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CRÉATION D’ENTREPRISE – TAF 1 
Élisa et Camille

MISSION 1 – LE CONCEPT 

PRÉSENTATION DE NOTRE ENTREPRISE :

Nous avons décidé de créer une entreprise de soins pour hommes afin de sensibiliser
davantage les hommes à l'importance des soins de la peau. Notre objectif principal est

de promouvoir une meilleure prise de conscience concernant les soins cutanés
masculins en offrant des produits entièrement fabriqués en France, utilisant peu
d'ingrédients, générant peu de déchets et proposant des emballages réduits et

recyclables, le tout avec une gamme de produits vegan adaptés à chaque besoin
spécifique.

Slogan : La beauté au masculin 
Nom : Préférence
Laboratoire de production : DR. Label 

STRATÉGIE COMMERCIALE :

Segmentation produit : Marché du cosmétique masculin 

Segmentation individu : BtoC

Ciblage : Homme, de CSP + ayant des engagements environnementaux habitant en centre-
ville entre 30 et 60 ans ayant une bonne carrière professionnelle 

Positionnement : 

• Crédible : labellisé commerce équitable et labellisé naturel, formulation 100% française

• Attractif : les engagements RSE, qualité des ingrédients, made in France

• Distinctif : haut de gamme, ciblage de tranche d'âge avec un salaire plus élevée, 100%
français donc le prix est logique, tuto d’utilisation des produits, packaging minimaliste et éco-
responsable

• Durable : le marché de la cosmétique masculin se développe grâce à l’évolution de la société
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Mix Marketing :

• Produit : Skin care (crème, sérum, eau micellaire, nettoyant,
produits pour rasage etc…) conditionnement en verre, produits
naturels 100% francais

• Prix : Stratégie d’alignement (se baser sur les mêmes prix
d’alignement)

• Communication : Réseaux sociaux, site internet, affichage, e-
mailing 

• Distribution : Stratégie multicanale car les hommes sont timide
pour ce qui est d’acheter du cosmétique donc internet 
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MISSION 2 – FAISABILITÉ DU CONCEPT 

ÉTUDIER LA DEMANDE :

Tendance de consommation : 
• Marque certifiée, labellisée naturelle et biologique autant dans la
composition que dans l’emballage du produits respectueux de
l’environnement 
• Composition simple, peu d’ingrédients, zéro déchets, emballages réduits et
recyclables, Produits solide (savon, shampooing) 
• Végan (Non testé sur les animaux), ainsi qu’une empreinte carbone minimale
• Chaque année, le marché augmente de 1% à 2,3% par an
• La France fait un chiffre d’affaires de 51, 4 Milliards €

Besoin du consommateur : 
• Produit spécifique à un besoin précis
• Produits personnalisés à un type de peaux particulièrement 
• Cosmétiques inclusives 
• Produits hygiéniques 

Analyse de la demande qualitative :
Concernant les hommes entre 40 et 50 ans avec un CSP+. Leur but est de
corriger certains défauts qu’ils rencontrent. Cela leur permet de s'élever d’un
point de vue professionnel. Ils ont un budget plutôt élevé pour arriver à leur
fin.

Il y a différents profils de consommateurs : 
• Metrosexuel : intéressé par les nouveautés pour le cadre de sa vie en général
• Retrosexuel : utilise la cosmétique afin de donner une bonne apparence dans le cadre
professionel
• L’ubersexuel : produit spéciale pour une activité spéciale
Les hommes ont donc différentes motivations de consommation de cosmétique.

Analyse de la demande quantitative : 
Le marché du skincare masculin est en croissance constante, mais il reste
généralement plus petit que celui du skincare féminin. Historiquement, le
marché des soins de la peau a été dominé par les produits destinés aux
femmes, mais au fil des ans, la demande pour les produits de skincare
masculin a augmenté.
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ÉTUDIER L’OFFRE : 

Marché fragmenté = quelques marques émergentes en phase de
domination 

Concurrents directs : la crème libre, 66°30, louie21, Horace, Dior,
Nuxe, typologie, Rituals, botak, bivouak

Concurrents indirects : Sephora, comptoir de l’homme, MMUK,
Mencorner, DH Cosmetics, un jour un homme, gentleman
cosmétiques 

ÉTUDIER L’ENVIRONNEMENT : 

Nous faisons un PESTEL avec un SWOT afin d’étudier le macro-
environnement du marché de la cosmétique pour homme. 

