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Introduction Générale 2012 - 2013

Introduction générale

Dans sa quéte de croissance et de développement continu, toute entreprise cherche a améliorer
son processus de production par le lancement de nouveaux services ou produits innovants,

I’intégration de nouvelles stratégies de pénétration et la mise a jour de celles déja implantées.

« La communication publicitaire ou publicité peut étre définie comme toute forme de
communication faite dans le cadre d’une activité commerciale, industrielle, artisanale ou
libérale dans le but de promouvoir la fourniture de biens ou services, y compris les biens
immeubles, les droits et les obligations ».*

Traditionnellement, la publicité est définie comme une démarche d’achat d’espace utilisé pour
promouvoir un produit, service ou marque sur un des grands médias publicitaire (TV, Presse,
Radio, Affichage, Internet et Cinéma).La publicité se distingue alors des actions de marketing
direct par son caractére non personnalisé ou individualisé et par le fait que les effets

recherchés ne sont généralement pas une action immédiate.

Le luxe est un domaine vaste, que chacun définit a sa fagon. Dans le sens usuel, il signifie le
raffinement dans les maniéres de vivre, il s’entretient et s’acquiert par de grandes dépenses
pour de belles matiéres, un savoir-faire et des prix prestigicux. Sous I’appellation de « Luxe »,
on entend des produits de haute qualité, a marché tés ciblé et de faible diffusion. Autrefois, le
marché du luxe était réservé aux personnes les plus aisées autrement dit a un petit nombre de
privilégiés, mais de nos jours ce marché s’est démocratisé et devient plus accessible.
L’harmonie totale d’un produit de luxe repose sur la qualitt de sa compagne de
communication et des moyens de communication mis en ceuvre. Le recours a une
communication massive (Télévision et Affichage) pour certains produits (Bijoux, Voitures de
luxe) doit étre toutefois soigné, afin de ne pas dénaturer la qualité du produit et I’image de la
marque.

Starcom International Brands, étant une agence de design graphique a décidé de lancer un
nouveau produit qui est un support de communication permettant aux marques de luxe de
promouvoir leurs produits et leurs nouveautés auprées d’un public bien ciblé et

minutieusement sélectionné. Il s’agit d’un catalogue nommé « Royal Collection » qui prend

! http://www.definitions-marketing.com/ Visité le 03/05/2013
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en charge la présentation et la promotion des marques de luxe présentes en Tunisie. Ce projet
consiste a étudier la faisabilité et la rentabilité pour le lancement de ce nouveau produit

Le présent rapport qui s’étale sur trois (3) chapitres, décrit le travail effectué tout au long de
notre projet. Le premier chapitre décrit le cadre et le contexte général de ce projet. Quant au
deuxiéme, il est consacré a 1’étude de marché. La partie étude technique et étude de rentabilité

sera détaillée dans le troisieme chapitre.
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Chapitre

Contexte Général

Introduction

Ce Chapitre est consacré a la présentation du cadre général du projet. Nous commencons par
la présentation de 1’organisme dans lequel est effectué ce projet : Starcom International
Brands / SARL. Nous abordons ensuite la problématique qui a été a 1’origine de notre travail
ainsi que la solution proposée. On conclura par la présentation du choix du processus unifié

adopté pour notre projet.
l. Présentation de I’organisme d’accueil

1. Présentation Générale

Starcom International Brands / SARL, une agence de design graphique spécialisée
dans la promotion et la conception de catalogues dédiés aux marques luxueuses en
Tunisie. Créé le 30 Janvier 2013, Matricule Fiscale N° A1283570/J/A/M/000 et
registre de commerce N° B0320982013, Sis a la résidence SPROLS, bloc 4, App 42,
rue Golf Arabe, Menzah 8, 2037 Ariana. Dirigée par moi-méme. L’agence gere tous
les aspects du processus créatif : planning, design, production, diffusion, et tous les
aspects du marketing direct, des relations publiques et bien évidemment de I’Internet
et du multimédia.

Elle propose aussi une panoplie de produits de design publicitaires tel que ’identité
visuelle des sociétés et des marques (Les logotypes, les cartes de visites, les papiers a
en-téte, les catalogues, les flyers, les dépliants, les affiches, les portes documents.)

Starcom International Brands / SARL se compose d’une équipe de cing(5) personnes

répartie sur deux principaux départements ou fonctions. Il s’agit en premier lieu du
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département Technique qui regroupe informaticiens et infographistes chargés de la réalisation
de différentes taches qui concernent la conception graphique et du web design. En second
lieu, nous retrouvons le departement commercial charge de la vente et la promotion des

produits de 1’agence ainsi que la gestion et la prospection de nouveaux clients.

2. Les différentes activités de Starcom IB

L’activité de Starcom IB couvre les prestations suivantes :
- La communication et la publicité des marques de luxe par le biais du catalogue
et du site web (Royal Collection).
- Le design graphique (identité visuelle et web design)
- Gravity Pics, une marque de produits personnalisés crée par I’agence, parmi ces
produits nous pouvons citer les Tableaux, le T-shirts, les accessoires de bureaux
et les élements de décoration.

Ci- dessous les logos des différents produits de Starcom IB

G

LSy

Oranas

Figure 1 : Les logos des différents produits de Starcom IB
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Ces activités touchent, essentiellement, les opérations de service dans 1’un des trois secteurs

indiqués dans la figure (1) :

Le secteur de la communication et la publicité Starcom IB intervient sur un
niveau peu touché par les agences de communication qui est essentiellement la
promotion et la publicité des marques de luxe. Un secteur avec peu de
concurrence et pas d’outils ou de supports innovants.

Le secteur du design graphique, Starcom IB intervient sur ce secteur avec une
faible part de marché et vise a acquérir des clients a long terme en proposant des
offres concurrentielles avec des designs et des idées a la fois innovantes et
originales.

Le secteur de la vente des produits personnalisés, 1’agence s’adresse aux
professionnels ainsi qu’aux particuliers en leur proposant des articles de
décoration ou bien des accessoires personnalisés qui n’existent pas sur le

marché. Cette activité est en cours de croissance.

Les activités de Starcom IB

B Communication
B Design Graphique

W Gravity Pics

Figure 2 : Les différentes activités de Starcom IB
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3. L’effectif de Starcom IB
Starcom IB étant une jeune agence qui vient de débuter son activité depuis six mois. Elle
comprend actuellement une équipe de cing personnes y compris le gérant, repartie sur deux
fonctions, commercial et technique. L’organigramme de la société est de type fonctionnel
(\Voir figure 2)

a. Legérant

C’est la personne qui assure le bon déroulement du travail au sein de la société, une
personne polyvalente qui touche aux différents fonctions, commercial, administratif et
création artistique. Il joue un roéle crucial dans la coordination, 1’orientation et la
motivation du personnel et il représente 1’image de la société a I’extérieur a travers les

relations qu’il entame avec les différentes parties prenantes.
b. Les commerciaux

Le département commercial est composé de deux personnes; un commercial sur
terrain et un commercial sédentaire. Cette fonction est d’une grande importance dans

la société, le commercial jouera deux roles principaux :

En premier lieu, la prise de rendez-vous avec les potentiels clients, une tache faite par
le commercial sédentaire, il cherche les clients et prend contact avec eux afin de fixer

un rendez-vous pour son collégue le commercial sur terrain.

En second lieu, le commercial sur terrain passe voir le client et lui propose notre offre.
Il doit négocier et le convaincre de signer un contrat avec la société. Ce rdle nous
permettra d’élargir notre carnet d’adresses et de générer des bénéfices pour couvrir

nos charges et continuer notre activité.

Finalement, et une fois les contrats signés, les deux commerciaux passeront a la
gestion commerciale en restant en contact avec les clients, en écoutant leurs besoins

quotidiennement  pour  pouvoir leur proposer de nouveaux  Services.
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c. L’infographiste

Cette fonction est trés importante au sein de la société, une fonction délicate vue sa

nature artistique.

L’infographiste est la personne qui va créer le catalogue. Il doit respecter ses
caractéristiques (le coté luxueux), et il doit aussi respecter les normes fixées pour

promouvoir les marques internationales de luxe.

