur (manger maison, aller au
supermarché, rien de satisfaisant...).

Cela vous aide a cerner votre vraie concurrence (parfois
ce n’est pas une margue mais un comportement, ex: “je
n‘achete pas de biscuits apéro, je les fais moi-méme”).
qui lie I'intérét a une action concrete d’achat.

» Profil du répondant : Demandez 2-3 informations
démographiques ou de profil importantes pour
analyser les résultats : age, lieu/région, régime
alimentaire particulier (si pertinent : végétarien,
allergique gluten, etc.), situation (étudiant, parent de
jeunes enfants, etc. — si c’est un critere important de
votre concept). N'en mettez pas trop, seulement ce
qui est utile pour vérifier que les réponses
correspondent a votre cible ou pour segmenter
I'analyse.

Un sondage de test de concept se réalise idéalement au
début du développement du produit, et doit répondre a
des questions comme : « L'idée générale du produit
séduit-elle ? Le bénéfice supposé est-il vraiment
pertinent ? Quels attributs manquent encore ? ».
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Veillez a poser vos questions de maniére neutre (pas de
« Ce produit révolutionnaire vous plait-il énormément ?
» — trop biaisé).

Adoptez un ton objectif, factuel, comme si vous décriviez
une innovation quelconque, afin de ne pas influencer les
réponses.

Diffusion et collecte : Diffusez le questionnaire via un
lien web. Si vous avez une liste d’emails (landing page,
contacts perso), envoyez-le par mail individuellement en
expliguant combien leurs réponses vous aideront.

Postez sur les réseaux appropriés avec un petit message.
Vous pouvez offrir une petite incitation pour doper le
taux de réponse — par ex. “5 répondants tirés au sort
recevront un échantillon gratuit a la sortie du produit” —
mais ce n’est pas obligatoire.

Parfois |la seule envie de soutenir un projet local ou
innovant suffit pour que les gens répondent, surtout s'il
y a peu de questions.

Visez au moins 30-50 réponses exploitables dans votre
coeur de cible. Moins, et les données seront fragiles,
mais méme 10-15 premiers retours qualitatifs valent
mieux que 0.

Vous pourrez de toute facon continuer d’en recueillir
pendant |'étape 6 (test terrain), en combinant les canaux.

Analyse de base : I'outil choisi vous donnera un résumé,
mais prenez le temps de lire toutes les réponses,
notamment ouvertes.

Quels % se dégagent sur l'intention d’achat ? Y a-t-il un

consensus sur “jadore l'idée” ou au contraire beaucoup
de “bof” ?

Notez les suggestions ou critiques récurrentes (si 5
personnes sur 30 disent que le nom du produit ne leur
plait pas, c’est un signal).
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LUanalyse du sondage vous servira a la fois pour adapter
votre concept (si nécessaire) et comme arguments
chiffrés pour convaincre partenaires ou investisseurs plus
tard (“80% des 50 personnes interrogées se disent prétes
a acheter notre produit”, ¢a fait toujours son effet).

En résumé, le sondage ciblé est votre boussole
utilisateur : il met des mots sur ce que veulent ou
pensent vraiment vos clients potentiels.

Couplé aux données de la landing page et aux
observations terrain, il vous donnera une vision a 360°
de la viabilité de votre concept



ETAPE 6

Lancer une version pilote ou
un prototype sur le terrain



ETAPE 6 — LANCER UNE VERSION PILOTE OU UN PROTOTYPE

C’est le moment de passer du virtuel au réel : rien ne
vaut un test grandeur nature pour valider
concrétement un concept produit.

LU'étape 6 consiste a mettre en ceuvre une version pilote
de votre offre, en conditions réelles, mais a petite
échelle.

LUobjectif est double : observer le comportement réel des
clients (achetent-ils ? reviennent-ils ? quelles quantités
?) et recueillir des retours qualitatifs spontanés
(réactions a chaud, questions posées, etc.).

Selon la nature de votre projet, cette version pilote peut
prendre différentes formes :

Vente en petite série : produisez une petite quantité de
votre produit alimentaire et vendez-la réellement a un
échantillon de clients.

Par exemple, fabriquez 50 pots de votre nouvelle sauce
pimentée artisanale et vendez-les sur un marché local ou
via un poste Facebook en livraison locale.

