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Informations juridiques

Les personnes en possession de ce document ne sont pas autorisées à reproduire, publier, vendre, distribuer ou exploiter à des fins commerciales le contenu de ce (site/document/magazine etc) sans l'accord préalable écrit de la part de FRANCORUSSIE ASSOCIATION.
Résumé operationnel
« France, Art de vivre » est un magazine franco-russe diffusé à Moscou et à Saint-Pétersbourg. Il s’agit d’une publication moderne et haut de gamme dédiée à la culture, aux savoir-faire et à l’art de vivre à la française. Le magazine présente la culture française à travers ses traditions et sa modernité. 
Le magazine s’inscrit dans une niche quasiment inexploitée, car une seule publication de ce type existe sur le marché russe (« Frantsia »), et elle n’est diffusée pour l’instant qu’à Moscou 3 ou 4 fois par an depuis 2 ans. « France, Art de vivre » se différencie donc par son implantation pétersbourgeoise et moscovite qui permet de renforcer le positionnement du journal dans la mesure où Saint-Pétersbourg jouit d’une réputation de ville francophile si ce n’est francophone et Moscou est la plus grande et riche ville de Russie. « France, Art de vivre » bénéficie également de perspectives favorables car le marché de la presse magazine est florissant en Russie (+13,9% en valeur en 2005) grâce notamment à un marché publicitaire très dynamique (+22,9% pour les investissements publicitaires dans la presse magazine en 2005).
« France, Art de vivre » adopte un modèle économique traditionnel dans le secteur de la presse magazine en assurant ces revenus à la fois par la publicité et par la vente au détail du magazine (vente au numéro et abonnements). Une innovation est apportée dans le mode de distribution car en plus du circuit classique de distribution de la presse magazine, « France, Art de vivre » souhaite développer un circuit parallèle sélectif en proposant gratuitement le magazine dans des lieux de prestige grâce à des accords de partenariat. Cette innovation s’inscrit en fait dans la politique de promotion des ventes de « France, Art de vivre »  puisqu’elle permet à la fois de développer la notoriété du magazine mais aussi de renforcer son image haut de gamme grâce à cette présence dans des lieux de prestige.
L’équipe qui porte le projet est composée de six personnes, trois russes francophones (Elena Bakhtina, Nicolas Nilsky et Artem Magalachvili) et trois français (Jérôme Lacheheb, Renaud Vaillant et Guillaume Garnier). L’équipe possède à la fois l’expérience de la presse magazine (Nicolas Nilsky est rédacteur en chef du magazine russe ContainerBusiness et Artem Magalachvili est l’ancien rédacteur en chef du magazine russe Art&Time) et de la création d’entreprise car Jérôme Lacheheb est l’associé/fondateur de la société de conseil Adamil à Paris et le directeur d’Adamil à Saint-Pétersbourg. L’équipe est amenée à se développer pour atteindre 12 personnes à la fin de la première année. Le recours à des freelances (notamment des pigistes au sein de la rédaction) permet de compléter les ressources humaines de l’entreprise. De plus, l’équipe a déjà l’expérience des collaborations franco-russes puisque une partie de celle-ci a réalisé le portail d’information www.francorussie.com spécialisée dans la vie franco-russe. Les deux projets s’inscrivent dans une même stratégie média pour un annonceur, ainsi la clientèle acquise pour l’un des supports pourra être intéressé par annoncer sur l’autre support. Le magazine et le portail qui est en 3 langues (français, anglais et russe) se complètent naturellement grâce à leurs objectifs respectifs d’apporter de l’information et d’offrir un espace pour les annonceurs sans pour autant se concurrence.
Pendant sa phase d’incubation, « France, Art de vivre » peut compter sur le soutien du magazine Art&Time qui mettra à disposition des locaux et du matériel et sur l’association professionnelle Francorussie qui édite le portail web du même nom. Ce « portage » permettra également un partage d’expérience entre les équipes.
Les besoins de financement pour la création de l’entreprise s’élève à 100 000 euros. Cette somme est répartie entre un apport en capital de 90 000 euros et un emprunt de 10 000 euros sur 3 ans au taux de 12%. Les prévisions de résultats montre que l’entreprise restera déficitaire lors de son premier exercice, l’équilibre devrait être atteint au cours de la seconde année. Enfin la troisième année, l’entreprise sera suffisamment solide pour dégager  un résultat net d’un peu moins de 40 000 euros.
De l’idée au projet
1. Une idée : un magazine franco-russe
Historiquement, la Russie a de forts liens avec la France. L’esprit des Lumières a essaimé dans les grandes villes russes et le français reste aujourd’hui encore pour de nombreux russes une langue noble synonyme d’un art de vivre inimitable et d’une certaine façon de penser. Saint-Pétersbourg en est le meilleur exemple : ville francophile, on y fête majestueusement le 14 juillet et on s’y presse pour admirer les Vitrines Françaises au mois de juin, Saint-Pétersbourg est également une ville francophone grâce à une communauté française et francophone active (Consulat, Institut Français, Mission Economique, Collège Universitaire de France, Associations franco-russes, Association Suisse-Russie….) et à un apprentissage du français plus important qu’ailleurs.
C’est sur ce terreau fertile qu’a germé l’idée de lancer un magazine franco-russe, porte drapeau de la France, de sa culture, de ses savoir-faire et de son art de vivre. Ce type de publication a déjà fait ses preuves dans de nombreux pays en Europe (Royaume Uni, Allemagne…) où l’on compte plusieurs magazines de ce type. Pourtant, sur  le marché Russe il n’existe qu’une seule publication sur la France, qui est, de surcroît, uniquement publiée à Moscou, ville cosmopolite où la francophilie est moins marquée mais avec 50 % des français présent dans le pays. Le marché russe représente d’ailleurs une  véritable opportunité pour les medias en général et la presse en particulier du fait d’un marché publicitaire en pleine expansion (cf. Analyse du marché page 10).
L’objectif du magazine est de présenter en langue russe, la France dans sa diversité. Il s’agit de dresser un pont entre tradition (gastronomie, produits du terroir…) et modernité (mode, design…). Il s’agit à la fois de montrer au lecteur russe la France tel qu’il l’imagine tout en lui faisant découvrir les faces cachées de la culture française en sortant quelque peu des sentiers battus.
Cette idée a pu se développer grâce au travail et au savoir-faire de six personnes.

2. Des savoir-faire : les porteurs du projet

2.1. Artem Magalachvili
Pétersbourgeois, Artem Magalachvili, 41 ans, est un francophile et francophone de longue date qui parle très bien français. Artem connaît particulièrement bien le monde de la presse en Russie puisqu’il est aujourd’hui rédacteur en chef d’un magazine haut de gamme sur l’art : Art & Time.
Artem a su concilier sa passion pour l’art et sa vie professionnelle puisqu’il est également responsable des relations médias de l’Académie des Beaux-Arts de Saint-Pétersbourg. Il apporte au projet à la fois ses connaissances techniques (marché de la presse en Russie, fonctionnement d’un magazine…) mais aussi sa passion pour la culture française.
2.2. Jerôme Lacheheb
Français expatrié en Russie, Jérôme Lacheheb, 31 ans, vit à Saint-Pétersbourg depuis 2 ans. De formation commerciale et maketing, Jérôme Lacheheb est un entrepreneur, un « business developer », passionné par son travail et s’investissant dans les projets porteurs. En France, il a notamment créé en 2001, avec une associé moscovite, la société ADAMIL, SSII spécialisée dans le développement offshore en Ukraine et en Russie dont il a pris la gérance et la direction commerciale jusqu’en 2005. La société à pour client des grands groupes tels Alcatel, SAP, AXA, General Electric, la Société Générale, la BNP… Aujourd’hui, Jérôme Lacheheb développe l’activité de conseil d’ADAMIL SPB. Il apporte son expertise aux entreprises françaises désireuses de s’implanter en Russie (GemPlus, GL Events…) et aux entreprises russes intéressées par le marché européen. Il est également professeur à l’Université d’Economie et de Finance de Saint-Pétersbourg où il enseigne le management d’entreprise dans le cadre d’un MBA.. Par ailleurs, il est président de l’association Francorussie qui a pour but la promotion des savoirs faire français et de l’investissement en Russie.
Jérôme Lacheheb apporte au projet son expertise commerciale, ses connaissances de l’entreprenariat et du management d’équipe et également ses connaissances des spécificités du marché russe. De plus, il connaît très bien le milieu francophone en Russie et notamment les autorités françaises, ce qui est apport non négligeable.
2.3. Nicolas Nilsky

Nicolas Nilsky, âgé de 30 ans, est rédacteur en chef et directeur général du magazine russe spécialisé dans le monde de la logistique et du transport. Il apporte toute son énergie et son expertise de la rédaction de magazine, et sa connaissance de la gestion d’une entreprise de presse. 
2.4. Elena Bakhtina
Née à Saint-Pétersbourg, Elena Bakhtina, 30 ans, est professeur de langue et de littérature françaises. Elle est diplômée de la faculté de lettres de l’Université d’Etat de Saint-Pétersbourg où elle enseigne depuis 8 ans. Elena connaît très bien la France puisqu’elle y a vécu plusieurs années notamment pendant ses études à l’Université Jean Moulin (Lyon III).
Elena possède une longue expérience d’interprète et de traductrice à la fois dans le domaine culturel, scientifique et commercial, elle possède d’ailleurs le Certificat pratique de français commercial et économique de la Chambre de commerce et d’industrie de Paris.
Elena apporte au projet sa vision franco-russe : elle connaît à la fois la culture russe et française ce qui lui permet de comprendre les attentes des lecteurs du magazine et d’être une force de proposition pour l’élaboration de la ligne éditoriale. 
2.5. Renaud Vaillant
Renaud Vaillant est français et étudiant à EM LYON Business School. De formation commerciale généraliste, il s’est spécialisé dans l’entreprenariat et la création d’entreprise. Arrivé à Saint-Pétersbourg en juillet 2006, il participe au projet depuis le début et apporte ses connaissances et sa détermination.
2.6.  Guillaume Garnier
Guillaume Garnier est un jeune journaliste français qui a suivi une formation de journaliste à Nantes. Arrivé à Saint-Pétersbourg en septembre 2006, i l participe au projet depuis le début et apporte son savoir-faire et sa passion du journalisme
3. Un projet : premières réalisations
Les premières réalisations concernent principalement la ligne éditoriale et la prospection commerciale. 
3.1. Réalisations éditoriales

La maquette du magazine a été réalisée début septembre par M. Ziatikov Dimitry du Studio FineDesign. Elle reprend les exigences de présentation du magazine telles que définies dans notre approche marketing (cf. Définition de l’offre page 28). Cette maquette est jointe en annexe.
Une première équipe éditoriale a été constituée autour du rédacteur en chef Artem Magalachvili. Cette équipe a pu être constituée grâce à nos contacts avec M. André Zschech, directeur du Master franco-russe de journalisme de l'Université d'Etat Lomonossov à Moscou. Ce dernier  nous a ouvert son carnet d’adresse d’anciens étudiant et nous a permis de rencontrer quatre journalistes très intéressés par notre projet. Ces quatre personnes collaborent activement à notre projet et sont actuellement en train de rédiger les premiers articles du magazine car nous élaborer actuellement un numéro 0 de format réduit (environ 30 pages au lieu de 100). Ce numéro 0 répond à deux objectifs. Tout d’abord un objectif éditorial car à travers la rédaction de ce numéro 0, nous commençons à mettre en place la structure de l’équipe journalistique et technique. Le second objectif de ce numéro 0 est un objectif de communication car ce « pré-numéro» nous permet de présenter de façon plus concrète le magazine notamment à de potentiels annonceurs.
Vous trouverez en annexe une présentation plus approfondie des quatre journalistes qui participent à notre projet.
3.2. Réalisations commerciales

Une plaquette commerciale en 3 langues (français, russe et anglais) a été élaborée en interne, elle présente le magazine, sa cible, sa ligne éditoriale et la grille tarifaire pour les annonceurs (tarifs publicitaires et dégressifs). Cette plaquette est jointe en annexe.