Au début de I’activité, la fonction de 1’infographiste sera prise en charge par une seule
personne, mais la sociét¢ compte recruter d’autres en vue d’élargir 1’équipe et de

conquérir de nouveaux marchés.

d. Le webmaster

Appelé également administrateur du site c’est la personne responsable du site web

« Royal-Collection.net ». Il prend en charge sa mise a jour et sa maintenance.

Il est aussi chargé de prendre en charge I'analyse de la fréquentation avec des outils de
mesure d'audience. Il développe l'audience du site en I'optimisant pour favoriser un
meilleur référencement des moteurs de recherche et il gere aussi les différentes pages

du site sur les réseaux sociaux.
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Departement
Technique

Infographiste

Webmaster

Departement
Commercial

Commercial
Sédentaire

Commercial sur
Terrain

Figure 3 : Organigramme de Starcom IB

1. La Problématique et la solution proposée :

1. La problématique :

Starcom International Brands est une agence nouvellement crée qui vise a conquérir un

nouveau marché et proposer un service novateur pour les marques de luxe.

Royal Collection étant le nouveau support de communication offrant un service de

communication et de positionnement & ces marques. C’est un catalogue avec un contenu

rédactionnel divisé en secteurs d’activités. Chaque secteur est représenté par une seule

marque, d’ou son nom I’indique c’est une collection des meilleurs marques présentes en

Tunisie.

Comment réussir le lancement de ce nouveau produit ?

Comment convaincre les annonceurs de mettre leur confiance en une jeune agence ?

Et enfin comment proposer une offre qui soit au plus juste adéquate a la demande des

annonceurs ?
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C’est pour cela que nous proposons tout au long de ce rapport d’établir une étude de
faisabilité et de rentabilité pour le lancement d’un nouveau support de communication (Royal
Collection). Une étude qui nous permettra de fixer les stratégies déployées afin de maitriser
tous les détails du projet.

2. La solution proposee
Pour la création d’un catalogue et d’un site web nommé « Royal Collection » dédié a la
promotion et la communication des marques de luxe en Tunisie, offrant un meilleur
positionnement auprés d’une clientele cible bien déterminée. Nous proposons d’élaborer une
étude de faisabilité et de rentabilité afin d’avoir une meilleure visibilité des différents détails
de ce projet.

Un tel projet nécessite un budget de départ pour couvrir les différentes charges de I’agence et

de la création du catalogue qui s’¢léve a 28 420 DT /HT Nous comptons réaliser grace a ce

projet un chiffre d’affaire annuel de 240 000 DT /HT.

I11.  Planning

1. Diagramme de GANTT
Le diagramme de Gantt est un outil utilisé (souvent en complément d'un réseau PERT)
en ordonnancement et en gestion de projet et permettant de visualiser dans le temps les
diverses tdches composant un projet. Il s'agit d'une représentation d'un graphe connexe, value

et orienté, qui permet de représenter graphiquement I'avancement du projet.
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Mois 1 Mois 2 Mois3 | Mois4 | Mois5 Mois 6 | Mois 7 Mois8 | Mois9 | Mois 10 | Mois 11 | Mois 12
Janvier | Février | Mars Auvril Mai Juin Juillet Aout Sep Octobre | Nov Déc
ACTIVITES
Conception du Prototype du

Catalogue et le site web

(royal-collection.net)

Location du local

Achat du matériel

Aménagement et décoration du

bureau

Contact des clients

Premiére parution du catalogue

Lancement du site web

Publicité et Communication

Organisation d’un événement
de célébration d’'une année

d’activité

Figure 4 : Diagramme de GANTT
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2. MS Project
Au cours de notre projet nous avons utilisé le logiciel Microsoft Project pour planifier, piloter
et gérer les ressources et le budget mis a la disposition du projet. Ce logiciel permet aussi

d’analyser et de communiquer les différents donnés du projet aux membres de I’équipe.

[ icrosoftProject - tarcom Planning T I O S

E;EJ Fichier Edition Affichage Insertion Format Outils Projet Rapport Collaborer Fenétre 2
NEH SRV LB 9-0- 0 e L] e B | Aucungroupe MECHOW: ﬁ\@ii“a#+=Aﬁicher' Arial

T 3} ‘Nom de la tache ‘ Durée ‘ Début ‘ Fin ‘Prédécesseurs Noms ressources 13 06 Mai 13 13 Mai 13

O e S | S| MJIVIS]D[LIMMTJ[V]S[D[LMIM[J]V]
1 | - La conception 45 jours? Lun 01/04/13 Ven 31/05113 ;

23 v Conception du catalogue 45 joursb Lun 01/04/13 Ven 31/05/13 L'infographiste :

FEH v Conception du site web 45 jours? Lun 01/04/13 Ven 31/0513 Sous-traitant ' =

=3 - Preparation du cadre de travail 11jours? Lun 03/06M3 Lun 17/06113

sl E Location du bureau [ 8 jours? Lun 03/06/13 Mer 12/06/13 2;3 Le gérant

6 | Achat du materiel | 2jours?| Jeu13/06/13 Ven 1410613 5 Le gérant

B E Amenagement et decoration du bureau [ 1jour?’ Lun17/06/13, Lun 17/06/13 6;5 Le gérant

7z - Prospection 14 jours Ven 05007113 Mer 24/07/13

9 | Contact des potentiels clients | 14jours| Ven 0S/07113| Mer 24107113 7 Commercial Sédenta

10 | - Le lancement 72jours? Jeu 25/07113 Sam 09/08/14

1 [ Impression du catalogue 6 jours? Jeu25/07/13| Jeu 01/08/13 9 Imprimeur
12 | Lancement du catalogue 6jours?| Ven 02/08/13| Ven 09/0813 11 Le gérant

E5H E Lancement du site web [ 49 jours?| Ven 02/08/13| Mer 09/10/13 11 Le gérant

14 | La publicité | 12jours?| Jeu 1011013 Ven 2510113 12,13 Agence de communi

15 E Organisation d'un évennement 6 jours? Ven 01/08/14 Sam 09/08/14 14 Agence évennement

Figure 5 : Vue d’ensemble MS Project
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Conception du catalogue
Dbk YYD W 2 L, Preparation du cadre de travail Prospection Le lancement
Bn: 1 B apNs w4 Dbk G503 W 8 Bi: HoyE W 1
Res Fn: /063 Dw:Upes B DSB8 Dx:ilipe? Fin : 24/07/13 Dur : 14 jours An oswsm Fn:090814  Or:22fjpes?
Adzmé 0% N

Conception du site web
Déng: 040413 W 3
= S5 Dr B e B
Res Sos-trakat

Location du bureau Achat du materiel N

Dibk ; S W5

Y = s O : 8 jors?
Res: Legiet

Amenagement et decoration d
DIk 0N W: 7

fn: 170483 Dx:ipe?

Res :  L=giat

Contact des potentiels clients

Rex:  Commercisl Sdertace; L= cor

Dibi ; 0507/13 3
/33 D ;14 jors

Impression du catalogue Lancement du catalogue La publicité Organisation d'un évennemen

Ok Moyd Wi 1 Dok ooAn WP 12 R L s i oLowE W B
Bn: 090383 6§ jors? Bn: 2510113 Dr: 12 jors? Fn: 090914 Dr:6jws?
Res:  leghat Res:  Agence 0= communicalion Res . Agevce dvememeis

Lancement du s ite web

Figure6 : Réseau des taches
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Qui fait quoi & partir du Lun 13/0513
Starcom Planning

