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SOMMAIRE DU PLAN D’AFFAIRES1

NOTRE SOCIETE est pré&e a commercialiser son innovation dont le prototype a éé inauguré
lors d'un Sommet du G-7 par le Président de la Commission Européenne et le Premier Ministre
du Canad&’. Cette innovation est une carte postale de troisiéme génération® s adressant d abord
aux 100 millions de touristes annuels des pays développés, hébergés en hétes Tout Inclus
situés en pays tropicaux, soit 2% (100 millions /5 000 millions) de la clientéle touristique
annuelle mondiale de 5 milliards.

LES VENTES BRUTES ANNUELLES projetées par Point de Service s élévent a environ 100
000$%. Chaque Point de Service est localisé dans un Tout Inclus d’ un minimum de 600 chambres
situé en pays tropical et offrant un achalandage minimal annuel de 50 000 touristes ciblés. Les
deux seuls groupes hoteliers qui ont été approchés (Caribbean Villages et Srenis) ont démontré
leur intérét par lettre. Les ventes d’ un Point de Service (PDS) se répartissent entre:

§ Notre innovation et ses dérivés: la Flashcarte™ et les eFlash™, FlashSouvenir™ et youFlash™.
8 Nos utilitaires: le persoFlash™ pour personnaliser sa carte avec sa photo personnelle au
format d’'un timbre, le decoFlash™ qui transforme sa carte en objet décoratif et le bicFlash™,
un stylo régulier.

LES RENDEMENTS ET LES RETOMBEES ANTICIPES Le marché cible peut accueillir environ
1000 PDS (Point de Service) et d autres marchés sont a desservir. Un PDS génére en moyenne
des Bénéfices Avant Impéts, Intéréts et Amortissement (BAIIA) de 30 000$/an et des bénéfices
nets avant frais généraux de 25 000$ dont la répartition entre globeFlash et le Tout Inclus ou
le PDS est opéré reste a établir. Les rendements reposent sur une répartition égale (50%-50%)
de ces bénéfices nets avant frais généraux.

Pour les actionnaires ordinaires, le rendement moyen annuel minimal anticipé est de 100%.
Pour les actionnair es privilégiés, le rendement annuel maximal est de 50% et seules 100 000$
d’actions privilégiées sont offertes. Pour ce rendement maxima, les actions privilégiées
comportent un dividende cumulatif non composé, sont rachetables au gré de globeFlash ala
date anniversaire annuelle de leur émission, non participantes et non convertibles en actions
ordinaires.

En termesd’emplois, |les retombées sont d’ une quinzaine d’ emplois directs au siége social et de
2 emplois indirects par Point de Service en opération, soit 1 000 emplois pour les 500 Points
de Service qui auront été déployés d’ici 2012.

LESFONDS RECHERCHES s éévent & 2 500 000$ dont 500 000$ serviront & mettre a niveau le
prototype, conduire un pilote dans un seul Tout Inclus pour valider les paramétres d' exploitation
en contexte réel et développer un Point de Service destiné a étre franchisé. Les 2 000 000$ qui
restent serviront a atteindre le seuil de rentabilité en déployant 80 Points de Service d’ici 2010, a
étendre la protection de la propriété intellectuelle sur une grande échelle et a préparer les cahiers
de charges des cing maitres franchiseurs continentaux qui permettront d’ accélérer la cadence
du déploiement.

! ce sommaire (1 p.) et cette version synthese (10 p.) sont en ligne. La version détaillée (125 p.) est disponible a certaines conditions.

2 pour détails, voir : www.globeflash.ca/html-fra/globe-archives-photos. htm.

3 Se référe a une carte postale dont les attributs exceptionnels résultent de la convergence des technologies de
I’information (numérisation, compression, transmission et impression numériques) avec les technologies de traitement
du courrier (la poste).