Voyez-en combien de temps ca part, quel feedback vous
obtenez (les clients aiment-ils le godt, le packaging tient-
il le coup, y a-t-il du bouche-a-oreille...).

Veillez a ce que le packaging soit minimal mais soigné :
vous pouvez utiliser des contenants standard (pots en
verre du commerce, sachets zip) avec une étiquette
provisoire bien lisible (imprimée maison si besoin).

Uimportant est détre suffisamment “fini” pour étre
vendu, sans viser la perfection industrielle. Beaucoup de
créateurs food commencent ainsi : un petit batch pilote,
vendu a des “early adopters” gourmands, qui
permettront d’ajuster la recette ou la présentation
ensuite.

Test in situ en point de vente : mettez votre produit en
rayon dans un contexte réel pendant un court laps de
temps.

Par exemple, un torréfacteur local accepte de dédier une
étagere a votre nouveau granola pendant 1 semaine.
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Vous fournissez 20 paquets, vous installez un petit flyer
explicatif a coté, et vous revenez voir combien ont été
vendus.

Peut-étre méme qu'un samedi, vous vous postez
incognito dans la boutique pour voir la réaction des
clients qui passent devant le produit (regardent-ils
I’étiquette ? posent-ils des questions au vendeur ?).

Ce genre de test retail vous donne de vraies données de
vente, sans avoir a convaincre d’emblée une grande
chaine.

Un propriétaire de boutique indépendante sera parfois
ravi d’aider un créateur local et curieux de tester si ca
peut marcher (surtout si vous lui laissez la marge ou que
vous reprenez les invendus, donc sans risque pour lui).

Prototype de service : si votre concept est un service
(ex: livraison de paniers-recettes a domicile, application
de mise en relation, cours de cuisine a la demande...), il
faut prototyper I'expérience sans forcément tout
automatiser.

Par exemple, pour tester un service de livraison de repas
du soir maison aux voisins, vous pourriez faire un post
dans le groupe Facebook de votre immeuble/quartier
proposant le menu du jour, les intéressés commandent
par simple message, et vous livrez vous-méme en
bicyclette.

C’est artisanal, certes, mais en quelques soirées vous
verrez s'il y a une appétence, quelle logistique pose
probleme, etc.

Cela vous évite de coder une application entiére juste
pour voir que finalement, trop peu de gens en ont
besoin. Simulez le service a petite échelle pour tester la
demande et la faisabilité opérationnelle.

Dégustation et retours qualitatifs : Votre pilote peut
aussi prendre la forme d’'une séance de dégustation
gratuite en échange d’avis.
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Par exemple, tenir un stand dans une galerie
commerciale un samedi ou vous faites golter votre
nouvelle biere artisanale et les passants remplissent une
mini-fiche de feedback (note sur 5, mot qui leur vient,
etc.).

Ou animer un atelier dans un événement (type foire ou
salon) ou les participants testent votre concept (atelier
cuisine, démonstration d’un robot culinaire, etc.) et vous
disent ce gu’ils en pensent.

C’est moins quantitatif (vous ne mesurez pas des ventes)
mais tres riche en retours spontanés.

Collecte des données pendant le pilote : ne vous
concentrez pas que sur vendre, pensez a observer et
parler aux gens.

Si vous tenez un stand, discutez avec les clients : «
Qu’est-ce qui vous a attiré sur notre stand ? Ah, vous
aimez le packaging ? Et le go(t, gu’en pensez-vous ? ».

Notez (mentalement ou sur un carnet dés que possible)
les retours qualitatifs : « la sauce est super bonne mais
un peu trop épicée pour moi », « j'adore le concept
écolo », « 5 € le paquet c’est un peu cher comparé a
[marque concurrente] », etc. Ces phrases réelles de
clients vous éclaireront énormément.

Recueillez aussi des données quantitatives de base :

Combien de personnes ont acheté ou testé sur la durée
du pilote ?

Si vous vendiez, quel chiffre d’affaires avez-vous fait et
en combien de temps ?

Meilleures ventes s’il y avait plusieurs variantes ? (ex: sur
trois parfums proposés, 60% des ventes pour le parfum X
—signe que c’est le plus apprécié).

Y a-t-il eu des réachats ou des retours de clients pendant
le test (ex: un client revient vous acheter un deuxieme
pot parce qu’il a adoré le premier dans la méme
semaine) ?
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Combien de personnes ont simplement montré de
I'intérét sans acheter (contacts pris, abonnés gagnés sur
les réseaux suite au test, etc.) ?