N°® Nom de la ressource Travail
1 Le commercial 98 hr
e Nom de s tiche Unitéz Travail Retsrd Début Fin
] Contsct deg pofentielz clientz 100% 98 hr 0 jour Ven 050713 Mer 24/07/13
2 Linfographiste 315hr
e Nom de Iz tiche Unités Travail Retard Début Fin
2 Conception du cafsiogue 100% 315 hr Q jour Lum 010443 Ven 310513
3 Commercial Sédentaire 98 hr
e Nom de iz thche Unitéz Travail Retard Début Fin
] Contact des pofentiels clientz 100% 38 hr @ jour Ven 050713 Mer 240743
4 0nr
5 & Le gérant 462 hr
e Nom de la thche Unitézs Travail Retard Début Firi
& Locstion du bureau 100% 58 hr @ jour Lun Q30643 Mer 1206813
[ Achat du materiel 100% 14 hr 0 jour Jeu 134065413 Ven 140613
7 Amenagement ef decorstion du buresu 100% T hr 0 jour Lun {70643 Lun {70643
12 Lancement du cafslogus 100% 42 hr @ jour Ven 020843 Ven 030813
13 Lancement du zite web 100% 343 hr Q jour Ven 020843 Mer 081043
G Sous-traitant 315hr
e Nom de s tche Unités Travail Retard Début Fin
3 Conception du site web 100% 315 hr 0 jour Lun 0104543 Ven 31/06M13
7 Imprimeur 42 hr
e MNom de ls thche Unités Travail Retsrd Début Fin
11 Imprezzion du catalogue 100% 42 hr 0 jour Jeu 2507AH3 Jeu 010813
8 Agence de communication a4 hr
e Nom de la thche Unitéz Travail Refard Début Fin
4 La publicité 100% &4 hr Q jour Jeu 1090513 Ven 251013

Figure 7 : Qui fais Quoi
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Conclusion

Dans ce chapitre nous avons défini le cadre général du projet a travers la présentation de
I’organisme d’accueil, la problématique qui a été I’origine de ce travail et la solution
proposeée.

Le chapitre suivant est consacré a 1’é¢tude de marché pour le nouveau produit de Starcom IB.
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Chapitre

Etude de marché

Introduction

Une étude de marché est un travail de collecte et d’analyse d’informations ayant pour but
d’identifier les caractéristiques d’un marché. Le terme d’étude de marché recouvre dans la

pratique de nombreux types d’études de nature différentes.

L’étude de marché peut se situer sur un plan général et aborder les grandes composantes d’un
marché existant (demande, concurrence, produits, environnement, distribution, taille du
marché...). Elle peut également se situer dans une logique de projet commercial et viser a
mesurer les chances de réussite du lancement d’un nouveau produit et les potentialités de ce

futur marché.

Dans la démarche de validation d’un projet, I’étude de marché peut porter sur le domaine de
I’acceptabilité du produit ou service a travers notamment 1’utilisation de données quantitatives
ou qualitatives ou étre davantage orientée vers la mesure du potentiel d’un marché avec une
utilisation de données statistiques relatives aux comportements de consommation et aux

données disponibles.

A travers ce chapitre nous présentons les éléments essentiels de 1’étude de marché de « Royal

Collection » a savoir, le produit, sa description et ces caractéristiques.

I. Le secteur de Luxe

1. Le luxe dans le monde

L'économie des produits de luxe concerne les activités de fabrication et de commercialisation
des produits de consommation de luxe. On qualifie de « luxe » ce qui a un prix trés au-dessus

de la moyenne des autres éléments de la méme famille.

Certaines entreprises, comme Louis Vuitton Moét Hennessy, Richemont (respectivement

premier et troisieme en chiffres d'affaires), Prada et Hermes, sont spécialisees dans le luxe
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d’autres groupes comme Pinault Printemps Redoute (PPR) (2° groupe mondial du luxe en

termes de chiffre d’affaires ont un portefeuille de marques plus large.

L’industrie du luxe connait actuellement une croissance progressive. Selon les statistiques de
I’année 2012 la croissance organique du secteur du luxe a atteint 17,4 % au deuxieme
trimestre, maintenant la cadence par rapport aux 17,6 % du premier, alors que les analystes

tablaient sur un ralentissement aux alentours de 15,7 %.2

Le luxe obéit a une loi universelle qui parait étrange, il tient bien le coup en temps de crise.
Quand tout va mal, on se débarrasse du superflu. Mais le luxe n’est justement pas du superflu,
il représente des valeurs sdres. La crise provoque un tri sévére, éliminant les produits aux

apparences luxueuses, mais qui ne relévent que de la mode.

Les années 2000 sont marquées par un intérét croissant des médias pour le luxe, comme en
témoigne la création de magazines et de chaines de télévision telles que Luxe.TV et
FashionTV. Les exemples de diverses tactiques en matiere de publicité de mode abondent,
notamment le renforcement de I'héritage italien vu récemment dans celles de Salvatore
Ferragamo, la représentation du mode de vie anglais pour Burberry, lI'affirmation d'une touche
délibérément « frenchy » dans les publicités printemps/été 2006 de Jean-Paul Gaultier ou se
dégage un style et une ambiance particuliere, un produit et un luxueux mode de vie mis en
valeur par A.Testoni, lI'association de la célébrité et du glamour dans les publicités Guerlain
pour le parfum Flagrance. La promotion de l'aspect sophistiqué et glamour de la marque
Roberto Cavalli, I'image d'une sensualité dévorante représentée dans les publicités destinées
au parfum My Queen d'Alexander McQueen, et bien d'autres. Mais quel que soit la stratégie
employée pour une publicité de marque de luxe, l'objectif majeur est de faire passer avec

succes un message aux consommateurs de fagcon compréhensible et attrayante.

2. Le luxe en Tunisie
Aujourd’hui, le monde de luxe en Tunisie ne cesse d’évoluer et d’ouvrir de nouveaux
marchés sur tout le territoire non seulement au niveau de la capitale et quelques villes
cotieres, la population cherche de plus en plus a s’offrir des articles et des produits de
marques prestigieuses de tous types sans prendre en considération la contrainte du prix ni la
crise que connait le pays. Les marques de luxe étaient avant présentes en Tunisie a travers
I’importation venant des pays Européens et de I’Amérique et il y’avait peu de représentations

de maisons connues, chose qui change progressivement et qui donne au consommateur

2 www.lemonde.fr Consulté le 15/05/2013
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Tunisien la possibilité de trouver tous types de produits luxueux a porté de main. Selon une
étude faite en janvier 2011 par MD WEB un bureau de conseil et d’enquétes en ligne, 37%
des Tunisiens considerent le luxe comme un symbole de réussite sociale contre 31% qui le
considéerent comme objet trés cher et inaccessible pour eux. Aussi cette enquéte nous informe
que 73% des Tunisiens ont acheté au moins une fois dans leur vie un produit de luxe, nous
trouvons en téte de liste les parfums suivie respectivement par les vétements, les lunettes, les
montres et les produits Hi-Tech.

La menace qui peut géner le secteur des produits luxueux en Tunisie n’est autre que la contre
bande et la vente des produits imités dans les marchés paralléles, une activité non réglementée
dans notre pays et les marques de luxe ne sont malheureusement pas protégées contre ces
pratiques. Mais selon la méme enquéte faite par MD WEB, 47% de Tunisiens réclament leur
refus d’acheter des produits luxueux imités contre 20% seulement qui acceptent ce produits-
1, chose qui rassure les marques et les encourage a venir s’implanter en Tunisie pour mieux
orienter les consommateurs vers leurs produits et les encourager d’avantage a investir dans la
haute qualité. (Enquéte complete en annexe B)

Parmi les secteurs connus en Tunisie nous citons le tourisme de luxe, un secteur qui regroupe
les hétels, les restaurants et il couvre également le transport, les activités annexes telles que le
sport, le shopping, le bien-étre et le divertissement. Cette filiére a besoin d’étre identifiée car
elle constitue un véritable enjeu touristique pour l’avenir. Nos infrastructures hotelieres
permettent de répondre a un grand nombre de demandes. Certains hoteliers tunisiens ont
changé d’optique. Le tourisme de masse ne les intéresse plus. Ils ont édifié des palaces de
luxe et ont intégré les nouvelles attentes du consommateur aisé en termes de services, de
nouvelles technologies, d'espaces et de design, mais également en termes de préoccupations
environnementales. Mais ce tourisme semble avoir des difficultés croissantes a se positionner
en Tunisie. Dans le tourisme de luxe, I’offre doit étre rare, créative, novatrice, porteuse d’un
imaginaire riche et vendue a un prix élevé. La qualité se traduit par des voyages sur mesure,
incluant des prestations de prestige, et par un service personnalisé, irréprochable, a I’intention
d’une clientéle qui tient a I’anonymat.