Guy Latreille, président-fondateur - guy.latreille@globeFlash.ca 13 ao(it 2008


http://www.globeFlash.ca
mailto:guy.latreille@globeFlash.ca
http://www.globeflash.ca/html-fra/globe-archives-photos.htm.

globeFlashjm_ - www.globeFlash.ca Synthese du Plan d'affaires

SOMMAIRE COMMERCIAL

Notre produit principal est laFlashcarte™, une carte postale révolutionnaire qui :

§ A I'apparence d' une carte postale traditionnelle d’ excellente quaité;

§ Est présentée et offerte d'une maniére familiére &I’ utilisateur usuel;

§ Comporte des modes d acquisition, d'utilisation, d expédition et de réception quasi
identiques a ceux auxquels les destinateurs et destinataires sont habitués;

§ Est personnalisable avec un persoFlash™ : une photo personnelle au format d’ un timbre;
§ S’ expédie électroniquement sanstimbre par une Station de Numérisation et d’ Expédition;
§ Peut étre conservée par |" expéditeur dés sa numérisation pour expédition compléée;

§ Est transformable en objet décoratif et de collection avec un decoFlash™;

§ Est déposée dans la boite postale du destinataire dans les 24 & 48 heures,

§ Est confidentielle par samise en enveloppe spéciale (translucide et opague) a destination.

Utilisable dans toutes les langues, sans autre compétence que cdlle d' écrire ala main et sans
autre piece d' équipement qu’un stylo, la Flashcarte™ est un produit de masse qui rénvente la
carte postal e traditionnelle pour la rendre de son temps. En fait, la Flashcarte™ est un Média
de Communication Personndle Manuscrite (MCPM) qui dispose d'attributs qui ont un
caractére S nouveau, unique et opportun pour les — —
clientdles cibles, qu'ils entrainent une différentiation |+~ This LsaSth]JSthg!,\[\A’lerﬂ,,,,,,/—{Mis en forme : Police :9pt, J
qui commande des prix de monopole et justifie un [|thehell didyou get that?” Frangats (France)

; Canada's Telesystem Group Advisor
« branding » soutenu. s

Tiré d'un entretien au bureau du consgiller

Offert au bon prix (en moyenne 30% plus cher que le prix d’'une carte pogale traditionnelle
vendue sur les marchés visés), au bon endroit (les Tout Inclus de pays tropicaux), au bon
moment (quand le besoin de partage de son expérience de voyage est éprouveé), de la bonne
maniere (dans notre propre Point De Service), aux bonnes personnes (les touristes provenant
des pays dével oppés), par les bonnes personnes (du personnel local formé a notre méhode),
notre produit principal est d'un grand intérét pour lesclientéles cibles.

Les clientéles cibles de globeFlash représentent 2% (100 milliong/5000 millions) du marché
global (5 milliards detouristes), soit 100 millions d’ individus dont 20 millions de croisiéristes.
Le niveau élevé d adéquation entre les besoins des clientdes cibles et les attributs de la
Flashcarte® permet d anticiper pour 2012, selon un scénario réaiste, I’ exploitation de 500
Points de Service générant des ventes brutes annuelles d’ environ 50 000 000$.

En effet, ces 100 millions de touristes ont |" habitude d’ une certaine instantanéité dans leurs
communications et apprécient disposer de moyens de communication performants mais dans
les Tout Incdlus (terrestres ou flottants) la plupart du temps situés en pays tropicaux, I’ offre de
moyens de communi cation est générd ement déficiente et inadéquate.

4 Moyen de communication manuscrite économique, convivial, personndisable, rapide, confidentiel avec
garantie élevée de livraison du message & son destinataire. La version détaillée présente une anayse
approfondie et compléte de chacun des attributs et du positionnement concurrentiel qui en découle.

Guy Latreille, président-fondateur - guy.latreille@globeFlash.ca 13 ao(it 2008
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SOMMAIRE TECHNIQUE

d’ impression numériques combinée aux technologies de traitement du courrier (la poste)
constitue lafondation sur laquele repose le FlashSystem™, notre solution technologique.

Le FlashSystem™ fonctionne comme suit. La Flashcarte™ :

§ Est présentée, offerte et acquise de maniere usuelle dans notr e Point de Service;

§ S utilise de maniére usuelle avec un stylo régulier et avec | option de la personnaliser;

§ S expédie en qudques secondes du Point de Service de maniére éectronique avec notre
Station de Numérisation et d’ Expédition (SN/E) qui la numérise, I’ encrypte et I’ expédie a
la Station de Routage avant saremise a |’ expéditeur;

§ Est intégralement reproduite sur notre carton par impression éectronique a destination;

§ Est déposée en 24/48 heures dans|a boite postal e du destinataire par la poste domestique.