Un plan de prospection commerciale a été mis en place afin de trouver rapidement des annonceurs pour le magazine à la fois en Russie et en France. La prospection en direction des entreprises françaises à commencé dès la mi-septembre. Pour plus de détails sur la prospection, se référer au plan de prospection commerciale (cf. Politique marketing et commerciale page 35).
3.3. Autres réalisations
Sur le plan juridique, les démarches ont été entreprises pour la création de la société et le dépôt de la marque.
Un nom de domaines Internet a été réservé : france-artdevivre.com
Analyse du marché 

4. Le marché de la presse magasine en Russie
4.1. Généralité

· La presse en Russie : un marché un plein essor

	Prévisions de croissance du marché des média dans le monde pour 2005-2008 

Source PricewaterhouseCooper 

	 China, India, Far East  
	 9.8%  

	 Russia  
	 5.7%  

	 U.S.  
	 3.8%  

	 South America  
	 3.1%  

	 Europe  
	 2.9%  

	 Africa, Middle East  
	 2.4%  

	 Canada  
	 2.1%  


Le concept de marché appliqué à la presse et aux médias en général est apparu la première fois en 1990 quand la loi sur « la Presse et les autres medias d’information de masse » a autorisé la création d’entreprises libres dans le domaine des medias. Quinze ans plus tard, le marché des media en Russie est l’un des plus dynamiques au monde. La presse contribue fortement à ce dynamisme, car ces dernières années, elle s’est développée fortement aussi bien en terme de quantité que de qualité. Un certains nombre de facteurs contribue à ce développement : la situation économique du pays et notamment le développement d’une importante classe moyenne, l’absence de régulation sur le marché, la forte croissance des investissements publicitaires, l’absence de restriction à la propriété et aux investissements étrangers… 

· Le clivage presse quotidienne/presse magazine

Il existe en Russie, comme dans de nombreux pays, un fort contraste entre la presse quotidienne et la presse magazine. En effet, comme dans la majorité des pays développés, la presse quotidienne russe représente la majorité des titres publiés mais avec un lectorat en recul, alors que la presse magazine est beaucoup plus dynamique et fédère un lectorat de plus en plus important. 
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Au 1er Janvier 2005, 56 000 titres étaient officiellement enregistrés auprès de l’organisme de référence. Ceci représente une augmentation significative par rapport au 1er Janvier 2001, puisque ce sont près de 25 000 nouvelles publications qui ont enregistrées entre ces deux dates. Parmi ces publications, on compte environ 27 000 publications magazines, 26 000 journaux et environ 3 400 autres types de publications (bulletins, newsletter, almanach…).
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Publications enregistrées au 1er Janvier 2005

Autres 

publications 

 3 397   

Magazines

 26 742   

Journaux

 26 177   

Ces chiffres ne représentent pas la répartition des titres effectivement publiés. En effet, le nombre de publications enregistrées inclut de nombreux titres enregistrés mais non publiés ou dont la publication a cessé (la cessation d’activité n’étant que très rarement déclarée à l’organisme de référence). 
Pour connaître le nombre de titres effectivement publiés, il vaut mieux se reporter aux données diffusées par la Chambre russe du Livre qui reçoit une copie des exemplaires de chaque publication mise en circulation dans le pays. Ces chiffres indiquaient au 1er Novembre 2004 que le nombre de publications réellement publiées était d’environ 24 000 publications dont 10 880 magazines et 13 251 journaux. 

4.2. Volume du marché

Précisions statistiques
Sur le marché de la presse, on utilise la notion de tirage pour comparer les volumes imprimés par les différents journaux/magazines.  
Le tirage annuel comptabilise le nombre d’exemplaires imprimés chaque année par un magazine.
Le tirage annuel cumulé comptabilise le nombre d’exemplaires imprimés chaque année par l’ensemble des magazines.

Pour rendre compte du tirage d’un panel de magazines ayant des périodicités différentes on utilise une donnée appelée tirage moyen par numéro et par titre (ou parfois simplement tirage) qui comptabilise le nombre moyen d’exemplaires imprimés par numéros sur un an pour un panel de magazines, soit mathématiquement : 
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Le tirage combiné s’utilise avec un panel de magazines, il désigne la somme arithmétique des tirages par numéros de chacun des magazines du panel.

A titre d’exemple si le marché est composé de deux titres à savoir un mensuel tirant à 10 000 exemplaires (soit un tirage annuel de 12x10 000 = 120 000) et un hebdomadaire tirant à 6 000 exemplaires (tirage annuel = 53*6 000 = 318 000). 
On a alors un tirage annuel cumulé de 318 000 + 20 000 = 438 000 et un tirage combiné de 6 000 + 10 000 = 16 000 Le tirage pour ce panel de deux magazines est alors de
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· Analyse générale
Le nombre de titres magazines officiellement enregistré au 1er Janvier 2005 s’élève à 26 742. Au 1er Novembre 2004, on comptait 10 880 magazines effectivement publiés.
Contrairement aux journaux, la majorité des magazines (91.6% des titres et 98% du tirage annuel) sont enregistrés et publiés à Moscou et Saint-Pétersbourg. Cela signifie que les deux plus grandes villes de Russie déterminent presque entièrement la structure du marché national de la presse magazine. 
Le cœur du marché est composé de 600 magazines (5,5% du marché) avec un tirage annuel cumulé de 500 millions d’exemplaires (26,8% du tirage annuel cumulé) pour 65 milliards de pages. En moyenne, chacun de ces 600 titres publie 833 000 exemplaires par an soit un tirage mensuel moyen de prêt de 70 000 exemplaires.
Le reste du marché (10 280 magazines pour 73,2% du tirage annuel cumulé) a un tirage mensuel moyen d’environ 11 000 exemplaires.
Tableau 1 : Volume du marché de la presse magazine
	
	Total
	Best 600
	Autre

	Nombre de titres publiés
	10 880
	600
	10 280

	Tirage annuel cumulé
	1 865 000 000
	500 000 000
	1 365 000 000

	Tirage annuel moyen
	171 415
	833 333
	132 782

	Tirage  mensuel moyen
	14 285
	69 444
	11 065


· Structuration du marché par type
On distingue deux grands types de magazines : les « glossies » (magazines imprimés sur papier glacés) et les « non glossies » (magazines imprimés sur papier ordinaire). Les premiers sont souvent des magazines plus haut de gamme, spécialisés (magazine féminin, automobile…), et souvent mensuels, les seconds sont souvent des magazines télé, des magazines de loisirs (jeux, mots croisés) ou des hebdomadaires d’actualité. Au 1er Janvier 2005, 68% des magazines étaient des « non glossies », ce qui marque un recul de 1 point par rapport au 1er Janvier 2001. Depuis 2001, le marché des « glossies » est en effet plus dynamique (5,8% de croissance en 2005 contre 4,5% pour les « non glossies ») ; ceci s’explique par le fait que les « glossies » sont plus rentables en terme de publicité (ils attirent plus d’annonceurs). 
Cependant à moyen terme la répartition « glossies/non glossies » ne devrait pas évoluer fondamentalement. 
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· Structuration thématique du marché
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55%

Magazines

 10 880   
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Le marché de la presse magazine est dominé par trois grand types de publications : les magazines de jeux et de mots-croisés, les  magazines féminins et les programmes télé. Ces trois segments représentent 48% du marché. Les autres magazines spécialisés (automobile, informatique, design, architecture, magazines masculins…) représentent 14% du marché. Enfin les autres magazines (notamment magazines BtoB) représentent 38% du marché.
· Périodicité

Le nombre moyen de numéros par an par magazine s’élève à 7,4.

En détail, les hebdomadaires représentent 60% du tirage annuel cumulé (et environ 1/3 du nombre de pages publiées annuellement). Les mensuels représentent 35% du tirage annuel cumulé (60% du nombre de pages).
· Impression des magazines

Les magazines russes sont majoritairement imprimés dans le pays. Environ 300 magazines sont publiés à l’étranger mais ils représentent 55% du tirage annuel. Les commandes russes sont passées principalement en Finlande, en Slovaquie, en Ukraine et en Lituanie.

Le recours à des imprimeurs étrangers s’explique par un manque de compétitivité de  l’industrie russe de l’imprimerie. Cette industrie souffre d’un sous investissement chronique mais aussi de conditions fiscales à la douane très peu favorables. En effet les droits de douane sur le papier, l’encre et le matériel d’impression sont de 15% et de seulement 5 à 10% sur les magazines et journaux imprimés (pas de droits de douane sur les périodiques culturels et scientifiques). Or la Russie importe la quasi-totalité du papier (97% du papier glacé est importé), de l’encre et du coûteux matériel utilisé en imprimerie. Ainsi les coûts d’impression en Russie sont en moyenne 23% plus élevés que dans les pays voisins. Néanmoins les coûts restent beaucoup plus faibles qu’en Europe Occidentale puisque le coût d’impression d’un journal noir et blanc à faible tirage est d’environ 10 000 dollars, et qu’il faut compter environ 50 000 dollars pour l’impression d’un magazine sur papier glacé avec un tirage supérieur à 30 000 exemplaires.

· Evolution du marché et perspectives de croissance
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La croissance du nombre de titres et la croissance du tirage restent importantes (respectivement 9,1% et 3,3% en 2005). Cependant le marché entre dans une phase de stabilisation avec un ralentissement de la croissance aussi bien en terme de nombre de titres que de tirages. Les prévisions pour 2006 montrent une croissance du nombre de titres d’environ 5% pour une augmentation du  tirage de 4%.
Cette phase de stabilisation est le signe d’une certaine maturité du marché. En effet de nombreux magazines ont été créés dans la plupart des segments (magazine féminin, business, automobile, informatique, luxe…) soit par des éditeurs russes soit par des éditeurs internationaux qui ont implantés leur titre (cf. Les acteurs du marché page 21). 
Néanmoins, la croissance reste plus importante en Russie que sur le marché occidental, et certains segments, notamment des segments de niche, représentent de très bonnes opportunités. Ainsi le lancement en février 2006 du premier magazine multimédia (mAskovsky stil) a été un véritable succès. 
4.3. Valorisation du marché
· Généralités
Le marché des medias imprimés en Russie était valorisé en 2005 à environ 2,5 milliards d’euro ce qui représente une croissance de 12,2% par rapport à 2004. Les prévisions pour 2006 montre que le marché restera très dynamique avec une croissance estimée à 11% et un marché qui sera alors valorisé à 2,8 milliards d’euros.
Il existe trois sources de revenus sur le marché des médias imprimés : la vente au numéro, les abonnements et la publicité. La vente (vente au numéro et abonnements) représente plus de la moitié des revenus (56%) en 2005 ce qui marque un léger recul par rapport à 2004 (57,8%). La répartition des revenus ne devrait pas varier en 2006.
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· La vente au numéro
Les statistiques prouvent que le marché de distribution au détail de la presse périodique en Russie est bien établi. Le marché dispose d’une variété et d’un nombre suffisants de distributeurs. On compte plus de 57 000 points de vente au détail dont 24 000 kiosques (indépendants ou chaînes) et 33 000 stands « mobiles » (vendeurs de rue, stand dans le métro à Moscou et Saint-Petersbourg).

Ce réseau traditionnel est complété par de nouveaux points de vente en plein développement et notamment la vente en supermarché et station essence qui représente déjà plus de 15% des ventes à Moscou. La ville reste précurseur mais annonce déjà les évolutions futures du marché de distribution au détail de la presse avec l’apparition de nouvelles structures comme les minimarchés spécialisés 
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La tendance actuelle, est à la concentration du réseau de distribution avec l’apparition de nombreuses chaînes spécialisées ce qui entraîne une diminution importante du nombre de points de distribution indépendants (kiosques détenus par des entrepreneurs individuels). La conséquence immédiate est que ces nouveaux réseaux de distribution concentrés ont plus de pouvoir et peuvent donc plus facilement imposer leurs propres termes aux éditeurs. Ainsi, il n’est pas rare que les éditeurs doivent payer d’importantes « bonifications de distribution » qui permettent d’assurer la présence de leurs magazines dans les kiosques d’un distributeur. Ces dépenses sont souvent qualifiées de coût marketing, coût publicitaire ou de coût de placement préférentiel par les éditeurs. A l’heure actuelle à Moscou, ces « services » sont facturés entre 1 500 et 6 000 dollars par mois selon la taille du réseau de distribution. Même si les éditeurs dénoncent ce système, celui-ci reste nécessaire pour les distributeurs afin de garantir la profitabilité de leurs affaires. Il faut savoir qu’en Russie, la rémunération des distributeurs ne se fait pas par commissions. En effet, du fait de l’actuelle législation fiscale, le marché de distribution au détail de la presse fonctionne sur la base d’accords commerciaux et non pas sur un système de commissions comme cela existe dans la plupart des pays développés. Avec le système actuel, le distributeur, en tant que propriétaire des biens, a le droit de modifier le prix de vente publique fixé par l’éditeur afin de refléter le coût et les risques qu’il encourre.  Aujourd’hui, seules deux entreprises (Maart-Media et Logos) expérimentent un système de commissions.

En résumé, le système actuel de distribution est relativement efficace mais il souffre de problèmes structurels importants liés à l’absence de mécanismes autorégulateurs efficaces qui empêchent la poursuite d’un développement sein. C’est pourquoi début 2005, les dix plus grosses maisons d’édition ont formé un partenariat non commercial qui vise à réformer  le système de distribution afin d’en faire profiter tout la communauté des éditeurs. A l’heure actuelle le partenariat a permis l’édiction de normes afin de régir les relations entre éditeurs et distributeurs. Ces normes prévoient notamment que les éditeurs aient accès sans restriction aux réseaux de distribution, que les opérations soient transparentes, que les paiements soient effectués à temps et que toutes les publications soient considérées avec une approche neutre et impartiale.