Actuellement la publicité des marques de luxe en Tunisie se fait d’une manicre trés sélective
et ne s’adresse nullement a la grande cible. Ce type de communication se fait désormais d’une
maniere direct, il faut aller la ou le potentiel client existe, inutile de gaspiller les ressources
pour s’afficher au prés d’une cible qui ne s’intéresse pas aux produits proposés. Nous voyons

alors ces marques surtout présentes lors des évenements trés sélectionnés, ou alors sur des
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supports de communication tel que les affichages urbains dans les quartiers huppés ainsi que

les magazines specialisés.

3. Etude qualitative
L’¢tude qualitative est 1’'une des piliers de ce projet. Elle nous a permis de comprendre
d’avantage et d’une manicre tangible les orientations, les opinions et les idées de nos
potentiels clients. Une phase qui nous a facilité I’élaboration et la mise a jour de notre offre
suivant les informations et les tendances du marché.
Cette étape n’était pas facile vu la difficulté de décrocher des rendez-vous avec des clients qui
ne connaissent pas 1’agence ni le produit. Nous avons préparé une offre préliminaire et nous
sommes allés discuter avec des responsables dans différentes sociétés pour savoir quelles sont
leurs critiques sur le produit que nous proposons.
Nous avons eu quatre entretiens dans des sociétés offrant des produits de luxe qui sont les
suivantes : La marque de chocolat libanaise « PATCHI », le club de golf CITRUS a
Hammamet, SAMSUNG TUNISIE et finalement le constructeur de piscines francais
« DESJOAUX ». Chaque entretien était différent des autres et nous a permis de tirer
beaucoup de conclusions enrichissantes pour 1’¢laboration de 1’offre finale.

- PATCHI : Une marque libanaise de chocolat raffiné, prestigieux et élégant, le lancement
¢tait sur le marché libanais depuis 1974, aujourd’hui présente a travers 140 boutiques dans
plus de 29 pays. Récemment cette marque s’est implantée en Tunisie avec une boutique a cité
Ennasr. Nous avons eu I’honneur de rencontrer Mr Neil Hachem le directeur de la boutique a
Tunis, durant cet entretien il a montré un grand intérét a 1’idée que nous présentons et il a
beaucoup apprécié le design raffiné du catalogue qui a jugé en totale adéquation avec 1’esprit
de la marque qu’il représente.

Il avait par contre des remarques concernant la formule et le prix que nous avons proposeé. Il
n’était pas encouragé a s’engager pour un contrat d’'une année compléte et prendre le risque
avec une nouvelle agence et un nouveau produit dans le monde de la communication.
Concernant le prix il nous a demandé de proposer plusieurs offres selon le client. Certes tous
nos clients offrent des produits de luxe mais les chiffres d’affaires ne sont pas les méme. Nous
ne pouvons pas comparer le chiffre d’affaire d’une compagnie aérienne a celui d’une boutique
de chocolat d’ou la différence du budget de communication de chacune. Il est aussi a noter

que dans le cas de Patchi qui est une franchise, il faut prendre I’avis du franchiseur avant de
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s’engager dans une compagne de communication d’ou il faut prévoir un contact avec la

direction au Liban.

GOLF CITRUS : C’est le premier complexe de 45 trous en Tunisie, un concept golfique
international congu autour de 7 lacs dans un espace de 147 hectares d’oliviers et de forét) a
quelques minutes de la baie de Hammamet. Nous avons rencontré lors de notre visite, Mr
Moez Helali, le Front Office Manager qui nous a parlé des problemes que connait
actuellement le club. La grande diminution du nombre de clients Tunisiens et étrangers
provoque des problemes financiers qui empéchent le club d’investir dans la communication,
mais ceci n’est pas une décision définitive. Leurs objectifs en termes de marketing est
d’atteindre une cible bien déterminée de personnes aisées tel que les hommes d’affaires et les
célébrités et les encourager a jouer au golf. Donc pour accepter notre offre il faut leur garantir
que notre produit arrivera directement dans les mains de cette cible. 1l faut donc préparer un
dossier bien détaillé précisant les endroits de distribution, les événements lors desquels nous
seront présent et la garantie d’un bon suivi apres la signature du contrat. Convaincre le Golf
CITRUS de signer avec nous sera donc une mission difficile qu’il faut bien préparer a

I’avance.

- SAMSUNG TUNISIE : qui est I'une des plus grandes sociétés de technologie dans le
monde offrant une multitude de produits tels que les ordinateurs, les téléphones intelligents,
les machines a laver et les téléviseurs. Nous avons rencontré Mme Oumaya Jerbi Boutrif la
responsable marketing, pendant un long entretien qui a dépassé une heure nous avons parlé
des différents atouts et avantages que puisse notre produit peut offrir a cette marque
internationale. Mettre un contenu rédactionnel dans notre catalogue pour parler des marques
et promouvoir leurs produits était la suggestion de Mme Jerbi afin de donner plus de valeur a
ce support de communication et aussi pour pousser les lecteurs a passer plus de temps a
feuilleter et lire les articles ce qui permet plus d’exposition des marques a leur cibles. Une
remarque que nous avons décidé par la suite d’appliquer et de recruter une équipe de

journalistes pour effectuer cette mission.

- DESJOYAUX : Le constructeur de piscine francais implanté depuis des années en
Tunisie offrant ses services aux hotels ainsi qu’aux particuliers. Nous avons rencontré Mr
Slim Bouriel le responsable commercial de la société qui a exprime son intérét envers notre

produit, mais aussi il est contre I’engagement pour une année.
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Pour conclure, ces entretiens nous ont permis de comprendre les volontés de nos clients et
nous ont permis de modifier notre offre au niveau du prix, la période d’engagement et du

contenu.

1. L’offre de la concurrence pour la communication des produits

de luxe
Starcom IB propose un service de communication et de publicité pour les marques de luxe
présentes en Tunisie tout comme d’autres agences présentes sur le marché. Actuellement en
Tunisie, la publicité pour les marques de luxe se fait par des supports et des outils ordinaires
tels que les affichages urbains, les insertions web, les publicités a la télévision ou a la radio.
Aucune agence en Tunisie n’a proposé un support spécialis€ dans la promotion de cette
gamme bien spécifique de produits caractérisé par son prestige et sa haute qualité.

1. Les Agences de I’affichage urbain

Bien vu Outdoor, qui posséde des panneaux dans le parking de 1’aéroport de Tunis Carthage,
ces panneaux sont généralement utilisés par les marques luxueuses car cet emplacement est
stratégique vu que la cible de ces marques voyage fréquemment.
Karoui &Karoui Outdoor, une agence de renommé et qui posséde aussi d’autre supports de
communication tel que la chaine de télévision Tunisienne Nesma, ces panneaux sont placés
dans des emplacements désirés par les marques de luxe, nous les voyons aux différents
quartiers chics de Tunis tel que Les berges du lac, Gammart, La Marsa,, Ennasr, EI Menzah,
etc
MIP, I’agence leader sur le marché de I’affichage urbain en Tunisie depuis plus de 10 ans elle
a réussi a s’implanter dans les quatre coins du pays, elle offre actuellement aux marques de

produits luxueux des emplacements avec une grande visibilité partout en Tunisie.

2. Les magazines spécialises
Tunivision, Jetest magazine, FFDesiner, Tuniscope, Fashion Luxury, sont les magazines
people et d’actualité les plus connus en Tunisie, leur distribution se fait soit par internet a
travers les sites web et les réseaux sociaux, soit par un support papier distribué dans des
endroits bien étudier afin de touché une cible que nous pouvons qualifier de cible
sélectionnée. Ces magazines représentent un support de communication intéressant pur les
marques prestigieuses pour promouvoir leurs produits en louant des pages ou des bannieres

publicitaires pour des prix relativement élevés.
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I11. La demande
Les clients de Starcom IB qui sont les annonceurs de Royal Collection sont bien détermines,
ce sont les représentants des marques de luxe en Tunisie ainsi que les adeptes du luxe qui
suivent I’actualité et désirent étre informé quotidiennement des nouveautés.
Le catalogue pourra contenir jusqu'a 30 secteurs d’activités et chaque secteur comporte au
moins 3 clients potentiels. Donc le nombre total de clients ou d’annonceurs potentiels est
compris entre 90 et 120.