Ces technologies sont matures et leur fusion permet d accroitre I’ efficacité des processus
postaux pour le bénéfice des expéditeurs de cartes postales et leur efficience pour le bénéfice
des opérateurs postaux eux-mémes. La priorité est de mettrele FlashSystem™ & niveau avec

La convergence des technologies de numérisation, de compression, de transmission et 7{

Mis en forme : Motif :
Transparente (Jaune clair)

les denieres avancées : =

technolociques e nos | € Un jour, toutes nos cartes vont s expédier comme ¢a »
. ogiq . M. Jean Chrétien, Premier Ministredu Canada

exigences teChn'queS et Tiréd'un entretien avec le Premier Ministre du Canada, le 24/04/1995

commerciales.

SOMMAIRE STRATEGIQUE

Cen'est que 13 ans aprés le prototype inauguré a Bruxdles lors d’ un Sommet du G-7, queles
conditions sont réunies pour unediffusion commerciale dela Flashcarte™ :

Le concept et mature e le marché est prét al’ accueillir;

L’ égquipement é ectronique requis est abordable et le protocolede |’ Internet est fiable;

La communication écrite exige davantage d'immédiateté et d' authenticité;
Lamondialisation commande davantage d’ homogénéite; «t,

La privatisation de la pose déga en cours dans I'Union Européenne, soutiendra le
dével oppement d’ une perspective mondiale pour ce service public essentidl.

wn W W W W

Cete diffusion permet la mise sur pied du premier réseau de digtribution d authentiques
messages manuscrits personnels de type « carte » qui soit mondial, convivial et performant.
Enfin, I’ existence de nos réseaux,- de distribution pour la vente de notre produit principal et
d impression pour sa production-, permet |’ offre de produits semblables a la Flashcarte™
ains quede services et d' utilitaires complémentaires s adressant a des niches mal desservies:

LaFlashcarte™, une carte postal e aux attributs opportuns, novateurs et uniques,
LaeFlash™, une « carte courrielle ». Ecrite sur carte & lamain mais regue en courrid;

La FlashSouvenir™, une « carte souvenir » officielle pour financer des événements,
LayouFlash™, une carte postale dont I'image est remplacée par une photo personnelle;
Les utilitaires complémentaires : le persoFlash™, le decoFlash™ et le bicFlash™;

L es services complémentaires en ligne: validation de |’ adresse postale ou de courriel d'un
degtinataire, saise des coordonnées de I’ expéditeur pour édition sur la carte livrée a
degtination et eClubFlash™.

wn W W W W W
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SOMMAIRE ADMINISTRATIF

Afin deréduire a zéro le vol & lafraude, le FlashSystem™ permet un contrdle rigoureux de
chaque Point de Service (PDS). Situé dans un Tout Inclus de 600 chambres offrant un
achalandage minimal annuel de 50 000 touristes, il et prévu qu'un Point De Service (PDS)
fera des ventes brutes d' environ 100 000%/an. Le marché du Tout Inclus offre un potentid
d environ 1000 PDS et dautres marchés importants existent: les grandes attractions
permanentes fixes (Disney, Grands musées, etc.) ou mobiles (Formulel, Tennis, etc.) et les
grandes attracti ons sportives (Jeux Olympiques, ec.), cultureles (Festival de cinéma), etc.

globeFlash est préte a conduire un pilote concluant avec une équipe restreinte et des moyens
limités: 6 stations d’impression établies dans 6 villes bien choises suffisent pour que notre
réseau de distribution satisfasse I’ensemble de la clientéle d'un Tout Inclus. Aussi, notre
modéle d’affaires (Développement d’'un PDS a franchiser, 1 franchiseur par continent, mise
de notre innovation au service du financement d’ événements) est pertinent et approprié.

SOMMAIRE FINANCIER

@ Perspective de la société

0% de passif et des actifsintangiblesimportantsavaloriser.

3 000 000$ investis depuis 1991 en contributions et services non rémunérés.
300 000$ récoltés en 1994-95 en vendant 2% du capital actions ordinaires.
500 000$ permet de conduire un pilote qui atteint les objectifs suivants:

§ Valider les paraméres d exploitation d’un Point de Service.
§ Développer un Point de Service destiné a étre franchisé.

0 2000 000$ additionne s permet |’ atteinte des objectifs suivants :

§ Etendrelaprotection dela propriééintellectuelle.

§ Atteindreleseuil derentabilité.

§ Préparer le déploiement sur une grande échelle.