Documentez tout ¢a, car ce sont vos indicateurs de
terrain.

Vous pourrez les comparer a vos attentes initiales. Par
exemple, vous espériez vendre 50 unités en 2 jours et
seulement 20 sont parties : c’est un signal d’alerte, a
analyser.

Ou inversement, rupture de stock en 3 heures, signe
d’un engouement au-dela de vos prévisions.

N’hésitez pas a faire ce pilote sur plusieurs micro-
événements si possible, pour varier les contextes et
consolider les observations.

Par exemple, vendre sur deux marchés différents (un
marché urbain chic vs. un marché de village) ou
organiser deux soirées tests avec des publics légerement
différents.

Mieux vaut le découvrir en version pilote apres avoir
préparé 20 produits que apres avoir lancé I'entreprise en
grand !

Si les retours concordent, vous aurez plus confiance dans
les conclusions.

Enfin, faites en sorte de rester en contact avec les
personnes qui ont apprécié votre offre durant le pilote.

Ce sont vos premiers fans : proposez-leur de laisser leur
email ou de vous suivre sur les réseaux pour étre
informés du lancement officiel.

Leur enthousiasme est de bon augure, et ils pourront
méme devenir ambassadeurs plus tard.



ETAPE 7

Collecter et analyser les
retours (qualitatifs et
quantitatifs)
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Apreés vos tests et pilotes, vient une phase cruciale de
récolte puis d’analyse des retours.

C’est le moment de vérité ou I'on confronte les résultats
aux hypotheses initiales.

Cette étape 7 consiste a rassembler toutes les
informations collectées (chiffres, observations, avis) et a
en tirer des enseignements clairs pour la suite.

Centraliser les données : compilez l'ensemble des
retours de toutes les sources.

» Les métrigues numériques : nombre d’emails
recueillis via la landing page, taux de conversion,
nombre de réponses au sondage, % d’intention
d’achat dans le sondage, quantité vendue lors du
pilote, chiffre d’affaires réalisé, etc.

» Les retours qualitatifs : réponses aux questions
ouvertes du sondage (idées, critiques), verbatims
entendus sur le stand ou lors de la dégustation,
commentaires sur les réseaux sociaux, messages
recus (par ex. “ou peut-on en racheter ?”).

» Vos observations personnelles : par exemple, “Jai
remarqué que beaucoup de gens froncaient les
sourcils en lisant le nom du produit” ou “La texture a
semblé en surprendre plus d’'un”. Ces détails ont de la
valeur.

» Les éventuels KPIs de succés prédéfinis : Aviez-vous
fixé des objectifs du type “50 préinscriptions en 1
semaine” ou “vendre au moins 30 unités sur le
marché” ? Notez ce qui a été atteint ou non.

Il peut étre utile de tout poser dans un tableau ou un
document structuré, pour ne rien oublier. Par exemple,
listez toutes les “lecons apprises” en distinguant ce qui
marche et ce qui pose probleme.

Analyse quantitative : regardez les chiffres en face. Ont-
ils validé votre hypothése clé (Etape 2) ou pas ?

Si oui, bravo, c’est un bon signe que le concept tient la
route sur son aspect crucial.



ETAPE 7 — COLLECTER ET ANALYSER LES RETOURS

Si non, il faut comprendre pourquoi. Par exemple, si
seulement 5% des sondés se disent préts a acheter alors
que vous espériez 50%, cela invalide I’"hypothése initiale
(peut-étre le besoin n’est pas si fort, ou la solution pas
convaincante).

Examinez les indicateurs de succes que vous aviez
choisis.

Par exemple, vous aviez décidé que “un taux
d’inscription de 20% sur la page serait un feu vert”.
Qu’en est-il ?

De méme, comparez la structure de votre audience
réelle a celle imaginée : est-ce bien le public ciblé qui a
adhéré ? (Par ex. vous visiez les 25-35 ans urbains, mais
constatez que la majorité des acheteurs pilote étaient
des 40-50 ans — intéressant, peut-étre votre cible est a
ajuster).

Analyse qualitative : c’est souvent la que se trouvent les
pépites. Lisez attentivement chaque feedback !

» Repérez les tendances : y a-t-il des remarques qui
reviennent fréguemment ? (ex: “un peu trop sucré”
apparait 8 fois dans le sondage — clairement a
prendre en compte !).