1. Les clients de Starcom IB

Le catalogue sera divisé en différents secteurs d’activités, chaque secteur sera représenté par
une marque de luxe. Ces marques sont classées selon leurs chiffres d’affaires nous trouvons
une premicre gamme qui réalise de grands chiffres d’affaires nous parlons des
concessionnaires automobiles tel que Jaguar, Range Rover, BMW, Mercedes, Porche. Les
compagnies aériennes telles que Tunisair, Qatar Airways, Emirates, Lufthansa, British
Airways, Turkish Airlines. La seconde gamme est celle des marques qui réalisent un chiffre
d’affaire intermédiaire nous citons les agences de voyage ; Jektis Voyage, Traveltodo et les
hotels comme Movenpick, Golden Tulip, Le Palace et le Regency. Et finalement une derniére
gamme, composée de marques de luxe mais que leur chiffre d’affaire ne se compare pas aux
précédentes, il s’agit des marques de chocolat, des habillements, des centres de beautés et
SPA.

2. La cible visée
Les lecteurs de « Royal Collection », sont d’une classe sociale bien déterminée, une classe
huppée, sophistiquée. Ils dépensent énormément d’argent pour s’offrir tout ce qui est beau,
cher et futile. Cette gamme réuni Hommes et Femmes et personnes de toutes les tranches

d’ages des plus jeunes aux plus vieux.
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IV. L’offre proposée par Starcom IB

1. Le produit

a. Le catalogue (Royal Collection)
« Royal Collection » est un support de communication destiné a promouvoir les
marques de luxe présentes en Tunisie, il se démarque par sa présentation trés luxueuse
et raffinée. C’est un catalogue prestigieux, exceptionnellement destiné a une clientéle

privilégiée, huppée et sophistiquée.

La parution du catalogue est bimensuelle, contenant en moyenne 20 annonceurs, un
seul par secteur d’activité. De ce fait, cet annonceur sera 1’'unique et le seul
représentant dans son secteur. Cela lui offre une meilleure visibilité ainsi qu’un

positionnement stratégique par rapport a ses concurrents.

Il s’agit d’environ 15 000 exemplaires chacun des partenaires aura 500 catalogues.
Nous avons a cet effet penser et repenser a transmettre ce catalogue au plus justement
possible directement & une clientéle bien ciblée et bien déterminée. Par consequent
il sera placé chez les annonceurs et durant leurs événements, ainsi que dans des
endroits prestigieux tels que les sociétés offshores, les ambassades, les centres
d’affaires, les évenements luxueux, les forums économiques et les seéminaires et

directement dans les boites aux lettres des quartiers huppes.

L’agence sélectionne minutieusement ses partenaires, le critere de sélection de chaque

partenaire n’a que d’égale la qualité, le sérieux et I’engagement de sa marque.

« Royal Collection » est un catalogue qui regroupe le meilleur des marques de luxe
présentes en Tunisie, un catalogue qui regroupe tout ce qui est beau, cher et futile.

Il propose aussi des articles, des chroniques et des enquétes dédiées a chaque marque,
fournies par une équipe de journalistes expérimentés dans la rédaction de rubrique

produits de luxes et nouvelles tendances.
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Club De Golf  §

Format du Catalogue
20x 15¢cm
Format ouvert
40.6 x 15 cm
Papier couchés mat 350 gr pour la couverture

Papier couché brillant 170 gr a I’intérieur

Deux pages seront dédiées a chaque marque dans lesquels cette derniére peut insérer
des images et des textes fournies par ses soins.

‘»// )/7)( 'y LA /

Figure 8 : Apercu du catalogue « Royal Collection »
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b. Le site web (www.royal-collection.net)

www.royal-collection.net est le site web des produits luxueux n°1 en Tunisie. Toutes

les marques existantes sur le catalogue papier seront représentées a travers un espace

privé présentant la marque, ses produits et ses actualités en Tunisie et a 1’étranger.

Le site présentera aussi quotidiennement 1’actualité du monde de luxe en Tunisie et a
I’étranger a travers des articles et des chroniques rédigés par une équipe de journalistes

qui maitrisent bien le domaine des nouvelles tendances et le luxe.

Le site offrira a ses utilisateurs la possibilit¢ de créer un profil afin de recevoir
quotidiennement des newsletters présentant les nouvelles offres des annonceurs et
proposant des jeux pour gagner des cadeaux et des privileges auprés des marques

présentent sur le site.

= Le produit proposé par Starcom IB est sous forme de package contenant deux
produits, I’insertion dans le catalogue « Royal Collection » et la présence sur le
site web (Royal-collection.net). Le fait de joindre les deux produits en un seul
package encourage les annonceurs pour adhérer et leur permet de faire des

économies financiéres.
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Traduction de H. Rackham

“But | must explain to you how all
this mistaken idea of denouncing
pleasure and praising pain was
bom and I will give you a complete
account of the system, and
expound the actual teachings of

the great explorer of the truth, the
master-builder of human hap-
piness. No one rejects, dislikes,
avoids pleasure itself, becau
is pleasure, but because

Chaussures

"But | must explain to you how all
this mistaken idea of denouncing
pleasure and praising pain was
bom and | will give you a complete
account of the system, and
expound the actual teachings of

the great explorer of the truth, the
master-builder of human hap-
piness. No one rejects, dislikes,
avoids pleasure itself, becau:
is pleasure, but because

Voitures

“But | must explain to you how all this mistaken idea of denouncing plea-
sure and praising pain was born and | wil give you a complete account of
the system, and expound the actual teachings of the great explorer of the
truth, the master-builder of human happiness. No one rejects, dislikes, or
avoids pleasure itself, because it is pleasure, but because those the
actual teachings of the great explorer of the truth, the master-builder of
human happiness. No one rejects, dislikes, or avoids pleasure itself,
because it is pleas
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pleasure and praising pain was
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piness. No one rejects, di
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is pleasure, but because

Voyages

"But | must explain to you how all
this mistaken idea of denouncing
pleasure and praising pain was
born and I will give you a complete
account of the system, and
expound the actual teachings of
the great explorer of the truth, the
master-builder of human hap-
piness. No one rejects, dislikes,

avoids pleasure itself, becau
is pleasure, but because

“But | must explain to you how all this mistaken idea of
denouncing pleasure and praising pain was bomn and |
will give you a complete account of the system, and

Hi-tech

“But | must explain to you how all this mistaken idea of denouncing plea-
sure and praising pain was bom and | will give you a complete account of
the system, and expound the actual teachings of the great explorer of the
truth, the master-builder of human happiness. No one rejects, dislikes, or
avoids pleasure itself, because it is pleasure, but because those

SPA

“But | must explain to you how all this mistaken idea of denouncing plea-
sure and praising pain was born and | will give you a complete account of
the system, and expound the actual teachings of the great explorer of the
truth, the master-builder of human happiness. No one rejects, dislikes, or
avoids pleasure itself, because it is pleasure, but because those you how
all this mistaken idea of denouncing pleasure and praising pain was bom
and | will give you a complete account of the system, and expound the
actual teachings of the great explorer of the truth, the master-builder of
human happ

MEDRIAS SOCIAUX

e, Annuaire de toutes les marques

prestigieuses et magazines des actualités fashion.
Soyez a la page suivez vos envies

Figure 9 : Apercu du site web (www.royal-collection.net
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2. Le Prix

Le prix du package a été bien étudié en prenant compte de cout de revient du catalogue et du
site web ainsi que les charges de production de la sociéte.

Au début nous avons proposé une offre annuelle, et nous avons eu plusieurs entretiens avec
nos annonceurs potentiels tel que Patchi le chocolatier, Desjoaux le constructeur de piscines
et Samsung Mobile, ces derniers n’ont pas été encouragé pour s’engager a une année
compléte surtout que ¢’est un nouveau produit sur le marché et que 1’agence est encore jeune
et n’est pas assez connue.

Le prix a donc été fixé en tenant compte des avis de nos annonceurs et des prix exerces sur le
marché pour les insertions sur les supports papiers et web. Chaque annonceur devra payer
2000dt/HT pour chaque parution. Cette somme inclut I’insertion de la marque sur deux page
du catalogue, I’insertion de la marque sur le site web a travers un espace prive et I’affichage
sur plusieurs pages d’actualité, et la promotion de la marque et ces nouveautés sur le site et les

réseaux sociaux (Facebook, tweeter, blogger) de « Royal Collection ».