6

Le marché fragmenté se réfère à une situation où aucun acteur ne
détient une part de marché dominante, mais où de multiples
entreprises opèrent et se partagent les parts de marché de
manière relativement égale. Cela crée une concurrence intense
entre plusieurs acteurs sans qu'aucun ne domine clairement le
marché.



BILAN DU PESTEL : 

Conclusion, le marché des cosmétiques masculins est en pleine croissance
en raison de la demande croissante et de l'expertise de la marque en
matière de produits naturels. Cependant, la concurrence est forte, et nous
devrons développer une bonne stratégie pour percer sur ce marché. 
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MISSION 3 – IDENTITÉ DE MARQUE 

Plateforme de marque : 

• Personnalité : moderne

• Vision : skin care spéciale homme

• Valeurs : engagement naturel, éco-responsable, 100% français

• Missions : prendre soin de la peau des hommes car eux aussi
peuvent prendre soin de leur peau 

• Positionnement : vente de produits skin care naturels et aimant
l’environnement, haute gamme spécifiquement pour les hommes
sur site internet

• Promesse : Nous sommes sûr que nous pouvons tenir comme
promesse de créer des produits labellisés écoresponsables et
naturels ainsi que 100% français car le laboratoire de fabrication
que nous avons choisi fabrique des produits tenant ces
promesses. 

LOGO : 

Afin de choisir notre logo, nous avons effectué un MOODBOARD
avec des images d’enseignes concurrentes pour voir ce qui
ressortait le plus et faire quelque chose de cohérent. 

CHARTE GRAPHIQUE 1 ET 2

8



GRAPHIQUE 1
de l’entreprise Preference 

CHARTE 

Elisa et Camille

PRESENTATION DES CHARTES GRAPHIQUES 



La charte graphique
Cette charte présente les éléments
essentiels à l’application de la nouvelle
identité visuelle de la société Preference.
Elle a pour objectif de créer une cohérence
entre les différentes publications de la
société. 

1- logotype Preference

2- logotype /couleur

3- logotype / variantes

4- logotype / zone d’exclusion

5- logotype / utilisation

6- logotype / les interdits

7- univers typographique

8- papeterie et supports

Logotype Preference

Le logotype ne peut en aucun cas être
modifié. Il est utilisé tel quel sur tous les

supports de communication.

1

Logotype / couleurs

C 93,83
M 87,43
J 28,02
N 18,62

C 11,7
M 100
J 100
N 4

Hexa :
#313266

Hexa :
#C41919

2

Il est recommandé d’utiliser les couleurs du
logotype figurant ci-dessus pour tous les

documents de la société. 



Logotype / variantes

C 0%
M 0%
J 0%

N 100%

Hexa : #000000
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Dans certains cas comme l’impression
en ton direct on utilise le logotype en

Noir et en blanc.

Logotype / zone d’exclusion

zones d’exclusions pas respectées 

zones d’exclusions respectées 

preference preference preference preference

preference preference preference preference
Le logotype est utilisé sur un fond blanc. Il y a

une zone de protection à ne pas dépasser. Il ne
faut pas aller au delà de la zone bleu. 
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Logotype / utilisation

5

Le logotype est utilisé sur fond blanc. Quand il
est utilisé sur un fond coloré ou sur une photo,
on le traite dans un cartouche blanc en quadri,

ou en variante blanche dans certain cas.



Logotype / les interdis

Le logotype doit être reproduit sans aucune
altération. Son dessin, sa typographie et
ses couleurs ne peuvent être modifiés.
Toute déformation est interdite, Il est

interdit de modifier le rapport entre les
différents éléments.
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Logotype / typographique

La typographie choisie pour le logotype est
«Onyx».