(0]
(0]
(0]
(0]

@ Perspective de l'investisseur

Il est projeté que chague PDS rapporte en moyenne des bénéfices avant impots, intéréts et
amortissement (BAIlA) de 30 000$/an et des bénéfices nets avant frais généraux de 25 000$
a répartir entre les actionnaires de globeFlash et le Tout Inclus. Dans I’ hypothése d'une
répartition égale (50%-50%), la rentabilité annuelle moyenne minimale anticipée des
actions ordinaires est d’environ 100%. L’invedtisseur peut profiter du développement de
globeFlash en achetant des actions:

Ordinaires: prix entre 50% et 200$ sglon e montant et e moment de I’ investissement;
Privilégiées (quantité offerte maximale totale de 100000%): rendement annue
cumulatif non compose entre 20% e 50% sdon le montant investi, lefait qu’dles soient
Ou ne soient pas, convertibles, rachetables au gré de globeFlash, participantes, ec.

Tout investisseur québécois doit sgner une déclaration a I'effet qu'il est un investisseur
admissible au sens du Réglement 45-106 de |’ Autorité des marchés financiers du Québec.

Guy Latreille, président-fondateur - guy.latreille@globeFlash.ca 13 ao(it 2008
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1. L’ENTREPRISE

1.1 De I'idée au marché

1991 - Larévolution des télécommunications s’annonce

Un pére éloigné de sa famille par le travail réinvente la carte postale en concevant la
Flashcarte™ : la premiére carte postale hybride de I'histoire. Un nouveau Média de
Communication Personnelle Manuscrite qui repose sur le FlashSystem™ : une
technologie de convergence des médias papier et numérique qui permet aux touristes de
partager leur expérience de voyage selon les exigences d' aujourd’ hui.

V oir www.globefl ash.ca/pdf/communi que-cabinet-du-pm-canada.pdf

1995 - L'inauguration de la Flashcarte™
- L’obtention de I'’exclusivité sur le marché dominicain (RD)

Le Président de la Commission Européenne, Hote du Sommet du G-7 sur la sociéé de
I'information inaugure la Flashcarte™. De Bruxdles, il fait parvenir en moins d' une
minute au Premier Ministre du Canada a Ottawa un message d'amitié écrit a la main a
I"endos d' une Flashcarte™ dont I'image illustre le Palais des Nations de Bruxelles.

Sur I"inauguration, voir www.globeflash.calhtml-fra/globe-archives-photos.htm
Sur I'exclusivité, voir I'échange de correspondance entre globeFlash et Codetdl,
I” opérateur domestique principa des télécommunications de la Républigue dominicaine.

2005 - Lauréate du Forum de capital derisque France-Québec

Voir www.globeflash.ca/documents/Forum Extrait Cat.pdf

2007- Lettre d'intérét du groupe hotelier Sirenis

Vair le site www.sirenishotels.com; lalettred’ intérét est disponible en version papier.

2008 - Pilote et commercialisation de la version réguliére

Les conditions sont réunies pour procéder avec profits a la commercialisation de la
premiére carte postale hybride de I’ histoire. globeFlash conduit un pilote dans un Tout
Inclus des Caraibes pour valider les principaux parameétres financiers, administratifs,
commerciaux, technigues e stratégiques de la verson réguliere de son offre
commerciale: la Flashcarte™ et la eFlash™. globeFlash offre aux touristes
internationaux un embryon de I’ unique réseau de distribution d’ authentiques messages
manuscrits personnels de type carte (postale ou courrielle) dont I' usage est convivial, le
fonctionnement trés performant & la portée mondiale.

Flashcarte™ PREMIERE MONDIALE eFlash™
FlashVancouver2010™
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2009 - Déploiement par franchisage

Fin 2009, les régions ayant réglé les sommes exigées pour I’ exploitation de nos droits de
propriété intellectuelle sont capables d'offrir a leurs propres visiteurs nos nouveaux
M édias de Communication Personnelle ornés d'images touristiques qui leur sont propres.

Fin 2009, globeFlash étend son réseau de diffusion aux plus grandes villes de laplanéte.
V oir www.populationdata.net/palmaresvilles.php.