3. La stratégie commerciale

La distribution du catalogue sera effectué auprés des annonceurs, chacun d’eux aura chaque
deux mois en moyenne 500 exemplaires pour les offrir a titre gracieux a leur clients fideles et
pour les présenter dans leur points de ventes, showroom ou boutiques.

Aussi le catalogue sera présent dans des événements de qualité, qui réunissent la population
cible des annonceurs du catalogues. « Royal Collection » sera présent lors des forums et
séminaires économiques, lors des événements de mode et de nouvelles tendances et il sera
offert a un nombre important d’ambassades et de sociétés offshores.

La présence dans des événements importants, contenant notre cible de clientéles est notre
stratégie pour promouvoir le catalogue « Royal Collection ». Nous comptons sur le bouche a
oreille pour que I’information passe entre une catégorie bien déterminée de clients, des
personnes pouvant se payer les produits luxueux que présente notre catalogue.

Nous aurons aussi recours a une agence de E-marketing qui prendra en charge la gestion de
notre communauté sur les différents réseaux sociaux et sur internet en général. Nous allons

louer des banniéres publicitaires dans des sites connus en Tunisie ayant un nombre de visite
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supérieur a 3000 par jour et touchant une cible qui correspond a la nétre , ces sites web sont

« Businessnews.com » et « Jetset-magazine.com »

V. Positionnement et perspectives de développement

1. Analyse SWOT
Force
- L’expérience de I’équipe dans le domaine de la communication et la publicité.
- La créativité de 1’équipe des graphistes.

- Lanouveauté et I’originalité du produit.

Faiblesse
- Lejeune &ge du promoteur.
- Manque de financement.

- Manque de crédibilité face aux clients.

Opportunities
- Larelance des compagnes publicitaires des marques apres la révolution.
- La recherche des marques luxueuses de nouveaux supports pour communiquer

leurs images de marques.

Menaces
- L’environnement incertain du pays

- Laconcurrence

2. Perspectives de développement
Aprés quelques années de parution du catalogue « Royal Collection » 1’agence acquerra une
bonne expérience dans la communication et la publicité par le biais des catalogues de luxe et
pourra exporter ce savoir-faire a I’étranger pour promouvoir les marques de luxe dans d’autres
capitales connues par le luxe tel que Dubai, Beyrouth et Doha. Aussi il est possible d’investir
ce savoir-faire pour étendre 1’activité sur d’autres gammes de produits par la création de
nouveaux catalogues ou de supports papiers qui sera une nouveauté sur le marché avec

beaucoup d’originalité et d’efficacité.
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Conclusion

A travers ce chapitre, nous avons défini les différents ¢léments de 1’étude de marché a savoir
le produit, ces caractéristiques et ces clients. Nous avons aussi mis I’accent et analyser I’offre
et la demande ainsi que le mix marketing. Le projet s’annonce prometteur avec des
possibilités de progres et d’évolutions trés encourageantes. Il faut donc saisir les opportunités
et faire attention aux menaces qui peuvent tout détruire.

Le chapitre suivant est consacré a 1’étude technique et financiére du nouveau produit de

Starcom IB « Royal Collection ».

= Cette étude a montré qu’il existe un réel besoin sur le marché de la communication

de luxe.
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Chapitre

Etude technique et Financiere

Introduction

Ce dernier chapitre est consacré a 1’étude technique et financiére pour le lancement de notre
nouveau produit. Ceci dit, il faut raisonner en termes de processus de production, onc
répondre a la question, comment faire le produit ? Une fois le « Savoir-faire » maitrisé, nous
pouvons décider du choix du matériel, les besoins en marketing et publicité et les frais des
sous-traitants et par conséquent analyser 1’opportunité, I’efficacité et le cout de 1’opération.
Pour procéder a 1’étude technique et de rentabilité d’un projet, une analyse du systéme de

production s’impose et ce, pour aboutir & une forme structurée de ce dernier

L’¢étude technique s’intéressera au Processus, aux equipements et aux ressources misent en
ceuvre pour produire et I’é¢tude de rentabilité présentera  les différents schémas

d’investissement.

|. Etude technique

1. Le processus de production

Comme l’indique le graphe ci-dessous, notre produit passera par plusieurs étapes afin de
récolter des bénéfices en termes d’argent et de notoriété. Un processus qui doit respecter un
planning bien déterminé la ou chaque tache a effectuer doit étre bien définie, temps et moyens

nécessaires pour 1’exécution et un carnet d’adresse facilitant le contact des potentiels clients.

Dans notre cas, le processus de production est simple et bien clair, chose qu’on qualifie de
point positif contribuant dans la réussite du projet, il faut surtout assurer un bon suivi du
planning. Microsoft MS Project est le logiciel que nous avons utilisé pour planifier les

différentes étapes du projet.
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Signature <Z Contacts des <Z Impression du <Z Conception du

des Contrats potentiels prototype du catalogue et
Clients catalogue site web
Distribution et Suivie de Organisation
promotion du D I'activité D d’un
catalogue événement

Figure 10 : Le processus de production

2. Les sous-traitants

Pour I’élaboration et le lancement de notre nouveau produit nous aurons besoin de plusieurs
sous-traitants qui interviendraient au niveau de des différentes étapes de la production.

La partie développement et conception du site web sera prise en charge par 1’agence WEB 98,
une agence spécialisé dans le développement informatique ainsi que la communication
digitale, une jeune agence avec une équipe compétente et créative. La conception du site a
commencé le 1 Avril et il est actuellement en phase de test avant le lancement officiel. Ce
travail va nous couté 1800 DT / HT. Cette agence interviendrai aussi au niveau de la publicité
et la communication digitale, pour un abonnement annuel a 3000 DT / HT elle prendra en
charge la gestion et I’amélioration de I’image de notre produit sur la toile (réseaux sociaux et
référencement).

Le travail de I’'impression du catalogue en version papier sera affect¢ a une imprimerie de
renommé «SIMPACT », son portefeuille clients est riche de références bien connue dans le
pays et a I’étranger, elle garantit une excellente qualité de papier et d’impression et surtout
une finition raffinée qui soit a ’image des marques que nous représentons. L’impression de
15 000 exemplaires pour le lancement nous coutera 11 280 DT / HT. (Voir les devis en

Annexes C)

3. Les équipements

Toute activité nécessite un équipement pour réaliser les travaux nécessaires. Dans notre cas, il
s’agit d’un matériel informatique. Ci-dessous la liste complete du matériel et ainsi que les prix

selon les devis des fournisseurs.
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(2) Ordinateurs Portables Toshiba C875 a 2 398,000 DT / HT
(1) Ordinateur de bureau a 1073,000 DT / HT
(1) Imprimante HP Office Jet 4500 AIO avec Fax & 169,000 DT / HT

Total : 3640,000 DT /HT

4. Les recrutements
En dehors de I’équipe de travail de Starcom IB, nous aurons besoin de recruter une équipe de
jeunes journalistes Freelancer pour nous rédiger les articles et les chroniques qui vont
apparaitre sur le catalogue et sur le site. Nous avons prévu une vingtaine d’articles pour
chaque parution donc un nombre de quatre journalistes que chacun nous fournira cing articles
tous les deux mois, les journaliste doivent avoir des connaissance en matiere de luxe et surtout
avoir un style d’écriture d’une haute qualité. Nous avons alloué¢ un budget de 800 DT / HT

pour cette fonction.