ONYX
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Papeterie et supports

1 Avenue du Général Niessel
37200 Tours - France

Tel : +33 06 12 34 56 78
skincare@preference.fr

Dossier/Papeterie/Papier_A4.ai

1 Avenue du Général Niessel
37200 Tours - France

Tel : +33 06 12 34 56 78

skincare@preference.fr

Elisa Gabard
Camille Herbert

Dossier/papeterie/carte_visite.ai

Pour la papeterie, les gabarits sont
fournis pour tous les éléments :
mini carte de visite (55x55mm). 8



Charte Graphique 2
De l’entreprise Preference

Elisa et Camille



1- LOGOTYPE PREFERENCE

Charte Graphique

2- LOGOTYPE / COULEUR

3- LOGOTYPE / VARIANTES

4- LOGOTYPE / ZONE D’EXCLUSION

5- LOGOTYPE / UTILISATION

6- LOGOTYPE / LES INTERDITS

7- UNIVERS TYPOGRAPHIQUE

8- PAPETERIE ET SUPPORTS

CETTE CHARTE PRÉSENTE LES
ÉLÉMENTS ESSENTIELS À
L’APPLICATION DE LA NOUVELLE
IDENTITÉ VISUELLE DE LA SOCIÉTÉ
PREFERENCE. ELLE A POUR OBJECTIF
DE CRÉER UNE COHÉRENCE ENTRE LES
DIFFÉRENTES PUBLICATIONS DE LA
SOCIÉTÉ. 

Logotype Preference

Le logotype ne peut en aucun
cas être modifié. Il est utilisé tel

quel sur tous les supports de
communication.

1

Logotype / couleurs

Il est recommandé d’utiliser les
couleurs du logotype figurant ci-
dessus pour tous les documents

de la société. 

2

R 0
V 153
B102

Hexa :
#009966



Logotype / variantes

Dans certains cas comme
l’impression en ton direct on

utilise le logotype en Noir et en
blanc.

C 0% 
M 0%
J 0%
N 100%

HEXA : #000000

3

Logotype / zone d’exclusion

Le logotype est utilisé sur un
fond blanc. Il y a une zone de
protection à ne pas dépasser.
Il ne faut pas aller au delà de

la zone bleu. 

PREFERENCE PREFERENCE PREFERENCE

zones d’exclusions pas respectées 
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PREFERENCE PREFERENCE PREFERENCE

zones d’exclusions respectées 

Logotype / utilisation

Le logotype est utilisé sur fond blanc. Quand il
est utilisé sur un fond coloré ou sur une

photo, on le traite dans un cartouche blanc en
quadri, ou en variante blanche dans certain

cas.
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Logotype / les interdis

Le logotype doit être reproduit sans aucune
altération. Son dessin, sa typographie et ses

couleurs ne peuvent être modifiés. Toute
déformation est interdite, Il est interdit de

modifier le rapport entre les différents
éléments.
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Logotype / typographie

La typographie choisie pour le
logotype est «Goudy Old Style».

7

Papeterie et supports 

Pour la papeterie, les gabarits
sont fournis pour tous les

éléments : mini carte de visite
(55x55mm).

1 Avenue du Général Niessel
37200 Tours - France

Tel : +33 06 12 34 56 78

skincare@preference.fr

Elisa Gabard
Camille Herbert

Dossier/papeterie/carte_visite.ai

1 Avenue du Général Niessel
37200 Tours - France

Tel : +33 06 12 34 56 78
skincare@preference.fr

Dossier/Papeterie/Papier_A4.ai
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MISSION 4 – COMMUNICATION PERMENTE 
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RÉSEAUX SOCIAUX : 

Facebook : @preference.37000

Instagram : @preference.37000
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AFFICHE PREFERENCE :
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MISSION 5 – SITE INTERNET 

ARBORESCENCE :

Notre but est que le site soit simple en type de recherches avec
seulement 3 catégories :

 “À propos” pour l’histoire de la marque / nos contacts / nos
mentions légales. 
“Peau” avec sèche / grasse / mixte / déshydratée / sensible /
Normale.
“Produits” avec crèmes / eaux micellaires / mousses / gels /
sérums / huiles.

Avec ces 3 catégories les acheteurs peuvent se repérer plus
simplement sur le site et définir leur type de peau plus
rapidement.  

12



SITE INTERNET :

Lien du site web : https://admin.web-propulse.fr

MAIL : elisa.gabard@pigier.org
MDP : ElisaCamille2023

ACCUEIL :
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TYPE DE PEAU :

TYPE DE PRODUIT :

NOTRE HISTOIRE :

14