Reste qu’une évolution de la législation est nécessaire afin de résoudre certains problèmes du secteur et notamment l’incohérence du prix de vente final des magazines qui dépend aujourd’hui du distributeur. (le prix n’est pas le même pour tous les consommateurs selon le lieu d’achat). 
· Les abonnements
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La demande pour ce type de service est élevée en Russie, ce sont environ 30 millions d’exemplaires qui sont distribués chaque année par les services postaux russes. Pourtant, malgré cette demande forte, le nombre d’abonnements n’augmente plus depuis l’an 2000. On observe même un recul du nombre d’abonnements à 29 377 200 au 1er Janvier 2006 ce qui est une diminution de 795 000 exemplaires (2,6%) par rapport au 1er Janvier 2005. En fait, cette diminution reflète la totale inefficacité du système de distribution postale russe et il est difficile d’estimer réellement le nombre d’abonnements puisque les entreprises privées sont devenues une alternative aux services postaux publics et distribuent des magazines et des journaux à plusieurs millions d’abonnés principalement des entreprises ayant des abonnements à la presse professionnelle.
En Russie, 29% des parutions périodiques (soient 3,4 milliards d’exemplaires chaque année) sont vendues par abonnement ce qui est inférieur à la moyenne mondiale qui s’élève à 35% (cf. tableau 2).
En Russie, le système d’abonnement par intermédiation représente plus de 90% des abonnements. Avec ce système, l’éditeur reçoit les commandes d’une agence fédérale. Il existe neuf agences fédérales ; les quatre principales étant l’agence Rospechat  (46% du marché de l’abonnement), l’Agence Interrégionale d’Abonnement (22%), l’Agence d’Abonnement et de Distribution au Détail (11%) et enfin l’Agence pour la Distribution des Medias Grand Public (5%). Ces agences agissent comme des intermédiaires entre les éditeurs et les abonnés, elles s’assurent notamment que les publications soient correctement livrées à l’abonné (dans la majorité des cas les agences ont recours aux services de la poste russe qui se charge de l’expédition, du transport et de la livraison). Ces agences éditent et publient également des catalogues qui servent de support aux campagnes d’abonnement. Les éditeurs payent les services de ces agences (notamment l’insertion dans les catalogues), mais les coûts restent raisonnables. En fait, même si les éditeurs connaissent leur nombre d’abonnés, ils n’ont jamais accès à la base d’adresses. 
Tableau 2 : Niveau moyen d’abonnement dans le monde (en % du tirage annuel cumulé)
	Supérieur à la moyenne
	Inférieur à la moyenne

	Pays
	Part d’abonnement
	Pays
	Part d’abonnement

	Canada
	88 %
	Russie
	29 %

	Finlande
	86 %
	Italie
	25 %

	USA
	85 %
	Belgique
	25 %

	Suède
	72 %
	Mexique
	16 %

	Pays-Bas
	65 %
	Portugal
	14 %

	Allemagne
	48 %
	Grande-Bretagne
	12 %

	Brésil

	41 %
	Australie
	10 %

	France
	38 %
	Malaisie
	10 %

	Taiwan
	38 %
	Espagne
	6 %

	
	Ireland
	6 %

	
	Argentina
	3 %


Source: FIPP, Wessenden Marketing

Ce système même s’il peut présenter des avantages est un frein au développement des abonnements. En effet, le coût d’abonnement avec un tel système dépasse le prix de vente au détail (prix de l’éditeur + rémunération de l’agence + coût de transport) d’autant plus que la TVA sur la vente d’abonnement est de 18% alors que sur la vente au détail elle n’est que de 10% ! A cela s’ajoute les piètres performances du service postal russe (il faut parfois plus d’une semaine pour recevoir son magazine, il est donc impensable de s’abonner à un quotidien !) et le manque de sécurité des boites aux lettres ! Des réformes devraient être mises en œuvre par le gouvernement mais rien n’est encore fait.  

L’abonnement direct est beaucoup plus rare et varie entre 3% et 7% selon les magazines (à l’exception de la presse professionnelle où les abonnements directs sont beaucoup plus importants). 

La distribution des périodiques russes à l’étranger est particulièrement importante particulièrement dans les états de la CEI, les états Baltes et les autres pays à forte population russe. Les journaux et magazines russes sont disponibles en vente libre mais aussi par abonnement. L’abonnement pour l’étranger est également géré par des agences. L’agence Rospechat publie un catalogue de plus de 3 500 titres surtout à destination des états de la CEI, alors que les agences MK-Periodika et Inform-Sistema sont présentes dans plus de 130 pays.
· La publicité

La publicité représente 44% des revenus de la presse en Russie. La presse est d’ailleurs un media important pour les annonceurs puisqu’elle accueille un quart des investissements publicitaires.
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La presse a reçu 1 132 millions d’euros d’investissements publicitaires en 2005 soit 17,7% de plus qu’en 2004. Pour 2006, la croissance prévue est de plus de 15%. De nombreux experts pensent que les investissements publicitaires dans la presse vont continuer d’augmenter fortement en 2006 et  en 2007 car la nouvelle loi sur la publicité qui entre en application au 1er juillet 2006 stipule que les spots publicitaires diffusés à la télévision ne doivent pas dépasser 15% du temps d’antenne (20% pendant une période de transition qui s’étend jusqu’à la fin de l’année 2006). 

La presse magazine recueille la majorité des investissements publicitaires (46% en 2005) et continue d’attirer les investisseurs (48,8% des investissements dans la presse pour 2006 soient 5 points de plus qu’en 2002). Le marché est très dynamique puisque la croissance annuelle moyenne des investissements publicitaires dans la presse magazine est supérieure à 25%. 
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Les plus gros annonceurs dans la presse restent avant tout les grands groupes internationaux présents sur le marché russe : biens de consommation courante, cosmétique, électronique, automobile et... luxe (Mercury présente en première position dans le classement qui suit est le partenaire local de la Maison Channel). 
Tableau 3 : Top 10 annonceurs dans la presse (1er trimestre 2005)
	1
	Mercury
	2,6 % 
	6
	Volkswagen
	1.2 %

	2
	L`Oréal
	2,6 %
	7
	BeFree
	1.2 %

	3
	Procter & Gamble
	1,7 %
	8
	Don-Stroy
	1.0 %

	4
	Samsung Electronics
	1,2 %
	9
	Bee Line
	0.8 %

	5
	Toyota Motor Corp.
	1,2 %
	10
	LG Electronics
	0.7 %


4.4. Les acteurs du marché

Un petit groupe (environ 50) de grands éditeurs domine le marché à la fois en terme de lectorat et d’investissements publicitaires. En 2004, plus de 65% des investissements publicitaires se sont dirigés vers les publications détenues par les 10 plus gros éditeurs moscovites. 

Cependant, la situation change et les investissements publicitaires se redistribuent de plus en plus vers d’autres éditeurs notamment du fait des prix élevés pratiqués par les grands éditeurs. Cette tendance s’est affirmée au cours des 12 à 18 derniers mois puisqu’on observe une nouvelle orientation des annonceurs en direction des publications spécialisées et régionales. Ainsi en 2005, les 10 plus gros éditeurs moscovites ne concentraient plus que 59% des investissements publicitaires. Il semble en effet que les annonceurs ciblent différemment les médias imprimés dans lesquels ils investissent en publicité afin de toucher un public plus précis. Cette évolution du marché devrait permettre de soutenir la croissance des petits éditeurs indépendants ayant un lectorat bien identifié et qualifié. 

Tableau 4 : Grandes maison d'édition
	Maison d'édition
	Tirages combinés

des titres de l'éditeur
	Nombre de titres

	Burda
	             5 705 500   
	                  28   

	Independant Media
	             5 319 600   
	                  41   

	Logos-Media
	             2 313 000   
	                  13   

	Edipresse_Konliga
	             2 206 000   
	                  31   

	7 Dnei
	             1 580 900   
	                    4   

	Veneto
	             1 147 000   
	                    9   

	Gruner + Jahr Russia
	             1 130 000   
	                    7   

	Hachette Filipacchi Shkulev
	               962 000   
	                  10   

	Egmont Rossiya Ltd.
	               941 000   
	                  16   

	Delovoi Mir
	               928 000   
	                  10   

	Game Land
	               894 000   
	                  14   

	SPN
	               881 500   
	                    8   

	OVA-Press
	               736 000   
	                  14   

	Za Rulem
	               647 200   
	                    3   

	SK Press
	               625 000   
	                  14   

	Afisha Industries
	               624 300   
	                    5   

	Salon-Press
	               614 000   
	                    9   

	Mediasign
	               599 300   
	                  14   

	Zdorovye
	               500 000   
	                    6   

	Rodionov publishing house
	               417 800   
	                    5   

	TOTAL
	           28 772 100   
	                261   


4.5. La réglementation

· Généralités

La législation russe sur les « médias de masse » s’est développée rapidement dans la première moitié des années 1990 et a été amendée depuis afin de refléter les nouvelles réalités du marché. Le cœur de la législation russe est la loi n° 2124-1 du 27 décembre 1991 connue sous le nom de loi sur les « médias de masse ». Cette législation reste une des plus libérales dans le monde, laissant toute liberté au développement du marché des médias.

· Journalisme et journalistes
On compte entre 140 000 et 150 000 journalistes en Russie. Environ 50% des journalistes ont reçu une formation professionnelle, les autres journalistes ont un diplôme universitaire et seul 5% n’ont pas de diplôme universitaire. 

Les principes du journalisme soviétique appartiennent aujourd’hui au passé et de nouvelles normes sont en train de se mettre en place. On peut notamment citer l’adoption récente d’un code de déontologie de la profession de journaliste.
Néanmoins, si l’on se réfère au rapport de Reporter Sans Frontière, les conditions de travail des journalistes en Russie sont loin des standards européens. Cela reste particulièrement vrai pour la presse indépendante d’information qui tente de couvrir la guerre en Tchétchénie. Les pressions gouvernementales contraignent  les journalistes à l’autocensure.

· Licence d’exploitation

L’exercice de l’activité d’édition nécessite une licence d’exploitation « Mass Media ». Celle-ci peut être obtenue facilement auprès de l’administration après création de l’entreprise. Son coût est d’environ 10 000 roubles (soit environ 295€)
· La fiscalité

La vente de journaux/magazines bénéficie d’un taux réduit de TVA à savoir 10% au lieu de 18%. Ce taux réduit s’applique uniquement à la vente au détail, les abonnements sont soumis au taux normal de TVA.
5. Analyse du lectorat
5.1. Lectorat russophone

Près de 30% des russes de plus de 16 ans lisent des magazines soit un lectorat de plus de  34 millions de personnes. Ce lectorat est plutôt jeune (la moitié a moins de 35 ans, et moins de 55 ans à 87%). Les femmes sont plus nombreuses que les hommes à lire des magazines (55% contre 45%), de même que les travailleurs sont plus nombreux que les sans-emploi (55% contre 44%). On constate également au niveau national que les personnes n’ayant pas fait des études supérieures lisent plus de magazines que ceux en ayant fait. Enfin le niveau de revenu est une caractéristique discriminante à la lecture de magazines : plus le revenu est élevé plus on trouve de lecteurs dans la classe de revenu.
Il existe une forte disparité entre le lectorat au niveau national et le lectorat dans les grandes villes en particulier à Moscou et Saint-Pétersbourg. En effet dans les grandes villes on trouve beaucoup plus de lecteurs de magazines (un russe sur deux vivant dans les grandes métropoles lit des magazines). : 11% des lecteurs de magazines se trouvent à Moscou et 6,2% à Saint-Pétersbourg (soit plus de 5,9 millions de personnes). Ainsi ces deux villes rassemblent plus de 17% des lecteurs de magazines alors qu’elles regroupent moins de 10% de la population russe. Au niveau des comportements, on constate que même en ville, les femmes et les travailleurs restent de plus grands lecteurs que les hommes et les sans-emploi. Le niveau de revenu reste toujours aussi discriminant, par contre on constate qu’en ville, les personnes ayant fait des études supérieures sont plus nombreuses à lire des magazines que les autres

5.2. Audience francophone

· Définition et quantification
Sous le terme de francophone sont réunis ici les touristes et les expatriés des zones francophones (France, Belgique ; Suisse ; Canadiens, Africains...) ainsi que les russes francophones principalement des professeurs et des étudiants de français.
Concernant les expatriés francophones leur nombre est estimé à environ 10.000 personnes dont 5000 français enregistrés auprès du Consulat de France (données 2005). 
La Russie est dans le top50 des destinations des touristes français. En 2004 ; 186 000 touristes français sont venus en Russie.
Les professeurs de français dans les écoles russes (universités non comprises) sont près de 11 000 et le français est aujourd’hui une langue apprise par 5.6 % des élèves et étudiants russes soit 788 000 apprenants.
Au final l’audience francophone présente en Russie est de 995.000 personnes.
6. Analyse de la concurrence

6.1.  Le courrier de Russie

· Présentation

Le Courrier de Russie est le seul journal en langue française édité et publié en Russie (Moscou). Le journal est édité par la société de droit russe Novy Vek Media. Les fondateurs sont trois Français expatriés.

· Périodicité

Il s’agit d’un bimensuel (parution tous les quinze jours le mercredi, 23 numéros par an), qui existe depuis plus de trois ans. Le premier numéro est paru le 15 janvier 2003.. 

· Format

Le journal est au format A3 sur 8 pages en couleur.

· Objectifs et cibles

L'objectif du Courrier de Russie est de rendre compte de l'actualité russe aux plans économique, culturel, social et politique au niveau local. Mais, constituant l'unique source d'information en langue française de nombre de personnes, il prétend aussi traiter une large partie de l'actualité commune à la France et à la Russie et parfois aborder les questions spécifiquement françaises à travers l'angle d'analyse russe. Le journal s'est imposé au fil des numéros comme un véritable lien entre les différents acteurs de la communauté francophone : institutions, entreprises et particuliers. 

· Tirage et distribution

Le journal est tiré à 10.000 exemplaires et est distribué gratuitement dans 250 lieux ciblés à Moscou et  50 à Saint-Pétersbourg (café, hôtels, restaurants, business center…). Le journal est également disponible par abonnement en Russie et à l’étranger (respectivement 100 euros et 150 euros pour 23 numéros).

· Equipe 

La rédaction se compose d’un rédacteur en chef, d’une journaliste permanente, d’une dizaine de pigistes et d’un correspondant à Saint-Pétersbourg qui couvre les nouvelles locales. A cela s’ajoutent trois personnes dans les services administratifs et commerciaux. 
· Internet

Le journal est présent sur Internet (www.lecourrierderussie.ru) depuis 2004. Le site web offre plusieurs rubriques pour parcourir l’actualité mais aucun service en ligne. A noter toutefois qu’il est possible depuis peu de télécharger une version traduite en russe du journal au format PDF.