2010 — Commercialisation de la premiére édition souvenir (a confirmer)

globeFlash se met au service du Comité international olympique & du Bureau
international des expositions. Dans tous ses Points de Service ainsi que dans les sites
officiels des Jeux Olympiques de Vancouver et ceux de I’ Exposition Internationale de
Shanghai en Chine, globeFlash commercialise pour le bénéfice de leurs comités
organisateurs respectifs les deux premiéres éditions souvenir de la premiere carte
postale hybride de I’ histoire : la FlashVancouver2010™ et |a FlashShanghai2010™.

globeFlash participe aux cérémonies de cléture des deux événements en permettant au
Président du CIO de transmettre ses meilleurs veeux de succés au comité organisateur des
Jeux de Londres en 2012 et au Président du BIE de transmettre ses meilleurs veeux de
succes au comité organisateur de I’ Exposition Internationalede Y eosu en Corée en 2012.

2012 — Commercialisation étendue (a confirmer)

globeFlash offre aux ménages de souscrire les droits mensuels de raccordement au
FlashSystem™ afin de satisfaire |'essentiel de leurs besoins de communication
personnelle manuscrite par I’ utilisation de Flashcarte™, eFlash™, FlashSouvenir™ et
autres produits dérivés dont les wishFlash™, des cartes de veeux pour toutes
occasions (anniversaire, Noél, Bonne Année, Paques, Saint-Valentin, remerciements,
fdicitations, voire de condoléances ou de sympathie) et le lettraFlash™, du papier a
| ettres personnalisé offrant plusieurs des attributs de nos cartes.

La stratégie est de fournir sans frais une Station de Numérisation/Expédition qui ne peut
cependant s’ utiliser gu’ avec nos produits vendus dans nos Points de Service e en ligne.

globeFlash offre aux touristes ainsi qu’a tous les citoyens de toutes les communautés
culturelles, une infrastructure universelle de communication manuscrite trés performante
par le truchement du premier réseau mondial de livraison d authentiques messages
manuscrits personnels de type carte postale ou courrielle.

Ces gains de performance trés importants s observent sur le plan de I’ efficacité (selon la
perspective du consommateur des services de communicetion offerts) et sur celui de
I efficience (selon la perspective du producteur des services de communication offerts).

8
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1.2 Situation actuelle, vision, mission

LA SITUATION ACTUELLE

Le tourisme annuel mondial est de 5 milliards d’ unités.
Malgré la mauvaise infrastructure de communication manuscrite’, il y apar an un minimum de:

o 5 milliards de cartes postales touristiques’ qui sont expédiées.
0 200 milliards de courriels touristiques qui sont expédiés sur les 35 000 milliards®,
0 100 milliards de minutes tééphoniques touristiques i nternational es* consommeées.

Une infrastructure performante requiert la convergence des médias numérique et papier.
Cette convergence passe par |a fusion des technologies de I’ information et de laposte®.

Offrir aux touristes une infrastructure de communication manuscrite performante par la mise en
place du premier réseau mondial de livraison d' authentiques messages manuscrits personnels.

Un rendement annuel moyen d’ environ 100% attend les opérateurs de ce réseau.

_NE_

Permettre aux touristes de partager leur expérience de voyage selon les exigences
d ayjourd’ hui par I" utilisation de nos Médias de Communication Personnelle Manuscrite.

o Version réguliére

Flashcarte™! La carte postale d’aujourd’ hui! ™ ... .................... pour la boite postale
eFlash™! La carte courridlled avjourd’ hui!™ ..................... pour la boite courrielle

o Version de collection®

FlashSouvenir ™! |a carte souvenir d' aujourd hui!™ .....pour boites postale et courrielle
youFlash™! La carte personnalisée d’ aujourd’ hui! ™......pour boites postale et courrielle

Flashcarte™ PREMIERE MONDIALE eFlash™
FlashVancouver2010™
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2. LES ATTRIBUTS DE SON PRODUIT

2.1 Des médias aux attributs désirés, recherchés et attendus

Les entreprises qui imposent leurs marques sont celles qui proposent aux consommateurs
une expérience positive & mémorable qui les transforme en promoteurs de celles-ci.
Notre média offre une telle expérience. En effet, chaque exemplaire de la version
réguliére (une Flashcarte™ ou une eFlash™) offre :

v D’abord, les attributs usues et désirés de |a carte postal e traditionnelle :

§
§
§

Universalité : utilisable dans toutes les langues

Authenticité: dans|’ écriture manuscrite de I’ expéditeur

Convivialité : simple a utiliser (un stylo et une carte conditionnée) et a
expédier (aucun timbre & il y atoujours une station d' expédition au PDS).