1. Etude Financiére

1. Frais d’investissement

Tableau 1: Tableau d’investissement

Montant en DT (HT)

Equipements Informatiques

2 PC portable 2 398,000
1 PC de bureau 1073,000
1 Imprimante 169,000

| Total (1) 3 640,000

Sous-traitants
Web98( création du site) 1 800,000

Simpact (Impression Catalogue) 11 280,000

Total (2) 13 080,000
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Publicité

Web98 300,000

Jetset Magazine 700*2 =1400,000
Business News 1500 *2 =3000,000
Total (3) 4 700,000

Salaires

Le gérant 1200 * 2 = 2200
Le commercial sur terrain 700 * 2 = 1400

Le commercial sédentaire 500 * 2 = 1000
L’infographiste 700 * 2 = 1400

Le webmaster 500 * 2 = 1000

TOTAL INVESTISSEMENT 28 420,000

NB : La publicité au cours du lancement sera effectué chez Business news et Jetset
magazine pendant deux semaines.
2. Tableau d’amortissement

L’amortissement est la constatation comptable annuelle de la dépréciation
des immobilisations c'est-a-dire le traitement et I’enregistrement de la valeur des biens de
I’entreprise (¢1éments de 1’actif concernés par I’amortissement). Cette dépréciation est due a
plusieurs facteurs : facteurs physique, facteur techniques, facteurs économiques. ..
Eléments concernés par I’amortissement :

- Installations techniques

- Matériel et outillage industriel

- Matériels de transport

- Matériels et mobiliers de bureau

- Brevets et frais d’établissement

Tableau 2:tableau d'amortissement

Eléments a | Montant | Durée | 1 2 3 4 5 6 7
amortir
Outils 3640,000 | 6.66 546.54 | 546.54 | 546.54 | 546.54 | 546.54 | 546.54 | 546.54

Informatiques
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3. Le chiffre d’affaire prévisionnel

Tableau 3:Le chiffre d'affaire prévisionnel pour la 1*" Année

- Mois2 | Mois3 | Mois4 | Mois5 | Mois6 | Mois7 | Mois8 | Mois9 | Mois10 | Moisll | Moisl2
0is

Aout Sep Oct Nov Dec Janv Fevr Mars Avril Mai Juin Juill
Produits ou services
Catalogue
+ 20 20 20 20 20 20
Site Web X X X X X X

2000 2000 2000 2000 2000 2000
Total des ventes 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
Pertessur CA | 3% 3% 3% 3% 3% 3%

38.800 38.800 38.800 38.800 38.800 38.800

Chiffre d’affaire 232800DT/ HT

Annuel
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4. Tableau de dépenses
Tableau 4:Tableau de dépenses

Mois1 | Mois2 | Mois3 | Mois4 | Mois5 | Mois6 | Mois7 | Mois8 | Mois9 | Moisl0 | Moisll | Moisl2

Juin Juill Aout Sep Oct Nov Dec Jan Fev Mars Avril Mai
ACHATS
Sous-traitants (Impression, | 17 780 | 2500 | 17780 | 2500 | 17780 | 2500 | 17780 |2500 |17780 |2500 | 17780 | 2500
publicité)
SERVICES EXTERIEURS
Location 450 450 450 450 450 450 450 450 | 450 450 450 450
Bureautique 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Electricité 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Eau 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Transport 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Tél 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
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Ressources Humaines

IMPOTS ET TAXES

Salaires 3600 |3600 |[3600 |3600 |[3600 |3600 |3600 |3600 |3600 |3600 |3600 3600

(Gérant 1200 + Commercial
700 +500 +
Graphiste700+webmaster 500)

Sécurité sociale 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160

Free Lancers (Journalistes) | 800 800 800 800 800 800
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Taxe pour les collectivités | 77,6 77,6 77,6 77,6 77,6 77,6
locales(TCL) 0.29%(CA)
Taxe pour la formation | 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72 72
professionnelle (1%
industrie ; 2%service) de la
totalité des salaires

23249 | 7092 |[23249 | 7092 |23249 | 7092 |23249 7092 |23249 7092 | 23249 7092

182046 DT /HT
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5. Compte d’exploitation prévisionnel

Tableau 5:compte d’exploitation prévisionnel

Année 1 3 5
VENTES : chiffres d'affaires(en DT) (A) 232800 243276 254223
DEPENSES D'EXPLOITATION (B) 182 046 190238 198 798
AMORTISSEMENT (©) 546,54 546,54 546,54
RESULTAT BRUT (A-(B+C))=(D) 50 207,46 52491.46 54 882.46
IMPOTS (G) 15 062,238 15747 16464.73
RESULTAT NET (D)-(G)=(K) 35 145 36 744 38417

Dés ma premiére année nous réaliserons un résultat positif et ce résultat est en croissance. Les

prévisions pour les deux années a venir ont été calculées a partir du taux de croissance du

secteur sur le marché de la communication et de la publicité qui est de 4.5 %.

Conclusion

A travers ce chapitre nous avons pu distinguer les différentes étapes du processus de

production pour pouvoir définir nos besoins en terme d’équipements, sous-traitance, publicité

et salaires pour lancer notre nouveau produit.

Cette étude nous a permis d’avoir une vue d’ensemble de notre chiffre d’affaire estimé ainsi

que nos dépenses et pour conclure notre projet s’annonce rentable.
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Conclusion Générale

Dans ce projet, nous avons étudié la faisabilité et la rentabilité pour le lancement d’un
nouveau support de communication dédié aux marques de luxe présentes en Tunisie, au sein
d’une jeune agence de design qui vient de mettre le pied dans ce domaine.

Le catalogue « Royal Collection » permet aux marques de luxe de promouvoir leur produits
et d’exposer leurs nouveautes aupres d’un public cible sélectionné. Il offre aussi un service de

positionnement grace a son exclusivité.

Nous avons commencé ce projet par une étude de marché, basée sur des recherches
qualitatives permettant de connaitre d’avantage le secteur et le monde de luxe en Tunisie et a
I’étranger, et d’analyser 1’offre que propose nos concurrents ainsi que la nature et la taille de
la demande. En se basant sur ces données nous avons pu fixer les caractéristiques de notre

produit et la stratégie commerciale que nous allons suivre pour réussir.

Puis, nous avons enchainé par une étude technique qui nous a permis de fixer un processus de
production bien déterminé et élaborer un plan d’investissement.
Enfin, nous avons terminé par une étude de rentabilité présentant les différents tableaux

financiers pour avoir une idée concréte sur la faisabilité de ce projet.

Ce projet m’a permis de passer par toutes les étapes d’une étude pour le lancement d’un
nouveau produit sur le marché. Une expérience enrichissante qui a commencé par une idée et
qui est en train de se développer grace a un travail scientifique qui respecte les normes et qui
ne laisse rien au hasard. Grace a ce projet j’ai, pu acquérir un certain savoir-faire qui me sera

un grand atout dans ma vie professionnelle.
Ce projet est actuellement en phase de lancement mais comme toute ceuvre humaine, il ne

prétend pas la perfection et nécessite quelques améliorations pour étre a la hauteur des

attentes de nos futurs clients
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Netographie

http://www.lemondeduluxe.com/
http://www.worldluxuryassociation.org/
http://www.luxe.tv/
http://www.lvmh.fr/
http://www.mdweb-int.com/
http://fr.slideshare.net/MDWebTn/que-reprsente-le-luxe-pour-les-tunisiens-6874278
http://www.patchi.com/
http://www.lemonde.fr/
http://www.fashionluxury.tn/
http://www.jetsetmagazine.net/
http://www.luxurystylemagazine.com/

http://www.luxury-design.com/fr/
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A — CV du promoteur

Curriculum vitae

Information personnelle

Nom(s) / Prénom(s)
Adresse

Portable

Courrier elactronique
Nationalite

Date de naissances

Sexe
Expérience professionnelle

Dates

Foncion ou poste occups

Principales activités et responsabilités
Nom &t adresse de l'employewr

Type ou secteur o activiie

Dates

Fonction ou poste occupe

Principales aciivites et responsabilitss
Nom &t adresse de l'employewr

Type ou secteur d actvis

Dates

Fonction ou poste occupe

Principales activités et responsakilités
Nom et adresse de lemployew

Type ou secteur o achvie

Dates

Fonction ou poste occups
Principales actvits et responsabiftes
Nom et adresse de l'employeur
Type ou secteur o achvie

Mahjoub Alaa Eddine

Rue Golf Arabe Cite SPROLS Bloc 4 appt 42
Menzah 8, 2037 Ariana

23118679
Mahjoub.alai@gmail.com

Tunizienne
20/1211986
Mascuin

040872011 - Avjourd hui
Superviseur

Action de promotion des produts PHILLIP MORRIS

DIRECT MARKETS NETWORKS
11 Av Ali Belhouane. Tunis

Evénementiel et communication

04/0872011 - 31/08/2041

Stagiare

Stage au sein du déparizment etude =t evaluaton

Bangue de Financement des Peties et Moyennes Entreprises

Centre Urbain Nord
Bangue dnvestssement

0420272011 - 01/06/2041
Commercial

Ventes des différents produits st services de la societe

AMA e-Consulting SARL
Centre &l Emir Menzah 7

E-Marketing

04/2010 -0172014
Televendeur

Ventes de dfierents produits et services en France et en Belgigqus

Tele performance et La Réciprocite
Centre de contacte
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Education et formation