· Analyse : points forts, points faibles
Le Courrier de Russie est un journal original car il a su mêler les aspects communautaires et informatifs dans sa ligne éditoriale. Ainsi il est devenu une véritable référence de la communauté francophone de Moscou. Cependant la distribution en dehors de la capitale est réduite (peu de relais à Saint-Pétersbourg, tarifs d’abonnement élevés…).

Son modèle économique mêlant financement par la publicité et abonnements payants semble efficace puisque le journal fonctionne maintenant depuis plus de trois ans.

Le site Internet complète le journal en offrant un contenu riche aux non moscovites mais l’absence d’interactivités et d’espace de partage (forum, commentaires des articles…) est en opposition avec la dimension communautaire du journal.

6.2. Le magazine « La France » / « Frantsia »

· Présentation

Frantsia (La France) est un magazine en langue russe édité par la SARL Journal Frantsia basée à Moscou. 

Le magazine est une édition illustrée consacrée à la France qui publie des articles sur la culture, l’économie, le tourisme en France, la cuisine, les voitures, la mode et les accessoires, les produits de beauté...

· Périodicité

Un numéro tous les deux mois (six numéros par an). Actuellement le journal publie sont sixième numéro et va donc fêter son premier anniversaire. 

· Format 

Magazine en couleur sur papier glacé de 100 pages.

· Objectif

L’objectif du magazine est de promouvoir les produits et services français en présentant les traditions culturelles du pays, son histoire et ses innovations.

· Cible

Le magazine “la France” s’adresse à tous les Russes qui s’intéressent à la France et qui souhaitent s’imprégner de sa culture, qui  apprécient les goûts et le style de consommation à la française.

· Tirage et distribution

Le magazine est tiré à 10 000 exemplaires (certifié par le Service national des tirages) et distribué gratuitement dans les points de vente de marques et de services français, cavistes, restaurants, salons de beauté, agences touristiques, bureaux des compagnies aériennes et chez les concessionnaires automobiles.

· Analyse : points forts, points faibles
Le magazine occupe une niche de marché, celui des magazines illustrés de qualité consacrés à la France. Un segment porteur car les messages publicitaires placés dans ce type de magazines sont efficaces.

Le magazine est clairement positionné sur le haut de gamme et cherche à promouvoir une certaine image de la France plus ancrée sur les traditions que sur la modernité.

Le magazine ne souffre d’aucune concurrence alors qu’il existe plusieurs magazines de ce type dans d’autres pays.

Le modèle économique est celui de la gratuité du magazine avec un financement intégral par la publicité. Ce modèle peut sembler quelque peu contradictoire car la gratuité peut nuire au positionnement haut de gamme du magazine (concept du « gratuit = moindre qualité »). La parade mise en place est un système de distribution dans des lieux de « prestige » qui permet d’atténuer cette idée de magazine au rabais. Malheureusement un tel système de distribution limite fortement le lectorat du magazine ce qui est un handicap auprès des annonceurs même si « Frantsia » insiste sur la qualité de son lectorat (ie fort pouvoir d’achat).
Au final, le magazine n’a pas les moyens de se développer du fait du modèle économique adopté. Le magazine aura donc du mal à étendre sa distribution en dehors de Moscou 
6.3.  Conclusion : éléments de différenciation

Par rapport à la (faible) concurrence actuelle, deux créneaux semblent intéressants pour se différencier :
· Saint-Pétersbourg : la deuxième ville du pays est totalement délaissée avec une offre quasi-inexistante sur le type de presse envisagé alors même qu’il s’agit d’une ville francophile si ce n’est francophone.
· Les journaux franco-russes : il n’existe aucun journal franco-russe alors que d’autres journaux bilingues existent déjà tel le magazine anglo-russe Where.
Il existe donc des opportunités à saisir afin de constituer une offre cohérente et viable adaptée au marché russe.
7. Les expériences étrangères

7.1. En Angleterre

Il existe en Angleterre trois magazines mensuels ayant pour thème la France : « France Magazine », « Living France Magazine », « French Property News ». Si le dernier se consacre exclusivement aux belles propriétés françaises, les deux autres magazines ont un concept très proche de notre projet.

L’expérience de ces deux magazines est intéressante car elle nous permet de mieux cerner le profil des lecteurs de ce type de publication :
■ Le lectorat est à la fois masculin et féminin (environ 46% - 54%).

■ 45% des lecteurs ont un haut revenu (plus de 40 000 € par an)
■ Le lectorat est constitué en majorité de familles avec enfants (77%) 
■ Plus de 70% du lectorat est âge de 15 à 55 ans.
7.2. En Allemagne

Le magazine Frankreich erleben est une revue allemande consacrée à la France. Il s’agit d’un bimestriel exclusivement publié en allemand et distribué dans tout le monde germanophone (Allemagne, Autriche, Suisse, Luxembourg).

Définition de l’offre
8. Les besoins du marché : approche segmentante
8.1. Les « nouveaux riches » 

· Description

La Russie est un pays où la disparité entre les plus riches et les plus pauvres est très forte. En effet, les 10% de la population les plus riches gagnent 15 fois plus que les 10 % les plus pauvres. Lors de la dernière enquête, en 2004, Merrill Lynch & Co estimait à 88 000 le nombre de millionnaires installés en Russie. 
Il existe donc une population, principalement moscovite, que l’on peut qualifier de « nouveaux riches ». Cette population ne dépasse pas plus de 500 000 personnes.

· Type de consommation
La consommation de cette population peut-être qualifiée d’ostentatoire. 
Cette population n’hésite pas à afficher sa réussite à travers des biens de luxe très voyants : vêtements griffés, voitures très haut de gamme… Ainsi, le premier importateur et revendeur russe de voitures étrangères (Rolf) s’est vu décerner l’an dernier le titre de meilleur revendeur de Mitsubishi au monde. Rolf a en effet vendu en moyenne 15 à 20 voitures de marque Mitsubishi par jour, mise en vente chacune entre 15 000 et 60 000 dollars ! 
8.2. La « upper middle class » 
· Description
Depuis le début des années 2000, la Russie a vu renaître (après la crise de 1998) les classes moyennes. Mais le phénomène le plus flagrant, c’est le développement d’une classe moyenne supérieure (« uppder middle class ») dont le pouvoir d’achat est bien plus élevé que la classe moyenne traditionnelle. Cette population gagne en effet plus de 2000 dollars par mois (30% de cette population gagne plus du double).
Cette population est estimée à 11,5 millions.
· Type de consommation

La consommation de cette population se caractérise surtout par sa diversité et par sa recherche de qualité. 

Du fait d’un pouvoir d’achat élevé, cette population peut se permettre d’avoir une consommation très diversifiée : loisirs, bien-être, voyage, high-tech, éducation, sorties… De plus, ces consommateurs cherchent avant tout des produits de qualité (souvent occidentaux) même si le prix est plus élevé et même pour les biens de base (nourriture, boissons, soin du corps…).
8.3. La « lower middle class » 
· Description

Le nombre de personnes appartenant à la « lower middle class » ne cesse d’augmenter et permet d’assurer le développement des marchés de grande consommation.
Les foyers de la « lower middle class » ont un revenu annuel compris entre  6 000 et 12 000 dollars (soit entre 150 et 300 dollars par personne et par mois)
En 2004, cette population regroupait entre 6,5 et 7,5 millions de familles, en 2005 cette population devrait compter 2 millions de familles supplémentaires. 
· Type de consommation
La consommation de cette population est une consommation de masse. 
Cette consommation de masse est possible grâce à un revenu disponible plus important qu’en Occident (le revenu disponible des Russes s'élève à 70% de leur revenu total quand il n'est que de 40% en moyenne en Occident). En effet le taux d’imposition en Russie (13%) est l’un des plus faibles au monde. 
Cette consommation est visible dans les grands centres commerciaux qui fleurissent un peu partout. Ainsi le centre commercial moscovite Mega (ouvert en décembre 2002) a été l’an dernier le centre commercial le plus fréquenté au monde grâce à ces  52 millions de visiteurs. Autre exemple, les détenteurs de téléphones mobiles se sont multipliés, passant de 3 millions en 2000 à 80 millions aujourd'hui. De même, pas moins d'un cinquième des foyers russes possède un ordinateur, soit quatre fois plus qu'en 2001
9. Choix du cœur de cible
9.1. Attraits des segments
· Critères utilisés

Quatre critères ont été retenus afin de mesurer l’attrait des segments :

· L’intérêt à la presse magazine (noté sur 6) : permet de savoir si le segment considéré s’intéresse à la presse magazine et consomme ce type de produit. 

· La perception de la France (noté sur 6) : permet de mesurer à quel point le segment s’intéresse à la France.
· La solvabilité (noté sur 2) : mesure la capacité du segment à acheter un magazine

· La force de séduction des annonceurs (noté sur 6) : permet de mesurer à quel point le segment permettrait de trouver des annonceurs. 
L’attrait total est constitué de la somme des notes attribuées pour chaque critère. Cela permet d’obtenir une note totale sur 20.
· Les « nouveaux riches »

	Critère
	Note
	Explications

	Intérêt à la presse magazine
	4,6
	La note est attribuée en fonction des statistiques présentées page 22. Elle mesure l’écart du groupe par rapport à la moyenne du lectorat magazine.

	Perception de la France
	4,5
	Dans ce segment on retrouve des personnes voyageant régulièrement en France et appréciant particulièrement la Côte d’Azur et la Provence. Ils apprécient la gastronomie et la haute couture française.
Cependant ils ne s’intéressent qu’à la France du luxe et ne cherche pas à découvrir d’autres facettes du pays.

	Solvabilité
	2
	L’achat de magazines ne pose aucun problème à ce segment.

	Force de séduction des annonceurs
	4
	Le segment a un fort pouvoir d’achat qui permet de séduire des annonceurs prestigieux mais en nombre réduit. .

	Total
	15,1
	


· La « Upper Middle Class »

	Critère
	Note
	Explications

	Intérêt à la presse magazine
	3,9
	La note est attribuée en fonction des statistiques présentées page 22. Elle mesure l’écart du groupe par rapport à la moyenne du lectorat magazine.

	Perception de la France
	5
	Dans ce segment on trouve à la fois des personnes ayant voyagé en France (tourisme et affaire) que des personnes ne s’étant jamais rendu dans le pays.
Ces personnes s’intéressent à la France qui représente pour eux un art de vivre particulier qui fait rêver. La découverte de la culture française est recherchée (apprentissage du français, lecture d’auteurs français…)

	Solvabilité
	2
	L’achat de magazines ne pose aucun problème à ce segment.

	Force de séduction des annonceurs
	4,5
	Le segment possède un fort pouvoir d’achat et intéresse un éventail plus large d’annonceur (électronique, produits haut de gamme et authentique…) du fait d’une consommation très diversifiée et de qualité.

	Total
	15,4
	


· La « Lower Middle Class »

	Critère
	Note
	Explications

	Intérêt à la presse magazine
	3
	La note est attribuée en fonction des statistiques présentées page 22. Elle mesure l’écart du groupe par rapport à la moyenne du lectorat magazine.

	Perception de la France
	4,5
	Peu de personnes dans ce segment se sont rendues en France, cependant l’image du pays est très bonne.
Ce segment connaît plus l’art de vivre à la française que la culture du pays. La découverte de la France passe essentiellement par le tourisme et peu par la culture.

	Solvabilité
	1,5
	L’achat de magazine ne pose en général pas de problème à ce segment

	Force de séduction des annonceurs
	4
	Le pouvoir d’achat de ce segment est plus faible que les deux précédents mais ils consomment énormément et intéresse donc les gros annonceurs dans le domaine des biens de consommation courante.

	Total
	13
	


9.2. Atouts de l’entreprise 
· Critères utilisés

Trois critères ont été retenus afin de mesurer les atouts de l’entreprise pour chaque segment :

· Localisation géographique (noté sur 5) : permet de mesurer si l’implantation de l’entreprise à Saint-Pétersbourg est favorable par rapport au segment considéré.
· Le partenariat avec Art&Time (noté sur 5) : permet de mesurer à quel point le partenariat avec Art&Time est bénéfique à l’image de l’entreprise selon le segment considéré. .

· Le soutien des institutions françaises (noté sur 5) : le soutien des institutions françaises est-il important aux yeux du segment considéré ?
L’atout total de l’entreprise pour le segment considéré est constitué de la somme des notes attribuées pour chaque critère. Cela permet d’obtenir une note totale sur 15.
Les « nouveaux riches »

	Critère
	Note
	Explications

	Localisation géographique
	1
	La population de ce segment est essentiellement moscovite et la localisation à Saint-Pétersbourg est loin de présenter un atout pour une population très peu intéressée par la « province ».

	Partenariat avec Art&Time
	3
	La population de ce segment est susceptible de connaître ce magazine ce qui serait bénéfique à l’entreprise.

	Soutien des institutions françaises
	4
	Le soutien des institutions et notamment du consulat semble très important aux personnes de ce segment qui sont souvent proches des cercles de pouvoir.

	Total
	8
	


· La « Upper Middle Class »

	Critère
	Note
	Explications

	Localisation géographique
	3,5
	La population de ce segment est plus ouverte d’esprit que dans le segment précèdent. Il est tout à fait légitime qu’une entreprise éditant un magazine parlant de la France soit implanté dans une ville à la réputation francophile comme Saint-Pétersbourg.