Vv Auxquels s' goutent les attributs usuels et désirés du courriel traditionnel:

§
§

§

Instantanété: livrée dans I'instant suivant sa numérisation dans une
boite de courriel et le lendemain ou surlendemain dans une boite postale.

I nteractivité: susceptible de susciter une réponse puisgqu’ €lle permet de
récupérer les coordonnées complétes (dont le numéro de téléphone et de
chambre d'hotel) d’ un destinateur.

Flexibilité : original et réponse récupérables en ligne de partout.

Vv Auxquels s gjoutent d’ autres attributs générés par notre technologie:

8 «Conservabilité »: aprés sa numérisation, la carte est remise a
I’ expéditeur pour étre conservée, exhibée, archivée, collectionnée, etc.
3 « Décorabilité » : chague carte s'intégre dans un decoFlash™ qui la
transforme de facto en petit objet décoratif a conserver ou donner.
8 Discrétion et intégrité: la carte est livrée au destinataire en envel oppe
8 Sécurité: nos cartes sont sécuritaires parce que les Flashcarte™ sont
mises en enveloppe dans nos seules Stations d’ impression (pas d anthrax,
etc.) et les eFlash™ sont exemptes de virus informatiques.
8 Authentification : peut confirmer I’ existence d’ une communication.
8 « Attestabilité réguliere» : un code sur chaque carte permet au couple
destinateur/destinataire d' attester de leur statut de premiers usagers.
8 Participation au tirage: chaque couple destinateur/destinataire est
admissible au tirage en ligne de prix reliés au tourisme/environnement.
8 Ecologique : réduit & presque rien le transport physique des cartes.
8 « Affichabilité » : la carte, postale ou courrielle, s affiche sur tous les
supports dotés d' écrans numériques : PC, téléphone, baladeur, cadre.
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Quant ala FlashSouvenir™, elle gjoute a tous les attributs antérieurs les suivants :

§ «Attestabilité + »: permet & I’ acheteur d' attester qu'il a donné un support
financier ala cause défendue par I’ organisation éditrice de la carte.

§ Tirage limité: chague édition est tirée en nombre limité avec numéro de
série e certificat d’ authenticité qui confirme I’ unicité de I’ exemplaire.

8§ Look remarquable: carte & deux battants (4 faces), faite d’ un matériau
exceptionnel (en aluminium?) et présentée dans un emballage spécial.

Finalement, une option offerte permet de personnaliser son message:

@ Personnalisation partielle: par I'apposition en lieu et place du timbre usuel
d'un persoFlash™ : une photo personnele prise au PDS e imprimée sur
«timbre autocollant ».

@ Personnalisation totale: par I'intégration d'une photo personnele pleine
grandeur (layouFlash™) sur une face de la FlashSouvenir™; cette option n’est
offerte que sur le site des trés grands événements dotés d’ un fort achalandage.

2.2 Des médias nouveaux, uniques et opportuns

Notre média est nouveau a plusieurs titres. D’ abord, parce qu'il est le premier a offrir
cet ensemble d attributs. Nouveau aussi parce qu'en plus d étre proposé de maniére
usuelle dans un tourniquet en kiosgue ou en boutique, il sera proposé de différentes
manieres nouvelles (sur catalogue, chevalet, album, etc.) e dans des lieux différents (la
chambre, le fauteuil d’un bar, latable d’ un restaurant, en ligne, €c.).

Notre média est unique parce qu’ aucun autre média comparable n’est offert. Aussi, ce
caractere d'unicité est de la plus haute importance pour séduire les touristes qui, par
définition, la recherchent & sont portés a faire en voyage ce qu'ils ne font pas ou font
rarement a la maison.

Notre média est opportun parce que les touristes sont généralement intéressés par la
nouveauté et |’ unicité. Les clientéles visées étant ces touristes déja utilisateurs du média
gu’ est la carte postale traditionnelle, ils le seront d' autant plus qu'ils éprouvent le besoin
de partager leur expérience de voyage selon les exigences d' aujourd hui et que cette
nouveauté et cette unicité contribuent a satisfaire ces exigences en goutant
véritablement de la valeur tant au niveau du contenu (le produit offert) que du contenant
(la maniere de I’ offrir). C'est ainsi que globeFlash s assurera que son offre respecte les
plus hauts standards auxquels ces clientéles sont habituées en termes de présentation, de
disposition et d’ accueil, lesquels font trop souvent défaut dans ces destinations visées.