> Notez les idées suggérées par les utilisateurs : ils ont
peut-étre exprimé des besoins connexes ou des
améliorations simples. Par exemple : “J’'adorerais ce
produit en format individuel pour emporter” ou
“Pourquoi ne pas proposer une option sans gluten ?”.
Vous n’allez pas tout réaliser, mais cela ouvre des
pistes.

» ldentifiez ce qui plalt vraiment : a 'inverse, relevez
n «

vos forces percgues. “Le go(t est incroyable”, “concept
super pratique”. C’est votre socle, ne le perdez pas.

» Soyez attentif aux signaux d’alerte : des critiques
fortes ou des obstacles rédhibitoires. Par ex. “Je n’ai
pas compris a quoi ¢a sert” (probleme de message),
“trop cher pour moi” (probleme de positionnement
prix), “je n‘ai aucun endroit ou l'acheter facilement”
(probléme de canal de distribution).
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Ces freins doivent soit étre levés, soit vous amenent a
repositionner le concept..

Pendant I'analyse, garde un esprit ouvert et factuel. Il
peut étre tentant de ne voir que ce qu’on a envie de voir
(biais de confirmation) ou au contraire de paniquer pour
une critique isolée.

Prenez du recul : gu’est-ce que la majorité dit ? Qu’est-ce
que les utilisateurs les plus proches de votre cible disent
(par ex. si une personne hors-cible déteste, ce n’est pas
grave) ? Souvent, on obtient un mélange de positif et de
négatif — c’est normal et constructif.

Comparer au plan initial : revenez a votre concept et
hypothese de départ. Sont-ils confirmés, infirmés, ou
nuancés par les retours ?

Cas 1 : Confirmation forte. Par exemple, vous découvrez
que 80% des testeurs ont adoré le golt et en
redemandent, vos ventes test ont été bonnes et tout le
monde valide le bénéfice mis en avant. Vous tenez
qguelque chose !

Il restera des points a peaufiner, mais pas de remise en
guestion majeure, votre concept répond manifestement
a un vrai désir.

Cas 2 : demande présente mais ajustements nécessaires.
Peut-étre que l'idée plait globalement, mais avec des
réserves significatives. Ex: beaucoup aiment le concept
mais trouvent le prix trop élevé, ou adorent le produit
mais ne comprennent pas I'emballage ou le nom. Ces
retours sont en or, car vous pouvez ajuster ces
parametres (baisser un peu le prix en optimisant les
colts, changer de nom ou de packaging) et tester a
nouveau.

Cas 3 : Réponse tiede ou négative. Si la majorité des
indicateurs sont au rouge (trés peu d’intérét exprimé,
golt globalement non apprécié, etc.), il faut regarder la
réalité en face : soit le concept tel quel n’est pas viable,
soit vous vous étes trompé de cible dans vos tests.



ETAPE 7 — COLLECTER ET ANALYSER LES RETOURS

Avant d’abandonner, interrogez-vous : avez-vous
vraiment touché les bonnes personnes ?

Si oui et que malgré tout ca ne prend pas, mieux vaut
pivoter (voir Etape 8) ou carrément stopper le projet que
s‘entéter.

Tester vite, c’est aussi pour éviter de persévérer dans
une mauvaise idée et passer a autre chose sans y laisser
trop de plumes.

Apprendre et itérer : Rappelez-vous, « une startup qui
réussit n’est pas celle qui a la meilleure idée, mais celle
qui la teste et I'adapte le plus rapidement ».

Uanalyse des retours doit vous mettre en mode
amélioration continue.

Ce n’est pas parce qu’un aspect n’a pas plu que tout est
fichu : au contraire, vous avez maintenant des données
précieuses pour adapter votre concept au plus pres du
marché.

Un retour intéressant de la méthode lean est de
considérer les résultats indésirables non pas comme des
échecs, mais comme des découvertes.

Par exemple, lors du test, “vous constaterez peut-étre
gue les clients ne souhaitent pas de déjeuners, mais des
consultations nutritionnelles. Il s’agit d’'un changement
radical, pas d’'un échec”.

Cela signifie que vous avez peut-étre mis le doigt sur un
besoin adjacent ou une orientation différente pour votre
projet.

Restez flexibles dans votre analyse : I'objectif ultime est
de trouver quel concept va vraiment marcher, méme si
c’est un peu différent de I'idée initiale.