	Partenariat avec Art&Time
	3
	La population de ce segment est susceptible de connaître ce magazine ce qui serait bénéfique à l’entreprise.

	Soutien des institutions françaises
	3
	Le soutien des institutions et notamment du consulat reste important aux personnes de ce segment. Cependant la population de ce segment est moins en relation avec les cercles de pouvoir.

	Total
	9,5
	


· La « Lower Middle Class »

	Critère
	Note
	Explications

	Localisation géographique
	3
	Tout comme pour le segment précédent, l’implantation pétersbourgeoise n’est pas choquante. Seulement la dimension francophile n’est peut-être pas aussi marquante pour la population de ce segment.

	Partenariat avec Art&Time
	1
	La population de ce segment est peu susceptible de connaître ce magazine.

	Soutien des institutions françaises
	2,5
	Le soutien des institutions est un point positif mais sans plus.

	Total
	6,5
	


9.3. Ciblage

A partir des données établies précédemment nous avons réalisé une carte perceptuelle afin de mettre en évidence le cœur de cible de notre magazine.
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On s’aperçoit alors que la « upper middle class » est le segment qui offre le plus d’attraits et pour lequel l’entreprise a le plus d’atouts.
10. Positionnement
10.1. La stratégie retenue : l’approche de niche 
La stratégie générique retenue est une stratégie de niche du fait de notre cœur de cible et de la taille de notre entreprise. 

En effet, notre cœur de cible représente un segment étroit (moins de 4 millions de personnes soit moins de 12% du lectorat magazine total). De plus le thème de notre magazine, à savoir l’art de vivre à la française, touche seulement une partie de notre cœur de cible.

Concernant l’entreprise, nous restons une PME avec des moyens limités qui ne peut se permettre d’affronter les grands groupes présents sur le marché. Notre entreprise ne peut donc se permettre d’imposer son magazine ni par les coûts ni par une différentiation ciblée qui n’aurait que peu de sens au vu de la concurrence actuelle, c’est pourquoi la stratégie de niche est la plus appropriée. 
Ainsi l’entreprise devra concentrer tous ses moyens éditoriaux (ligne éditoriale du magazine), marketing (moyens de promotion des ventes) et commerciaux (choix des annonceurs) afin de toucher cet unique cœur de cible.
10.2. La position voulue
Notre position voulue doit être la plus claire possible afin de définir au mieux notre magazine. Trois éléments permettent d’éclairer cette position voulue :

· Notre cible : il s’agit de mettre en avant les caractéristiques positives de notre cœur de cible. Il ne faut donc pas évoquer ici l’aspect financier mais plutôt le niveau de culture, d’ouverture d’esprit de notre cible. En évoquant « ceux qui aiment la France » on trouve ce juste équilibre qui donne à la fois un certain élitisme (le magazine s’adresse à ceux qui aiment la culture française) tout en montrant que le magazine s’adresse aussi à ceux qui sont prêts à voyager et à découvrir la France.

· Notre catégorie : nous nous définissons comme un « magazine haut de gamme ». Le terme est sans ambiguïté. Le terme est positif pour notre cœur de cible. A cela nous souhaitons ajouter que le magazine est moderne car notre cœur de cible est très sensible à la modernité (mode, hight-tech…). Nous n’avons pas besoin de rappeler que le magazine se situe dans la catégorie Art de vivre puisque le titre de la publication parle de lui-même.
· Notre différence : il faut mettre en avant nos traits saillants et distinctifs pour expliquer le thème du magazine à savoir la découverte de la France, de sa culture, de son savoir faire et de son art de vivre. Nous souhaitons ajouter la notion de « plaisir » car le magazine doit faire voyager par procuration et donner envie au lecteur. La connotation du terme plaisir lié à l’amour s’attache particulièrement bien à l’image de la France à travers le concept de séduction (jeu à plusieurs échelle : 1/les français sont des séducteurs, 2/la France est plaisante et séduisante, 3/j’ai du plaisir à lire le magazine).
L’énoncé de la position voulue pour notre magazine est donc la suivante :
« France, Art de vivre » est un magazine moderne et haut de gamme qui apporte à tous les russes qui aiment la France le plaisir de découvrir le pays, son art de vivre, son savoir faire et sa culture.
10.3. Un positionnement de qualité 
Le positionnement du magazine tel qu’il vient d‘être défini est clair et distinctif, il répond à trois critères de qualité essentiels :

· Crédibilité : notre positionnement est tout à fait pertinent puisqu’il répond aux attentes de notre cible à travers les thèmes abordés et l’angle d’approche (haut de gamme, plaisir, modernité)

· Spécificité : notre positionnement est suffisamment original vis-à-vis de la concurrence d’un magazine comme Frantsia notamment à travers le concept de modernité et de plaisir.
· Pérennité : notre positionnement s’inscrit dans une démarche durable puisque notre niche, bien que petite et spécialisée, ne risque pas de disparaître ne serait-ce que parce que le goût pour la culture française persiste en Russie depuis plus de 300 ans. Ensuite, notre cœur de cible ne peut que s’accroître avec le développement économique du pays tel que le prévoit les experts.  
11. Le magazine
11.1. Titre

Le choix du titre a été longuement étudié. Voici les titres que nous avions retenus à l’origine :

· Chic 
· Style de France

· A la française

· Vis-à-vis

· Champs-Élysées

· Art de vivre

· France Art de Vivre

· Tendances françaises

· Tendance France

· Nuances

· Eclectisme

· Plaisirs de France

Plusieurs critères ont été pris en compte afin de déterminer le titre le plus en adéquation avec notre positionnement. Il fallait à la fois un titre qui rappelle explicitement la France et le thème du magazine c’est à dire l’art de vivre à la française. Le titre se devait aussi d’être moderne sans pour autant être « branché ». La deuxième exigence était de pouvoir utiliser un mot ou une expression en français  qui puisse être comprise et lue facilement par des russes. Cela était d’autant plus important que pour notre cœur de cible les mots français sont séduisants et jolis à entendre.
Nous avons également pris en compte l’expérience des magazines étrangers consacrés à la France car il est apparu que tous ces magazines utilisent le mot France ou français dans le titre de leur publication.
Finalement nous avons opté pour « France, Art de Vivre » qui répondait à l’ensemble de ces critères. Le titre sera écrit en caractère latin, et sera « sous-titré » en cyrillique avec la phrase « le magazine de l’art de vivre à la française ». L’expression « Art de vivre » est connotée très positivement pour les russes avec une sémantique plus large que l’expression française (pour un russe, il ne s’agit pas que des arts de la table). Le titre indique clairement le thème du magazine. 
11.2. Ligne Editoriale

· Objectif général
Etant donné notre positionnement, nous devons offrir une ligne éditoriale moderne et haut de gamme. 

· Structure des articles

Afin de répondre à notre objectif général, nous comptons adopter une structure qui privilégie les longs articles illustrés.
Ce que nous appelons ici des longs articles, ne sont pas nécessairement des articles plus denses en nombre de caractères mais des articles qui s’étendent sur un plus grand nombre de pages afin de traiter un thème le plus précisément possible tout en offrant une iconographie importante.

· Choix des thèmes des articles

Notre objectif est à la fois de refléter l’image de la France telle que l’imagine notre coeur de cible et de faire découvrir à ce cœur de cible des facettes cachées de la France. La recherche de modernité ne doit pas nous empêcher d’aborder des thèmes culturels, historiques ou traditionnels. Toute la subtilité de notre approche est d’adopter un ton moderne quand on parle de tels sujets. Par exemple, au lieu de présenter un article sur le courant impressionniste,  nous nous focaliserons sur un unique artiste du courant, pour essayer de comprendre comment sa vie et son œuvre s’entremêlent ; puis nous nous intéresseront aux conséquences modernes de son œuvre, à ses descendants ou à tout sujet permettant de faire une passerelle entre l’artiste et la vie moderne. 

Le magazine cherchera également à présenter la France dans toute sa modernité à travers des articles traitant des nouveaux talents dans divers domaines : mode, design, gastronomie, nouvelles technologies… 

En fait, les thèmes abordés dans les articles du magazine doivent permettre de créer un pont entre la riche tradition/histoire française et la modernité de notre pays dans de nombreux domaines. 
11.3. Format
· Papier
Nous avons opté pour un magazine au format A4+ large (220x300mm). Le format A4+ est le format traditionnel des magazines, le choix A4+ large permet un meilleur agencement des photos et textes sur les articles à double pages.
Le magazine sera imprimé sur papier glacé ce qui permet de donner une touche plus élaborée au magazine que du papier traditionnel. Le papier utilisé sera du 115g/m².
La couverture utilisera un papier mat qui permet de donner plus de cachet aux photos servant de trame de fond. Le papier utilisé sera du 200g/m². 
· Nombre de pages
Le magazine comptera 100 pages ce qui est dans les normes pour ce type de publication. Cela offre suffisamment de place pour un contenu de qualité et des insertions publicitaires tout en permettant de garder des coûts d’impression compétitifs.
· Maquette

La maquette du magazine se veut élégante et raffinée toujours dans l’optique d’offrir une alliance de modernité et de haut de gamme. Vous trouverez la maquette en annexe.

· Périodicité

L’objectif de « France Art de Vivre » est d’offrir une publication mensuelle. Cependant, dans un premier temps, le magazine adoptera une périodicité bimestrielle. Le choix d’une telle périodicité est fortement lié à nos ressources de départ car celles-ci sont  insuffisantes pour envisager une parution mensuelle. L’alternative d’offrir un contenu plus réduit pour une parution mensuelle ne nous paraissant pas appropriée car notre magasine se doit de couvrir des domaines variés avec toujours une haute qualité rédactionnelle et photographique ce qui ne s’accorde pas avec un format plus réduit (50 à 60 pages par exemple).
11.4. Rubriques
Le magazine est découpé en cinq grandes rubriques (tête de rubriques) qui regroupent plus d’une trentaine de sous rubriques. Chaque nom a été pensé afin d’être compréhensible à la fois en russe et en français (mots présents dans les deux langues).
· Panorama
Cette tête de rubriques regroupe l’ensemble des rubriques traitant des thèmes d’actualité sous la forme du reportage, les photos sont un peu moins importantes que dans les rubriques suivantes :
· Actualité russe et française

· Economie, business, management
· Politique, diplomatie
· Sport
· Ecologie

· Kiosque : reprise d’un article français (avec un résumé en russe)

· Chronique : billet d’humeur d’une personnalité française
· Passeport
Cette tête de rubrique est le cœur du magazine, elle regroupe toutes les rubriques traitant de la France et son une véritable invitation au voyage.
· Portrait : portrait d’une personnalité française (artiste, chef cuisinier, intellectuel…) et interview de cette personnalité
· Horizon : présentation d’une région et/ou d’une ville française

· Produit de France : présentation d’un produit français à travers le savoir faire associé
· Gourmet : rubrique autour de la cuisine française

· Vins : rubrique autour des vins français
· Histoire : rubrique autour d’une personne, d’un objet ou d’un événement qui a marqué l’histoire française.
· Parlez-vous français ? : Histoires de mots français existant en russe et inversement, linguistique amusante…
· Chronique de France : chronique sur un mode de vie à la française (ex : chronique des nuits parisiennes). Doit permette de décrypter les caractères des français au-delà des clichés.
· Dossier (ou Focus)
Chaque numéro aborde un thème différent à travers un dossier. Un dossier est une collection d’articles, d’interview, de reportages et de photos. Le thème du dossier s’adapte le plus possible à la période de l’année à laquelle le magazine sera publié. Le thème du dossier est annoncé en une du magazine.
· Tendances
Cette tête de rubrique regroupe tous les sujets liés au style de vie moderne à la française et aux tendances à la mode
· Design : traite des tendances du design
· Mode : l’habillement, les accessoires….
· Belle : rubrique beauté, les conseils à la française
· Automobile : les belles voitures françaises
· High-Tech : les objets high-tech haut de gamme et leur utilisation
· Architecture : traite autant des constructions modernes, que des belles habitations (Provence…)
· Mosaïque (ou Kaléidoscope)
Cette tête de rubrique regroupe l’actualité culturelle
· Littérature

· Cinéma

· Musique

· Théâtre

· Peinture

· Eclectisme : brève culturelle et journaux de sorties culturelles (livre, DVD, CD…)
· Beaux Monde : rubrique sur les personnalités
· Agenda : l’agenda culturel français à Saint-Pétersbourg et à Moscou

Plan de développement
12. La stratégie
12.1. L’entreprise

Le magazine « France Art de Vivre » sera publié par la société « Editions Art de Vivre » dont l’activité sera l’édition de revues et périodiques (pour la France, code NAF 221E).
12.2. Vocation de l’entreprise

Les Editions Art de Vivre souhaite être un petit acteur indépendant et dynamique sur le marché de l’édition grâce à une unique publication reconnue pour sa qualité.