Dates

Intitule du cerificat ou diplome delivre
Nom et type de 'établissement
d'enseignement ou de formation

Dates
Intitwle du cartificat ou diplome délivee
Nom et type de I'etablissement
d'enseignement ou de formation
Dates
Intitule du certificat ou diplome délivre

Nom et type de I'etablissement
d'enseignement ou de formation

Aptitudes et compétences
personnelles

Langues

Aptitudes ef competences sociales
Aptitudes et compétences
organisabonneles

Aptitudes ef compstences informatiques

Permis de conaduire

Activites Extracurriculaires

Dates
Activite et Etablissement

Dates
Activite et Etabliszement

01/40:2009 - Avjourd hui

Licence Appliguce en Administration des Affaires, Gestion des PME
Universite Viruslle de Tunis

Cite Mahrajene Tunis

15/09/2005 - 01/06/2008
Licence Fondamentale Sciences du Vivant (non achevee)

Faculté des Sciences de Tunis,
Campus Universitaire el Manar

3000672005
Baccalaureat Mathematique
Lycée Menzah 6, Asiana

Arabe, Frangais et Anglais

Bon esprit o équipe
Capacités d'adaptation aux environnements multiculturels
Bonne aptitude 3 la gestion de projet et o eouipe

Bonne maitrise des logiciels Offica™

2010 - 20114

Vice President charge des relations exiemes a AIESEC University | AIESEC Tunisie

2000 - 2010

Chargé des relations Externes Powr le Projet Portail de L'embauche’ organise par AIESEC Univerisly
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B- Enquéte MD WEB

Que représente le luxe pour les tunisiens

- Méthodologie Enquéte en ligne: questionnaires administres sur Internet
- Communication de ’enquéte: Mailing, banniéres, buzz Méthode d’échantillonnage:
aléatoire date de I’enquéte: Du 22 Décembre 2010 au 05 Janvier 2011 Contrdle des réponses

par les adresses IP et les adresses mails.

- Taille de I’échantillon définitif aprés épuration: 500 individus Analyse et traitement des
données: SPSS17

Synthése des résultats:

Les produits de luxe pour les Tunisiens

Le symbole de luxe:

37%des Tunisiens considérent les produits de luxe comme un symbole de réussite sociale.
34%les considérent comme des objets non-indispensables a leur vie quotidienne.

31%les considérent comme des objets trés chers et inaccessibles pour eux.

23%les considérent comme un investissement a long terme.

19%les considérent comme un savoir-faire transmis par héritage.

Les produits de luxe pour les Tunisiens

Le symbole de luxe

Que représentent les produits de luxe pour

vous ?

Les produits de luxe pour les Tunisiens

Le symbole de luxe

Les produits que les Tunisiens considérent comme des produits de luxe sont:
Une grande villa avec piscine et jardin (58%).

Un yacht privé (57%).
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Les voitures de réve (56%).

Les bijoux de grande valeur (52%).
Les montres de grande valeur (50%).
Les produits de luxe pour les Tunisiens

Le symbole de luxe

Quels sont les produits que vous considérez comme

des produits de luxe ?

La perception du luxe par les Tunisiens

La perception du luxe par les Tunisiens

Pour le tunisien, vivre dans le luxe c¢’est :

Avoir beaucoup d’argent disponible partout et a tout moment (44%)
Faire ce qu’ils veulent en toute liberté (39%)

Voyager sans contraintes (35%)

La perception du luxe par les Tunisiens

Que signifie pour vous vivre dans le luxe ?

L’achat de produits de luxe par les Tunisiens

L’achat de produits de luxe par les Tunisiens

Les produits de luxe les plus achetés par le tunisien

73%des Tunisiens ont déja acheté des produits de luxe.

Parmi eux, les parfums (81%), les vétements (61%), les lunettes (49%),les montres (49%),les
produits Hi-Tech( 45%),les chaussures (41%) et les bijoux (25%).

Quel(s) produit(s) de luxe comptez-vous acheter prochainement ?

L’achat de produits de luxe par les Tunisiens

Les lieux d’achat des produits de luxe

51%des Tunisiens interrogés comptent acheter leurs produits de luxe a 1’étranger, a I’occasion
d’un voyage, dans la boutique d’une marque préférée (49%), dans la galerie commerciale

d’une grande surface (37%) et dans des boutiques multimarques (28%).

Ou pensez- vous effectuer ce(s) type(s) d’achat ?
L’achat de produits de luxe par les Tunisiens

Les modes de paiement
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69% des Tunisiens paient leur achat de produits de luxe au comptant, 45%par carte bancaire,
10%paient ces achats par crédit.

Comment comptez-vous payer ce(s) type(s) d’achat ?

L’achat de produits de luxe par les tunisiens

Les produits de luxe imités

47%des Tunisiens interrogés ne veulent pas acheter un produit de luxe imité, alors que
33%sont préts a 1’acheter si la différence de prix est importante.

Si le produit de luxe désiré existe aussi en imitation (de bonne qualité) préférez-vous acheter



Annexes 2012 - 2013

C- Devis
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S
SIMPACT

INPRIMERIE R 10271 0N

STARCOM INTERNATIONAL BRANDS

Tunis, ke 12 Feurier 2013

Monsizur
Nous vous présentons ci dessous notre devis powr la réalisation des travaux ¢ dessous specifies

Devis n° M051402/00
Brochures a dos carré collé

Couverture

Formatfini: 20 x 1S cm

Format ouvert - 406 x 15 cm
Papier : Couche Mat 350 g
Impression : Quads rectaiverso
Pelliculage mat R®

Interieur 48 pages

Format cuvert : 40 x 15 cm
Papier : Couche brilant 170 g
Impression : Quadd recto/verso

Fagonnage : Dos caré colle

Prix Total 10000 exemplaires 7520.00 DHT
NB : Maquette préte pour le flashage fournie par vos soins sur CD

Les prix HT doivent étre augmentés du FODEC 1%, de la TVA 18% ou 22.5%
et du Timbre fiscal de 400 Millimes

Conditions generales de vente: nos prix sont nets et comprennent:
imprassion, finition et livraison a Tunis.

Modalites de paiement: 50% 3 !a commande - 50% a la livraisen.
Validite du devis: 1 mois
Monsieur vewllez agréer nos salutations distnguses.

Le Service Commercial
Elyes SAIDI
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SOCIE1E WEBSB-SARL-
Residenco Amal bloc Ad . Nasr- ARIANA 2027 I .
Tél: +216 24 14 86 45 N
Enwsl: supoond@wesdd ore

e

Wl L s

Devis n€143
Date : 25/04/2013

Client

Starcem Irternatinnal Brards / SARL
Adresae Rae Golf Arabe Menzahs
Tel

Code TVA

Disignation ’ Quanlitg FUHT FTHT
Concepion du site wviw_rosalcolloct on. net | 1800

Conception de ske professionnel commergart

Plugin Responsive design (ton sapport)

Plegin Slada Acoudéos

Gestion d: profil (inszription sur le siie)

Créntion des Noks (Nom 4 utilisteur, mot ce passe)
Création de nem de donaine ¢f héberzement annuel ,

Abonnement Annuel Community Management

Towl HT 4800
TVA 1 2% 376
Timbre Fiscal 9.400C

Clotal 10 5376.4

Mode de paemen :
0% 4 Ia Crammande, 60%4 3 1a liv raicos,

L équips WebU8 reste 4 votr> entiére disposition pour lost complément d'informations.

ﬁ"“aﬂwq

g
Cordialement
e

SOCIETE WEBSE-SARL-Niesicence Amul ,blec A4 Nasrl - AR ANA 2057
FOODOIZBSWII Lo 1V VIRINCANMNU o0 contacifiweb S og

WEBLI