Enfin, partagez ces retours avec vos partenaires, associés
ou mentors si vous en avez.

Un regard extérieur peut aider a interpréter
objectivement les données et a brainstormer des
solutions.



ETAPE 8

Ajuster le concept... ou
poursuivre vers
I’industrialisation



ETAPE 8 — AJUSTER LE CONCEPT OU INUSTRIALISER

Nous y sommes : apres avoir testé, sondé, expérimenté,
il faut prendre une décision éclairée pour la suite.

LU'étape 8 est le moment de vérité ou deux grands
chemins se dessinent.

Ajuster/Pivoter le concept si des probléemes majeurs sont
apparus mais que vous pensez la vision encore sauvable
en modifiant certains parametres.

Confirmer et passer a I'’échelle (industrialisation) si les
tests sont concluants et que vous étes prét a transformer
I’essai en langcant réellement votre produit/service sur le
marché plus large.

Si des ajustements sont nécessaires
Il est rare qu’un concept sorte indemne de la phase de
test. Presque toujours, vous trouverez des points a

optimiser.

Listez les changements a apporter en priorité pour lever
les principaux freins identifiés.

Modifier le produit : ajuster la recette (moins de
sucre/sel, texture différente), ajouter ou retirer une
fonctionnalité (par ex. vous découvrez qu’il manque un
emballage individuel, ou qu’au contraire un élément est
superflu), améliorer la qualité percue (un ingrédient plus
aromatique, etc.).

Adapter le prix ou le modele éco : si le prix actuel est un
frein, voyez si vous pouvez réduire le colt de revient
(autre fournisseur, format différent) ou éduquer sur la
valeur (pack promo de découverte).

Parfois, cela signifie changer de cible (un produit un peu
cher peut mieux convenir a une clientele premium que
grand public, par exemple).

Revoir le branding/le message : un gros point souvent
sous-estimé. Si votre concept n’a pas été bien compris, le
probleme vient peut-étre du nom, du slogan, ou de la
facon dont vous le présentez.
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Trouvez des mots plus clairs, un nom plus évocateur. Les
tests vous auront donné des indices : si tout le monde
vous demande « au fait, c’est quoi exactement ? » c’est
qgue votre message n’est pas assez limpide.

Changer de canal ou de distribution : il se peut que le
concept soit bon, mais que le lieu ou canal choisi ne soit
pas le bon.

Affiner la cible : vous aviez peut-étre visé trop large. Les
retours montrent qu’un segment précis adore votre
produit (ex: les sportifs) tandis que d’autres sont
indifférents. Vous pourriez recentrer votre marketing sur
ce segment champion, et laisser tomber les autres pour
démarrer.

Mieux vaut toucher dans le mille sur une petite cible que
rater tout le monde.

Apres ajustements, il est souvent judicieux de refaire un
petit cycle de test (plus court) pour valider que la
correction fonctionne.

Par exemple, vous changez votre packaging suite aux
retours -> montrez le nouveau packaging a quelques
personnes du panel initial pour voir si le frein est levé
(“ah oui la ca donne plus envie”).

Ou vous baissez le prix de 15% -> testez sur un marché
une deuxieme fois si les ventes décollent mieux. On
parle de “boucle build-measure-learn” : construire ->
mesurer -> apprendre -> ajuster -> re-tester.

Ce cycle peut étre réalisé plusieurs fois de suite en mode
rapide jusqu’a ce que vous atteigniez un concept
optimisé et validé sur ses principaux enjeux.

Parfois, les ajustements a faire sont si importants qu’on
peut parler de pivot du concept. Cest le cas si, par
exemple, vos tests vous ont fait découvrir que le vrai
besoin est un peu différent de ce que vous pensiez.

Si malgré tous vos efforts, les tests démontrent que le
concept ne trouve pas son marché (cas d’école : tout le
monde dit “mouais, sans plus”, aucun argument fort
positif n'émerge), ayez le courage de mettre le projet en
pause ou d’y mettre fin.
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Mieux vaut ca que d’insister et d'y perdre beaucoup.
Vous aurez appris énormément en peu de temps, et ces
apprentissages vous serviront pour une prochaine idée
plus alignée avec le marché.

Si le concept est validé : passer a I’industrialisation

Félicitations, vos tests ont montré des voyants largement
au vert !