L’entreprise n’a pas vocation à lancer de nouvelles publications et sa croissance s’appuie uniquement sur celle du magazine France, Art de Vivre. Néanmoins, l’entreprise est prête à diversifier ses activités en éditant des livres si des opportunités réelles existent dans cette direction. Cette activité d’édition doit rester absolument dans le cadre thématique et le positionnement du magazine, c'est-à-dire l’édition de livres haut de gamme (éditions illustrées, beaux livres…) ayant pour sujet la France. De plus cette activité devrait être un complément à l’activité d’édition du magazine et non pas l’activité principale de l’entreprise.
Les Editions Art de Vivre sont attachées à leur indépendance, néanmoins si une maison d’édition plus importante souhaitait racheter l’entreprise, la proposition serait étudiée en détail afin de savoir si l’acheteur potentiel apporte un réel plus pour le développement du magazine et s’il est capable de garantir  le maintien des valeurs de l’entreprise.
12.3. Stratégie globale

· Définition et axes stratégiques prioritaires
La stratégie globale de l’entreprise repose sur l’exigence de qualité. Cette exigence se décline selon deux axes : la qualité du magazine et la qualité lectorat.
· Axe 1 : le développement d’un magazine de qualité

Le développement de la qualité du magazine passe avant tout par le contenu du magazine. Le rôle du rédacteur en chef est donc de s’entourer d’une équipe compétente et d’insuffler à la rédaction l’orientation choisie pour le magazine. Il doit notamment fixer pour chaque numéro avec précision et en concertation avec le reste de la rédaction les thèmes abordés dans le magazine et vérifier que ces thèmes correspondent bien à l’orientation du magazine et à l’exigence de qualité définie ici même. Ainsi, l’exigence doit être maximale à chaque étape de la conception du magazine : rédaction, choix des photos, agencement des articles, correction de la langue… 
Mais au-delà du contenu, le magazine doit développer une image de marque haut de gamme. La politique marketing du magazine doit donc être élaborée dans ce sens (cf. Politique marketing et commerciale page 35)

· Axe 2 : la qualité du  lectorat
Un lectorat de qualité (ie le plus proche possible du lectorat ciblé) est essentiel car il conditionne en partie la création de valeur du magazine à travers les insertions publicitaires. La qualification de notre lectorat revêt donc une importance stratégique. Nous devons donc mener régulièrement (au moins une fois par an) une qualification de notre lectorat par l’insertion d’une enquête dans le magazine. Ces résultats doivent être exploités afin de vérifier que notre lectorat effectif est proche de notre lectorat cible et que le positionnement perçu de notre magazine est proche du positionnement voulu. Ces résultats doivent également permettre d’améliorer notre politique de communication auprès des annonceurs potentiels.
· Les options stratégiques
Selon le degré d’achèvement des deux axes stratégiques définis précédemment, différentes options s’offrent à l’entreprise. La matrice ci-dessous présente ces différentes options stratégiques. 
	Qualité du lectorat

Qualité 
du magazine



	
	Faible
	Haute

	Faible
	Redéfinition stratégique
	Montée en gamme

	Haute
	Repositionnement
	Développement


Une redéfinition stratégique doit être mise en place si la qualité du magazine est faible et si le lectorat du magazine est différent du lectorat ciblé. Cela consiste à repenser entièrement  la stratégie du magazine (segmentation, ciblage, positionnement…). Une telle option peut se révéler nécessaire si de forts changements se produisent sur le marché de la presse magazine.
Le repositionnement est nécessaire si le magazine répond aux critères de qualité fixés mais que le lectorat réel diffère du lectorat cible. Dans ce cas il faut adapter le magazine aux demandes du lectorat réel.
Si le lectorat réel et le lectorat ciblé sont proches mais que la qualité perçue du magazine est faible il faut opérer une montée en gamme en améliorant la qualité du contenu et en mettant en place une nouvelle politique de communication autour du magazine. Une refonte de la maquette peut également aider lors de cette phase.
Enfin, si l’exigence de qualité est remplie aussi bien au niveau du magazine que du lectorat, alors il faut adopter une stratégie de développement afin d’accroître la création de valeur du magazine (vente et publicité). 
12.4. Facteurs clés de succès identifiés

· Capacité à séduire les annonceurs
Les revenus du magazine dépendent fortement de l’insertion publicitaire. Pour être viable le magazine doit donc être capable de séduire les annonceurs.

Cette capacité de séduction s’appuie sur les capacités commerciales de l’entreprise et notamment sa capacité à présenter le concept du magazine aux annonceurs potentiels. L’équipe commerciale doit donc comprendre de manière fine le positionnement du magazine et le lectorat ciblé afin de présenter aux annonceurs potentiels l’intérêt que ces derniers peuvent trouver en choisissant notre magazine comme support de communication.
· Capacité à répondre aux exigences de qualité
L’exigence de qualité fixée pour le magazine est élevée et la capacité de  l’équipe à répondre à cette exigence détermine fortement le succès du magazine. 
L’aspect « maîtrise des compétences » est donc très important. Le recrutement qu’il s’agisse de contrats à durée déterminée ou de freelance doit donc être envisagé avec beaucoup de sérieux. Des erreurs dans le recrutement peuvent s’avérer très dangereux dans une petite structure comme la nôtre, il faut donc sécuriser au maximum le recrutement (notamment par des entretiens  avec des membres différents de l’équipe).
12.5. Avantages concurrentiels 
· Le partenariat avec Art&Time

Art&Time est un magasine russe spécialisé sur le marché de l’art. Fondé en 2003, le magazine parait tous les mois. L’équipe est composée de 10 personnes. Le magazine possède ces propres locaux dans le centre de Saint-Pétersbourg. 
Art&Time peut soutenir le lancement de notre magazine grâce à plusieurs actions. D’une part en mettant gracieusement à notre disposition des locaux et du matériel au sein de la rédaction. D’autre part, nous aurons la possibilité d’employer certains de leurs collaborateurs en freelance (maquettistes, correcteurs…). 
Ce partenariat présente peu de risque car Artem Magalachvili, actuel rédacteur en chef de Art&Time, entretien de très bonnes relations avec la rédaction. De plus, dans le passé, Art&Time a déjà « hébergé » un autre magazine pendant sa phase de lancement ce qui ne pourra que faciliter la cohabitation.
Ce partenariat est un avantage concurrentiel très important car il permet de limiter les risques financiers dans la période de lancement tout en permettant de profiter de l’expérience d’un magazine bien implanté à Saint-Pétersbourg.
· La collaboration avec le Master franco-russe de journalisme
Les contacts que nous avons établis avec le Master franco-russe de journalisme de Moscou représentent une très bonne opportunité en terme de recrutement et de collaboration au sein de la rédaction de « France Art de Vivre ». Nous sommes assurés de pouvoir recruter des personnes formées aux méthodes journalistiques françaises puisque la formation est assurée en coopération avec l'Institut français de presse (IFP) de l'Université Paris II et avec le Centre de formation et de perfectionnement des journalistes (CFPJ). Nous avons donc un atout indéniable lorsque l’on connaît la qualité de formation des journalistes en France qui devrait nous permettre de constituer une équipe rédactionnelle de grande qualité.
De plus, les étudiants du mastère franco-russe, sont tous francophones et bien souvent francophiles ce qui est encore un gage supplémentaire de qualité et d’engagement des journalistes pour le magazine. 

· Le soutien des institutions francophones
En Russie, plus qu’ailleurs, les réseaux sont primordiaux. Le soutien apporté par les institutions françaises au projet (Ambassade à Moscou, Consulat et Institut Français à Saint-Pétersbourg), constitue donc un avantage concurrentiel certain. 

Ce soutien permettra au magazine de pouvoir compter sur la communauté française comme relais de communication afin de renforcer la crédibilité du magazine. La communauté française doit également être un relais pour notre politique commerciale car les grandes marques françaises présentes en Russie sont des annonceurs potentiels pour le magazine.

· L’implantation pétersbourgeoise

L’implantation du magazine à Saint-Pétersbourg constitue un avantage concurrentiel dans au moins deux directions.

Tout d’abord en terme financier. En effet Saint-Pétersbourg est une ville beaucoup moins chère que Moscou et notamment dans l’immobilier, ce qui permet de réduire certaines charges pesant sur l’entreprise.

Ensuite la ville jouît d’une réputation francophile importante ce qui peut que renforcer la pertinence de notre magazine dans la ville et nous utiliserons un ou plusieurs officiel pour la diffusion à Moscou.
13. Phases de développement

· Août/Octobre 2006 : Mise en place des structures
Cette phase correspond à la mise en place des structures de base qu’ils s’agissent des structures juridique, capitalistiques, technique, rédactionnelles et commerciale 
	Type
	Description 
	Avancement

	Structure juridique 
	· Création de la société, dépôt de la marque
	· Les démarches ont été entreprises.

	Structure capitalistique 
	· Réunir le capital nécessaire au lancement du projet
	· Les premiers contacts ont été établis.
· Pas de retour à l’heure actuelle

	Structure technique 
	· Locaux et éléments opérationnels de fonctionnement
	· Le partenariat avec Art&Time est définitivement acquis ce qui permet de bénéficier des locaux et du matériel.

	Structure rédactionnelle 
	· Constitution de l’équipe de rédaction
· Rédaction du numéro 0


	· La maquette est réalisée.
· Quatre journalistes vont collaborer au magazine autour du rédacteur en chef

· Le numéro 0 est en cours de rédaction

	Structure commerciale
	· Constitution de l’équipe commerciale
· Prospection auprès des potentiels annonceurs
	· L’équipe commerciale est opérationnelle
· La prospection devrait commencer avant la fin septembre


· Novembre 2006 : Préparation du lancement du premier numéro
Le mois de Novembre doit constituer la véritable première phase de développement du magazine. Il s’agit d’une phase d’incubation au sein des locaux d’Art&Time, pendant laquelle le lancement du numéro un sera mis en place. Durant cette phase le magazine limitera au maximum le recours à des ressources externes et capitalisera au maximum les ressources offertes par Art&Time.
Ainsi le numéro 1 sera grâce au travail réalisé pour le numéro 0. L’équipe sera structurée autour de Jérôme Lacheheb et l’équipe rédactionnelle autour d’Artem Magalachvili et des quatre journalistes pigistes. Ceci devrait permettre une avancé beaucoup plus rapide et ainsi permettre la sortie du premier numéro début décembre. 

Pendant cette période, la prospection commerciale devra s’intensifier afin de trouver un nombre suffisant d’annonceurs pour garantir la pérennité du magazine pour les mois à venir.
· Décembre 2006 : Lancement du premier numéro
Pour terminer la préparation du premier numéro et commencer le second numéro, l’équipe rédactionnelle se structurera autour du rédacteur en chef avec l’embauche d’un rédacteur russe permanent et le recours à plusieurs pigistes. Plusieurs travailleurs freelance complèteront la rédaction (maquettiste, photoreporter, correcteurs…). 
L’équipe commerciale sera composée de deux personnes, avec Jérôme Lacheheb en tant que directeur commerciale et de Renaud Vaillant en tant que chargé de prospection. 
· Premier trimestre 2007 : Assurer les bases
Le premier trimestre 2007 doit être consacré à la consolidation des bases du magazine aussi bien sur le plan rédactionnel que sur le plan commercial. 
L’équipe commerciale accueillera un agent commercial rémunéré à la commission.

Un directeur de la distribution sera embauché. Il devra notamment géré la mise en place de la politique d’abonnement du magazine et lancer le développement du réseau de distribution du magazine afin que celui-ci soit pleinement opérationnel pour le lancement du second numéro.

· Second trimestre 2007 : Structuration opérationnelle totale
Au cours du second trimestre le magazine devra accomplir entièrement sa transition vers une structuration opérationnelle en abandonnant progressivement le recours au freelance d’Art&Time (hormis le recours à des pigistes).  Cela suppose donc le renforcement de la rédaction (maquettiste et photoreporter). Ainsi, lors de la sortie du numéro estival (numéro 5 de juillet/août 2007), le magazine disposera d’une équipe rédactionnel, technique et commerciale propre et indépendante.
· Juillet/Août 2007 : Prise d’indépendance
La période estivale devrait permettre au magazine d’accomplir sa transition vers une structure totalement indépendante en quittant notamment les locaux d’Art&Time. Cette prise d’indépendance sera financée à la fois grâce au flux opérationnel dégagé par le magazine et par la prise de participation d’un ou de plusieurs nouveaux investisseurs.
Cette phase doit constituer un tournant important pour le magazine et à cette occasion, plusieurs questions stratégiques doivent être abordée : 
· Périodicité : pertinence du passage à une périodicité mensuelle
· Tirage : pertinence de l’augmentation du tirage
· Diffusion : pertinence de l’élargissement de la diffusion à d’autres villes et notamment à Moscou.
Tableau 5 : Dates de parution indicatives des premiers numéros

	Numéros
	Date de parution

	Numéro 1 daté Janvier/Février
	Vendredi 22 décembre

	Numéro 2 daté Mars/Avril
	Vendredi 23 Février 2007

	Numéro 3 daté Mai/Juin
	Vendredi 27 Avril 2007

	Numéro 4 daté Juillet/Août
	Vendredi 29 Juin 2007


Politique marketing et commerciale

14. Politique Marketing

14.1. Politique de prix

· Prix de vente au numéros

Nous avons choisi délibérément de pratiquer un prix de vente public légèrement plus élevé que le prix moyen des magazines afin de renforcer la perception haut de gamme du magazine. Ainsi, le prix de vente public est fixé à 149 roubles.
Selon le système de distribution envisagé, le prix de vente au distributeur s’échelonne entre 90 et 120 roubles. Nous prendrons donc comme référence un prix de vente au distributeur de 100 roubles.
· Abonnements

Comme expliqué dans l’étude de marché, les abonnements sont peu développés en Russie et le prix de vente par abonnement est en moyenne 20% plus élevé que le prix de vente au numéro. La politique d’abonnement a donc été définie en fonction de ces spécificités. 
Le prix de vente a été fixé à 1 100 roubles par an (6 numéros).
Nous avons prévu un taux d’abonnement de 12% en fin d’année 1, 16% en année 2 et 20% en année 3.
14.2. Distribution
· La distribution en kiosque 
Pour la distribution en kiosque nous avons choisi le réseau Orion. Ce réseau est intéressant car en plus de posséder plus de 120 kiosques à Saint-Pétersbourg il dispose aussi d’une implantation dans 7 boutiques de cosmétique haut de gamme où peut-être distribué le magazine. 
Voici le budget pour la distribution