Vous avez par exemple constaté une forte demande, des
retours clients enthousiastes et aucun défaut
rédhibitoire. Il est temps de passer a I’échelle supérieure.

Concretement, cela signifie.

Formaliser le business model : A partir des
enseignements, finalisez votre proposition de valeur
unique, votre cible principale, votre stratégie de
distribution et de revenus.

Si tout cela est clair, rédigez (méme sommairement) un
plan d’affaires ou au moins un Lean Canvas intégrant les
données réelles collectées.

Protéger votre concept : songez a déposer votre marque
(et éventuellement un brevet si innovation technique, ou
au moins un secret de fabrication) maintenant que vous
étes slr de continuer.

En France, I'INPI permet de déposer un nom de marque
assez facilement en ligne.

Préparer la production / scale-up : identifiez comment
produire en plus grande quantité de facon fiable.

Pour un produit, chercher un faconnier ou optimiser
votre processus artisanal, trouver des fournisseurs pour
les matieres premieres en volume, etc.

Financements et partenaires : munis de vos preuves de
concept (données de sondage, précommandes, chiffre
d’affaires test, etc.), vous pouvez approcher des
financeurs (banque, investisseurs, plateformes de
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crowdfunding en don ou equity) avec un dossier
beaucoup plus solide que si vous étiez venu les voir sans
rien.

Un concept food validé sur le terrain aura bien plus de
chances d’obtenir un prét ou d’attirer un partenaire
distributeur.

Par exemple, si vous retournez voir |'épicier qui a testé
votre produit et que vous lui montrez qu’en plus 500
personnes sont inscrites sur votre site en attente du
lancement, il sera probablement partant pour continuer
a vous référencer et méme augmenter les quantités.

Plan marketing de lancement : préparez la suite en
capitalisant sur votre base naissante de “fans”.

Envoyez un mail a tous les inscrits pour annoncer le
lancement officiel, remerciez-les et pourquoi pas offrez-
leur un petit avantage (réduction de lancement,
goodies). Utilisez les témoignages recueillis (« J’ai adoré,
jattends ce produit avec impatience ») dans votre
communication  future (avec [l'autorisation des
personnes).

Vstorytelling peut aussi inclure le fait que vous avez co-
construit le produit avec la communauté de testeurs —
les consommateurs aiment ce genre d’authenticité
participative.

En passant en phase d’industrialisation, continuez I'état
d’esprit de test & learn. Ce n’est pas parce que vous
lancez “pour de vrai” qu’il faut arréter de tester.

Au contraire, maintenez le dialogue avec les clients de |a
premiere heure, récoltez leurs retours apres achat, et
améliorez continuellement votre offre

Pour résumer, si votre concept est validé, foncez mais de
maniere informée : vous savez désormais ou vous mettez
les pieds grace a vos tests.

Exploitez cet avantage pour prendre de I’'avance sur ceux
qui auraient lancé un produit sans filet. Vous avez des
preuves tangibles que “ca plait, et voila pourquoi”.

C’est un capital précieux pour convaincre et pour
orienter correctement le déploiement de votre business.



ANNEXE

Ressources et outils a petit

budget pour tester votre
concept



ANNEXE - RESSOURCES ET OUTILS

Pour vous aider dans ces démarches, voici une liste de ressources utiles et généralement gratuites (ou peu onéreuses),
spécifiguement adaptées a la validation rapide d’'un concept produit.

Outils de sondage en ligne :

Google Forms (gratuit, facile d’utilisation, résultats exportables en Excel/Sheets).

Typeform (trés convivial pour les répondants, version gratuite limitée a 10 questions/10 réponses par mois).

Tally (outil récent, gratuit sans limitation majeure, interface simple pour créer des formulaires — pratique pour
précommandes aussi).

SurveyMonkey (version gratuite limitée en nombre de questions/réponses, mais offre des modeéles de questionnaires
notamment pour tests de concept).

Framaforms (alternative open-source hébergée en France, gratuit, anonyme, convient pour des sondages simples).

Outils pour landing pages / sites de pré-lancement :

Carrd (mentionné plus haut — sans doute I'un des plus simples pour une page propre en quelques minutes).

Mailerlite ou Brevo (ex-SendinBlue) — en plus de la newsletter, ces plateformes permettent de créer des landing pages
reliées a vos listes de contacts, tres utiles pour collecter des emails sans site web complet.

Systeme.io — propose la création de tunnels de vente et pages d’atterrissage gratuitement, en francais.

Wix / WordPress.com — pour un site un peu plus élaboré, leurs formules gratuites permettent de bricoler quelque chose
(avec de la pub éventuellement).

Unbounce, Webflow — outils pros de landing pages (payants mais avec essais gratuits) si vous voulez aller plus loin ou
tester plusieurs variantes (A/B testing).

Canva — étonnamment, Canva offre aussi des modeles de sites one-page publiables gratuitement. Utile si vous maitrisez
Canva pour le design, vous pouvez concevoir une page esthétique et la publier via Canva en partage.



ANNEXE - RESSOURCES ET OUTILS

Design et visuels :

Canva (gratuit pour la majorité des fonctionnalités) pour créer logo, visuels réseaux sociaux, flyers simples, étiquettes
provisoires, etc.. Il existe pléthore de modeles liés a la nourriture (menus, packagings, posts Instagram food...) que vous
pouvez adapter.

Freepik, Unsplash (banques d’images libres de droit) pour trouver de belles photos d’'ambiance si vous n’avez pas encore
les votres.

Mockup templates : pour présenter votre concept de maniere réaliste, vous pouvez utiliser des générateurs de mockups
gratuits (par ex. placer votre logo sur une image de sachet ou de bouteille). Des sites comme smartmockups.com ou des
fichiers PSD sur Freepik peuvent aider.

Figma (gratuit) si vous avez besoin de prototyper une application ou un site plus complexe lié a votre concept (utile
surtout pour les projets foodtech numériques).

Packaging provisoire :

Etiqguettes adhésives : vous pouvez imprimer des planches d’étiquettes chez vous avec une imprimante couleur standard
et du papier autocollant (vendu en A4 prédécoupé dans le commerce). Ou passer commande sur Avery ou Vistaprint de
qguelques planches pro — c’est relativement bon marché a petite quantité.

Emballages neutres : pour quelques dizaines d’unités, inutile de faire du sur-mesure. Procurez-vous des contenants
neutres : pots en verre (type Le Parfait, disponibles en supermarché ou magasins de bricolage), barquettes alu, sachets
kraft alimentaire (on en trouve par 50 sur Amazon, les Fournisseurs d’Accords, etc.), boites patissieéres blanches...
Choisissez un format approchant ce que vous visez, sans personnalisation, et collez-y vos étiquettes.
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Vente en petite quantité :

Ulule / KissKissBankBank — pour organiser des préventes sécurisées (I'argent n’est débloqué que si I'objectif est atteint).
Pas de stock initial nécessaire si vous produisez apres la campagne.

Le Bon Coin, Marketplace Facebook — pour poster une offre localement sans frais et voir les retours.

Etsy — Si votre produit est de type épicerie fine non périssable (biscuits, thé, confiture...), Etsy permet de toucher une
communauté de clients adeptes de créations artisanales. Frais modestes (quelques centimes par annonce + commission
sur vente). Attention aux contraintes d’expédition toutefois.

La Ruche qui dit Oui — Pour tester un produit frais ou primeur, vous pouvez vous inscrire comme producteur fournisseur
d’'une Ruche (aprées validation de leur charte qualité) et proposer un produit en édition limitée pour voir s’il trouve
preneur parmiles membres.

HelloAsso — si votre concept a une dimension sociale/communautaire, vous pouvez tester via un événement ou une
vente associative sur HelloAsso (plateforme de collecte de fonds pour assos, sans commission).

Communautés et accompagnement :

Incubateurs Food : En France, plusieurs incubateurs et programmes sont dédiés a |'alimentaire (ex: SmartFood Paris, La
Frégate, Village by CA Food, etc.). lls offrent parfois des cuisines partagées ou laboratoires pour faire des tests, ainsi que
du mentorat. Renseignez-vous si I'un d’eux propose des programmes d’un mois ou des “sprints” de test.

Couveuses d’entreprises (réseau BGE par exemple) : permettent de tester son activité de maniere légale pendant
quelques mois sans créer sa structure, en utilisant le cadre juridique de la couveuse. Utile si vous voulez facturer vos
premiers clients pilotes en toute |égalité sans immatriculation immédiate.

CCl (Chambres de Commerce et d’Industrie) : beaucoup proposent des ateliers ou formations courtes sur “tester son
marché”, parfois spécifiques a I'agroalimentaire ou la restauration.
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