124 kiosques x 500 roubles = 62 000 roubles
+ 25 000 roubles pour le réseau des magasins de cosmétiques
+ 2 600 roubles pour avoir accès aux statistiques de vente

= 89 600 roubles par mois soit 5220 euros
· L’abonnement
Le système d’abonnement direct en Russie étant très peu développé, nous devons apparaître dans les catalogues spécialisés.
Nous avons choisit d’être présent dans le catalogue de la société Rospechat qui est la plus importante sur le marché russe (46% du marché de l’abonnement). 
Il faut compter 6000 roubles par mois pour être présent dans le catalogue, puis à nouveau 6000 roubles pour 100 numéros distribués via le système d’abonnement de Rospechat (prise en charge de toute le logistique).
14.3. Communication et promotion des ventes

· La distribution gratuite sélective
En plus du circuit classique de distribution, « France, Art de vivre » souhaite développer un circuit parallèle sélectif pour promouvoir ces ventes en proposant gratuitement le magazine dans des lieux de prestige grâce à des accords de partenariat. 
Le partenariat consistera à « un échange de bons procédés ». En d’autres termes, nous offrirons gratuitement le magazine aux hôtels, restaurants et autres lieux de standing en échange d’un espace où sera disposé le magazine pour une distribution gratuite. Des espaces publicitaires à prix préférentiels dans le magazine pourront être proposé à ces partenaires.
Le but de ce système est de renforcer la notoriété de notre publication en bénéficiant de l’image de standing des lieux partenaires. Nous comptons également jouer sur l’effet « produit payant proposé gratuitement » et sur l’effet de rareté en sélectionnant précisément les lieux de distribution et en limitant le nombre d’exemplaires distribués par créneau.
Nous avons fixé à 10% du tirage le nombre de magazines distribué par cette voie.
L’approvisionnement de ces points de distribution se fera par  l’intermédiaire de coursiers.
· Promotion des ventes
Un budget de 20 000 euros a été fixé pour la promotion des ventes des deux premiers numéros (campagne d’affichage). Par la suite le budget sera ramené à 6 000 euros pour des opérations plus ponctuelles. En année 2 et 3, ce poste de dépense sera financé en grande partie par le flux opérationnel ce qui permettra une politique plus active.
La politique de promotion des ventes est coordonnée avec notre politique de distribution car nous avons choisi de mettre en place une campagne d’affichage dans le métro via SPB Media Group (régie qui gère les espaces publicitaires du métro pétersbourgeois) pour nos deux premiers numéros. La campagne sera diffusée dans les stations de métro où se trouvent des kiosques distribuant notre magazine. Chaque phase de la campagne durera un mois, la campagne débutant le premier lundi suivant la sortie en kiosque du magazine. 
Nous avons choisi de diffuser la campagne sur les affiches des escalators (affiche au format A0). Quatorze stations de métro seront ciblées à raison de quatre affiches par stations (deux affiches dans le sens de la montée et deux affiches dans le sens de la descente).
Voici le budget pour les deux campagnes :
14 stations x 4 affiches x 11 550 roubles =  646 800 roubles
- Remise de volume = 20% soit 0,2 x 693 000 = 129 360 roubles
+ Coût d’impression = 56 x 700 roubles = 39 200 roubles
= 556 640 roubles soit 16 213 euros
Ainsi nous gardons une marge d’environ 4 000 euros pour d’autres actions de promotions ou pour étendre notre zone lors de ces deux campagnes.

L’augmentation du budget de promotion des ventes permettra en année 2 et 3 de mener des actions dans d’autres villes que Saint-Pétersbourg (notamment à Moscou).
Pour le lancement du premier numéro, nous souscrirons à un service de la société Orion (notre distributeur) qui permet de mettre en avant dans chaque kiosque du réseau les nouveaux magazines. Ce service est facturé 9 000 roubles soit 262 euros.
· Soirée de lancement
Une soirée prestige sera organisée le vendredi 8 décembre 2006 à l’Académie des Arts de Saint-Pétersbourg pour le lancement du premier numéro du magazine. Cette soirée constitue un excellent moyen de communication auprès de personnes à fortes influences. En effet seront présents lors de cette soirée des représentants des institutions françaises et notamment Monsieur Jean Cadet, ambassadeur de France. Seront présents également des personnalités pétersbourgeoises du milieu artistique, médiatique, économique et politique.
Lors de cette soirée des exemplaires du « pré-numéro » (numéro 0) seront distribués et une présentation du magazine sera faite sur écran géant. La soirée se poursuivra ensuite par un cocktail.
Cette soirée doit permettre de commencer à bâtir la notoriété du magazine mais aussi de rencontrer des personnes intéressées par le magazine (annonceurs, investisseurs, employés…). 
· Web et site Internet
Le site france-artdevivre.com permet d’accéder au site web du magazine. Le site reprendra les articles parus dans le magazine papier et permettra aussi un accès à des informations mise à jour quotidiennement grâce à un abonnement à des agences de presse (AFP pour la France et RiaNovosti pour la Russie).
Le référencement sur les moteurs de recherche grands publics permettra de développer à court terme la notoriété du site. Un partenariat avec l’association FrancoRussie (www.francorussie.com) permettra un échange de trafic entre les deux sites.
15. Politique commerciale

15.1. Politique tarifaire pour les annonceurs
· Grille tarifaire

La grille tarifaire a été élaborée en tenant compte deux critères : les prix généralement pratiqués par la presse magazine russe rapportés au tirage du magazine et la valorisation du lectorat potentiel (haut niveau de vie et fort pouvoir d’achat). Les prix pratiqués à l’étranger par les magazines de même type que « France, Art de Vivre » (Royaume-Uni, Allemagne) ont également été pris en compte
La grille obtenue est la suivante. Prix en Euros pour une annonce quadrichromie :
	4ème de couverture
	4 565 €

	2ème de couverture
	4 125 €

	3ème  de couverture
	3 965 €

	Double d’ouverture
	6 325 €

	1er double
	5 940 €

	1er recto
	3 240 €


· Dégressifs et politique de remise
Les dégressifs pratiqués par le magazine sont très proches des standards français car de nombreux annonceurs seront des entreprises situés en France.
Les dégressifs sur achat d’espace sont calculés dès le premier euro sur le chiffre d’affaires annuel HT des insertions publicitaires réalisés par l’annonceur ou par son (ses) mandataire(s) pour son compte (sauf la remise professionnelle). Le CA annuel HT correspond aux investissements atteints en cumulant l'ensemble des insertions parues à partir du premier numéro de l’année jusqu’au dernier numéro de l’année hors éventuels frais techniques et opérations spéciales.

La grille de dégressif volume est la suivante.
	De 5 000 à 11 000 €
	5% 

	De 11 001 à 20 000 €
	7%

	De 20 001 à 35 000 €
	10%

	De 35 001 à 50 000 €
	12%

	Supérieur à 50 001 €
	15%


Un dégressif de cumul des mandats est mis en place pour les mandataires qui ont traité au moins 2 marques pour le compte d'un ou plusieurs annonceurs dans le titre. Le dégressif de cumul des mandats s’additionne au dégressif volume. 
	De 32 500 à 50 000 €
	2% 

	De 50 001 à 80 000 €
	2,5%

	Supérieur à 80 001 €
	3%


Enfin des remises spécifiques ont été mises en place afin d’inciter les annonceurs à travailler régulièrement avec notre magazines. Ces remises s’additionnent au dégressif volume hormis la remise professionnelle qui s’applique sur le chiffre d’affaires net HT (chiffre d’affaires brut de référence moins les dégressifs et remises). La remise professionnelle est accordée aux annonceurs ayant accrédité un mandataire professionnel auprès du titre pour leur achat d’espace (attestation de mandat signée par l’annonceur exigée).

	Prime de bienvenue
	2%

	Prime de fidélité (CAn < CAn+1)
	2%

	Prime de fidélité+ (CAn > CAn+1)
	4%

	Remise professionnelle
	15%


15.2. Plan de prospection

· Cible de la prospection
Trois cibles sont mises en place pour la prospection :

1. Les entreprises françaises proposant leurs produits/services en Russie (via une filiale, via une représentation locale...). Il s’agit principalement de grands groupes internationaux tel l’Oréal ou la Société Générale. Mais on retrouve aussi des entreprises plus petites notamment des entreprises du secteur du luxe ou des entreprises produisant des produits de terroirs.
2. Les entreprises françaises intéressées par une clientèle russe en voyage (voyage d’affaires, vacances...). Il s’agit avant tout de grands hôtels et de restaurants, principalement à Paris et sur la côte d’Azur pour qui la clientèle russe est importante. Des entreprises plus spécialisées peuvent être inclues dans ce groupe comme les agences de voyages, les agences de visa, les loueurs de voitures... 
3. Les entreprises russes proposant des produits/services français où à la française. Il s’agit principalement des hôtels et restaurants de Saint-Pétersbourg et Moscou et des boutiques vendant des produits français (vins, produits de cosmétique, produits de luxe...). 
Le tableau suivant donne un aperçu de quelques entreprises ciblées par notre prospection :
	Cible
	Entreprise

	Entreprises françaises proposant leurs produits/services en Russie
	Banques :
· La banque Société Générale Vostok

Compagnies aériennes :

· Air France

Cosmétique

· L’Oréal

	Entreprises françaises intéressées par une clientèle russe en voyage
	Agence de voyages

· CGTT

· Nouvelle Alternative Côte d’Azur
· Vacancs de luxe
Hôtels et Restaurants à Paris, sur la côte d’Azur…
Office de tourisme, Comité de Départemental de Tourisme (CDT), Comité Départemental et Régional de Tourisme (CDRT)

	Entreprises russes proposant des produits/services français où à la française
	Boutiques de parfumerie :

· Douglas Rivoli

· Salons de beauté:

· Jacques Desange

· Zèbre

· Belvedère

· Xénia 

Magasins de mobilier:

· Mobilier de France

· Belle Maison

· Style de France
Boutiques de vin:

· Decantere

· Vinothèque

· Vinum

· Galerie des vins français

Concessionnaires de voitures:

· Avantage

· Aves

· Satari

· Avantime


· Méthode de prospection

Pour les entreprises de la cible numéro 1, une prospection téléphonique au siège français de l’entreprise devrait permettre de trouver le contact en France ou en Russie en charge de la communication ou des relations presse/media. La deuxième phase de la prospection consistera à entrer en contact avec ces personnes soit par téléphone si elles se trouvent en France, soit de les rencontrer directement si elles sont en Russie.
Pour les entreprises de la cible numéro 2, la prospection sera faite par téléphone.

Pour les entreprises de la cible numéro 3, la prospection pourra être commencée par téléphone afin d’obtenir éventuellement un rendez-vous. La méthode du « porte à porte » sera également employée pour les commerçants de Saint-Pétersbourg.
La plaquette commerciale est jointe en annexe.

Equipe et organisation

16. Statut juridique
La structure juridique retenue est la OOO, l’équivalent russe de la SARL, le capital est divisé entre les associés qui sont responsables des dettes de l’entreprise à hauteur de leur participation. Les associés peuvent être des personnes physiques de nationalité russe ou étrangère ou des personnes morales.

Le coût de création de la OOO est de 10 000 roubles (environ 294 €).

17. Structure de l’équipe
17.1. Structure des postes
· Encadrement

L’encadrement est composé de quatre personnes :
· Directeur Général : Elena Bakhtina
· Directeur de la Rédaction/Rédacteur en Chef : Artem Magalachvili
· Directeur commercial : Jérôme Lacheheb
· Directeur de la distribution

· Rédaction

· Une journaliste russe permanent
· Quatre journalistes freelance (pigistes)
· Un maquettiste

· Un correcteur freelance
· Commercial

· Responsables de la prospection France : Renaud Vaillant et Guillaume Garnier
· Un agent commercial pour la Russie
· Autre

· Une secrétaire, assistante de direction

· Un comptable (indépendant)
· Deux coursiers
17.2. Organigramme à 1 an
17.3. Grille de salaire

· Grille des salaires fixes
	Niveau
	Montant du salaire brut

	Niveau 1 : 

· Directeur Général

· Directeur Commercial
	2 500 $ / mois

	Niveau 2 : 

· Rédacteur en chef

· Responsable distribution
	1 500 $ / mois

	Niveau 3

· Rédacteurs

· Maquettiste

· Responsable prospection
	800  $ / mois

	Niveau 4 : 

· Secrétaire

· Comptable (au forfait)
	500 $ / mois

	Niveau 5 :

· Coursier

· Agents commerciaux (part fixe du salaire)
	300 $ / mois


· Grille des piges
Les articles des pigistes sont rémunérés sur la base du nombre de caractères de l’article publié. Le barème adopté est de 700 roubles pour 2000 caractères (environ 20 €). 
Une grille d’incentive est mise en place pour fidéliser les pigistes.
	Description
	Bonus

	Du 10 001 au 20 000ème caractères publiés dans un numéro 
	900 roubles (env. 26 €)

	Du 20 001 au 30 000ème caractères publiés dans un numéro
	1 200  roubles (env. 35 €)

	Au delà du 30 000ème caractères publiés dans un numéro
	1 500  roubles (env. 44 €)

	A partir de 100.000 caractères publiés (calcul effectué sur un an maximum ie 6 numéros)
	Barème revalorisé de 8% soit 756 roubles pour 2000 caractères (env. 22 €)  


· Grille de commissions des commerciaux
La grille ci-dessous présente la partie variable du salaire des agents commerciaux.
	CA 
	 Variable 
	 Rémunération Total 
	Coef
	Coût

	       3 000   
	            -     
	                      300   
	1,00
	10%

	       4 000   
	            -     
	                      300   
	1,00
	8%

	       5 000   
	          100   
	                      300   
	1,00
	6%

	       6 000   
	          178   
	                      378   
	1,05
	6%

	       7 000   
	          262   
	                      462   
	1,10
	7%

	       8 000   
	          352   
	                      552   
	1,15
	7%

	       9 000   
	          448   
	                      648   
	1,20
	7%

	      10 000   
	          550   
	                      750   
	1,25
	8%

	      11 000   
	          632   
	                      832   
	1,26
	8%

	      12 000   
	          714   
	                      914   
	1,27
	8%

	      13 000   
	          798   
	                      998   
	1,28
	8%

	      14 000   
	          884   
	                   1 084   
	1,29
	8%

	      15 000   
	          970   
	                   1 170   
	1,30
	8%

	      16 000   
	       1 058   
	                   1 258   
	1,31
	8%

	      17 000   
	       1 146   
	                   1 346   
	1,32
	8%

	      18 000   
	       1 236   
	                   1 436   
	1,33
	8%

	      19 000   
	       1 328   
	                   1 528   
	1,34
	8%

	      20 000   
	       1 420   
	                   1 620   
	1,35
	8%

	      21 000   
	       1 514   
	                   1 714   
	1,36
	8%

	      22 000   
	       1 608   
	                   1 808   
	1,37
	8%

	      23 000   
	       1 704   
	                   1 904   
	1,38
	8%

	      24 000   
	       1 802   
	                   2 002   
	1,39
	8%

	      25 000   
	       1 900   
	                   2 100   
	1,40
	8%


18. Eléments opérationnels de fonctionnement
18.1. Locaux et mobiliers
· Locaux

Le magazine sera implanté dans les locaux de Art&Time jusqu'à l’été 2007. Par la suite le magazine aura ses propres bureaux. 
Les locaux devront comprendre des bureaux et une salle de réunion (notamment pour les conférences de rédaction et les rencontres avec les annonceurs). Le montant du loyer a été fixé à 1 700 euros par mois.
Des aménagements à hauteur de 4 600 euros ont été prévus pour la sécurité et le câblage des locaux (téléphone et réseau).
· Mobilier

Un budget de 5 800 euros a été prévu pour l’aménagement des locaux.
18.2. Equipement électronique et logiciels

· Matériel informatique

Trois ordinateurs seront utilisés pour la bureautique (800 euros par ordinateur). Un autre ordinateur plus puissant et mieux équipé sera utilisé pour les traitements graphiques (maquettiste), le budget pour cette machine est fixé à  1 300 euros.
Un serveur sera également mis en place afin de gérer les flux de données au sein du magazine (gestion des fichiers, gestion des contacts, intranet…). Un budget de 1 200 euros a été prévu.

Un budget de 1 900 euros sera prévu pour le matériel réseau, l’achat d’imprimantes et d’un scanner haute résolution.  
· Autre matériel

Un budget de 600 euros a été prévu pour l’achat d’un fax et d’un set de téléphone.

Un budget de 2 000 euros a été prévu pour l’achat d’un photocopieur.

La planification de ces investissements et les amortissements sont détaillés dans la partie données financières. 
Données financières
19. Compte de résultat
19.1. Synthèse
	 
	Compte de résultat

	 
	Année 1
	Année 2
	Année 3

	CA
	        432 468   
	         588 441   
	        686 771   

	Ventes au numéro
	       159 034   
	        213 385   
	        222 036   

	Abonnements
	         44 856   
	          84 585   
	        116 305   

	Publicité
	       228 578   
	        290 470   
	        348 431   

	Coût d'exploitation
	        446 599   
	         573 810   
	        635 609   

	Frais de production
	       138 952   
	        154 047   
	        154 045   

	Frais de distribution
	         53 729   
	          59 101   
	          65 012   

	Frais marketing & commerciaux
	         67 393   
	        154 587   
	        179 587   

	Frais administratif
	         13 547   
	          25 842   
	          28 427   

	Frais de personnel
	       159 620   
	        164 653   
	        185 927   

	Frais exeptionnels
	              808   
	                 -     
	                -     

	Dotation aux amortissements
	         12 552   
	          15 579   
	          22 612   

	Résultat d'exploitation
	-         14 131   
	          14 631   
	          51 162   

	Charges financières
	           1 033   
	               800   
	               400   

	Impôt
	                -     
	            3 319   
	          12 183   

	Résultat Net
	-         15 164   
	          10 512   
	          38 579   


19.2. Chiffre d’affaire
· Données

Prix de vente au numéros : 100 roubles
Prix de vente par abonnement : 1 100 roubles
Abonnement : 12% en année 1 (16% en année 2 et 20% en année 3)
· Volume de vente
	
	Vente au détail
	Abonnements
	Distribution gratuite
	Total

	Numéro 1
	       8 100   
	            -     
	          900   
	       9 000   

	Numéro 2
	       8 148   
	          402   
	          950   
	       9 500   

	Numéro 3
	       7 794   
	       1 206   
	       1 000   
	      10 000   

	Numéro 4
	       7 842   
	       1 608   
	       1 050   
	      10 500   

	Numéro 5
	       9 690   
	       2 010   
	       1 300   
	      13 000   

	Numéro 6
	      10 686   
	       2 814   
	       1 500   
	      15 000   

	Année 1
	      52 260   
	       8 040   
	       6 700   
	      67 000   

	Année 2
	      66 600   
	      14 400   
	       9 000   
	      90 000   

	Année 3
	      63 000   
	      18 000   
	       9 000   
	      90 000   


· Publicité
Voici les objectifs d’insertion publicitaires que nous avons définit pour les six premiers numéros du magazine (première année).

L’évolution des insertions publicitaire permet d’atteindre au bout du 5ème/6ème numéros un taux d’insertion publicitaire dans la moyenne des magazines russes (entre 15 et 20% voir 30% pour les magazines contenant beaucoup de publicité).
Notre taux de remise atteint environ 20% à partir du 4ème numéros ce qui correspond également aux pratiques du secteur.

	
	Numéros 1
	Numéros 2
	Numéros 3
	Numéros 4
	Numéros 5
	Numéros 6

	1/4 page 
	              2   
	              4   
	              4   
	              4   
	              4   
	              5   

	1/3 page
	              2   
	              2   
	              2   
	              2   
	              2   
	              2   

	1/2 page
	            -     
	            -     
	              2   
	              2   
	              2   
	              2   

	Pleine Page
	              3   
	              3   
	              4   
	              5   
	              4   
	              5   

	Double Page
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	              1   
	              1   

	4ème de couverture
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   

	2ème de couverture
	              1   
	              1   
	              1   
	            -     
	            -     
	            -     

	3ème de couverture
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   

	Double d'ouverture
	            -     
	            -     
	            -     
	              1   
	              1   
	              1   

	1er recto
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   

	1er double
	            -     
	            -     
	              1   
	              1   
	              1   
	              1   

	Nombre page pub
	         8,17   
	         8,67   
	       12,67   
	       14,67   
	       15,67   
	       16,92   

	Soit % dans la magasine 
	8,2%
	8,7%
	12,7%
	14,7%
	15,7%
	16,9%

	Total brut
	      34 170   
	      36 460   
	      46 495   
	      51 975   
	      54 480   
	      58 570   

	Dégressif volume
	       3 417   
	       4 375   
	       5 579   
	       7 796   
	       8 172   
	       8 786   

	Autre remises
	          615   
	          642   
	          818   
	          884   
	          926   
	          996   

	Remise pro (1/4 annonceurs)
	       1 130   
	       1 179   
	       1 504   
	       1 624   
	       1 702   
	       1 830   

	Total net de degressif
	      29 008   
	      30 264   
	      38 594   
	      41 672   
	      43 680   
	      46 959   

	Remise totale
	15,1%
	17,0%
	17,0%
	19,8%
	19,8%
	19,8%


19.3. Coût d’exploitation
· Frais de production
	
	Numéro 1
	Numéro 2
	Numéro 3
	Numéro 4
	Numéro 5
	Numéro 6

	Coût des piges
	           879   
	           873   
	           830   
	           799   
	           787   
	           772   

	Autre freelance
	           800   
	           800   
	           800   
	           400   
	           400   
	           400   

	Coût d'achat des photos
	        2 202   
	        2 202   
	        2 202   
	        2 202   
	        2 202   
	        2 202   

	Coût d'impressions
	      18 000   
	      18 000   
	      19 000   
	      19 914   
	      20 754   
	      21 533   


· Frais de distribution
Voir la partie Politique Commerciale et Marketing.
· Frais marketing & commerciaux
Voir la partie Politique Commerciale et Marketing.
· Autres frais

Voir les comptes détaillés
· Dotation aux amortissements
	Durée
	Année 1
	Année 2
	Année 3

	3 ans
	17 017 €
	5 000 €
	17 500 €

	5 ans
	26 000 €
	6 800 €
	6 000 €

	10 ans
	16 800 €
	0 €
	0 €

	Total
	59 817 €
	11 800 €
	23 500 €

	Amortissement
	12 552 €
	15 579 €
	22 612 €


Le calendrier des investissements est joint en annexe dans le document financier détaillé.
20. Cash Flow
20.1. Plan de financement
· Apport de capital
Le capital sera de 80 000 euros apporté par les investisseurs et les associés fondateurs sur une base à définir. 
· Emprunt
Un emprunt de 20 000 euros sera souscrit à un taux de 12% sur 3 ans.
20.2. Flux de trésorerie
	
	N° 1
	N° 2
	N° 3
	N° 4
	N° 5
	N° 6

	Flux d'opérations d'exploitation
	
	
	
	
	
	

	Marge opérationnelle. (1)
	-  25 203   
	-  20 427   
	     2 126   
	     4 183   
	     9 489   
	   15 701   

	I.S. théorique (2)
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     

	NOPAT
	-  25 203   
	-  20 427   
	     2 126   
	     4 183   
	     9 489   
	   15 701   

	D.A.P. (3)
	    2 092   
	     2 092   
	     2 092   
	     2 092   
	     2 092   
	     2 092   

	∆ BFR (4)
	-    1 780   
	-    1 324   
	        578   
	        666   
	     1 137   
	     1 855   

	Cash Flow Opérationnel (5) = (1) - (2) + (3) - (4)
	-  21 331   
	-  17 011   
	     3 640   
	      5 609   
	   10 444   
	   15 938   

	
	
	
	
	
	
	

	Flux d'investissements
	
	
	
	
	
	

	Achats Immos (6)
	    33 417   
	    17 200   
	      6 800   
	         800   
	         800   
	         800   

	Ventes Immos (7)
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     

	Cash Flow d'investissement (8) = (6) - (7)
	-   33 417   
	-   17 200   
	-     6 800   
	-        800   
	-        800   
	-        800   

	
	
	
	

	Free Cash Flow (9) = (5) - (8)
	-  54 748   
	-  34 211   
	-    3 160   
	     4 809   
	     9 644   
	   15 138   

	
	
	
	

	Flux de financement
	
	
	
	
	
	

	Apport net de capital
	   90 000   
	
	
	
	
	

	Emprunt
	   10 000   
	            -     
	          -     
	            -     
	            -     
	            -     

	Remboursement de l'emprunt
	        556   
	        556   
	        556   
	        556   
	        556   
	        556   

	Restant à rembourser (début année)
	   10 000   
	     9 444   
	     8 889   
	     8 333   
	     7 778   
	     7 222   

	Charges d'intérêt
	        200   
	        189   
	        178   
	        167   
	        156   
	        144   

	Economie d'IS sur intérêts
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     

	Dividendes
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     
	            -     

	Financing cash flow
	   99 244   
	-       744   
	-       733   
	-       722   
	-       711   
	-       700   

	
	
	
	

	Variation de trésorerie
	   44 496   
	-  34 956   
	-    3 893   
	     4 087   
	     8 933   
	   14 438   

	Trésorerie initiale
	            -     
	   44 496   
	     9 540   
	     5 648   
	     9 734   
	   18 668   

	Trésorerie finale
	   44 496   
	     9 540   
	     5 648   
	     9 734   
	   18 668   
	   33 106   


Le financement se repartie de la sorte :

· Apport personnel des créateurs : 10 000 €

· Emprunt bancaire : 10 000 €

· Apport des investisseurs et subventions : 80 000 €

21. Bilan
	 
	Bilan

	 
	Année 1
	Année 2
	Année 3

	Actif
	          81 502   
	          88 681   
	          93 927   

	BFR Net
	           1 132   
	              255   
	           4 809   

	Immobilisation net
	         47 265   
	          43 486   
	          44 373   

	Trésorerie
	         33 106   
	          44 940   
	          44 744   

	Passif
	          81 502   
	          88 681   
	          93 927   

	Fonds propres
	         74 836   
	          85 347   
	          93 927   

	Dettes financières
	           6 667   
	            3 333   
	                -     


Annexes

· Annexe 1 : Fiche des journalistes (format Word)
· Annexe 2 : Plaquette commerciale (format PDF)
· Annexe 3 : Documents financiers détaillés (format Excel)
· Annexe 4 : Maquettes (format PDF)
· Annexe 5 : Recherche préalable de financement (format PDF)
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