Enfin, puisque plusieurs touristes feraient I’ expédition d'une carte s'ils disposaient de
I’adresse des degtinataires envisagés, nous offrons un service en ligne gratuit de
recherche d’ adr esses postales e de confirmation de validité d’ une adresse de courriel.
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3. LE POSITIONNEMENT DE SON PRODUIT

3.1 Lesfonctions de la carte postale

TABLEAU 3.1
LESFONCTIONSDE LA CARTE POSTALE

1. Accomplir lerituel du voyageur qui :

0 Marque saprésence dans |’ espace en faisant savoir ou il est allé

o Offrelapreuve de sa présence sur un site

Faire plaisir ou faire une surprise a quelqu’ un de son entourage.

Marquer son affection a quelqu’ un de son entourage.

Rassurer son entourage sur le bon déroulement du voyage.

Serappder al’ attention de parents, amis, connaissances et collégues.

Etre objet décoratif, donné ou non en cadeau, en étant encadrée au retour.
Etre objet de collection, qu’ el e ait été expédiée ou pas.

Devenir objet de collection, décoratif ou non, donné ou non en cadeau,
parce gu'impossible a expédier, faute de disposer de I’ adresse postale du
destinataire, de n’avoir pas trouve de timbres, voire de boite aux | ettres.

9. Impressionner quelgu’ un de son entourage.

©ONO R WN

Les touristes internationaux de loisirs qui proviennent des pays développés qui sont
hébergés dans les Tout Inclus des destinations soleil des pays émergents sont les
clientéles cibles. En effet, dans ces destinations, le besoin de communiquer son
expé&ience de voyage est généralement insatisfait puisque I'offre de médias de
communication personnelle (manuscrite et autre) est grandement déficiente.

3.2 Les produits concurrents
Lacarte postaletraditionnelle

La carte postae traditionnelle est présentement e seul média qui remplit les fonctions
recherchées par les touristes (Une image vaut mille mots!) mais elle n’ offre pas, en cette
époque d'immeédiateté, |es attributs recherchés par le consommateur d’ aujourd’ hui.

D’autant plus que I’ on ne peut la conserver a moins de ne pas I’ expédier (), quel’on ne
peut pas facilement la transformer en petit objet décoratif (son format n’'est pas
standardisé) & que I’on ne peut aucunement attester de son usage (a moins qu’elle ne
soit recue par un destinataire). Aussi, on ne peut la personnaliser avec une photo de son
cru ni de maniére partielle, ni de maniéretotale.
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Lecourriel

Le courriel ne propose aucun clavier universel qui dessert toutes les langues (plusieurs
milliers a I’ échelle planétaire). Aussi, dans les pays émergents le courriel ne permet pas
de pouvoir attacher a son message une photo comme piece jointe. Cette fonctionnalité
est désactivée parce qu’ elle requiert trop d’ une bande passante beaucoup plus colteuse
dans les pays émergents qu’ en pays développés. Aussi, son utilisateur doit savoir écrire
a la machine, disposer d'un compte auprés d'un FSI et d'un acces a une connexion
Internet qui, dans | es pays émergents, est souvent de bas débit, instable et irréguliére.

L es messageriestexte (SMS) et multimédia (MM S) sur téléphone portableet PC

La messagerie texte sur portable porte bien son nom: SMS = Short Messaging Service.
La taille des claviers le destine a de trés courts messages sans image pour cause de
difficultés d écriture. La messagerie multimédia (MMS) sur téléphone portable offre la
possibilité de transmettre des images mais souffrent des lacunes propres a la messagerie
texte. Quant a la messagerie multimédia (MMS) sur PC offerte par de nombreux sites
Internet, elle souffre des lacunes déja énoncéesrdatives aux clavies e a la
désactivation de la fonction d'adjonction d’ une photo de son choix. Voir les sites
suivants :www.popcarte.com;www.amazingmail.com/; www.remembergregtingcards.co
m/autoresponse/SOCIntroduction/?id=TXMOM.

Bref, la messagerie SMS ou MMS ' offre que peu des attributs offerts par la carte
postale traditionnelle, la Flashcarte™ ou laeFlash™ et ne peut remplir les fonctions de
celle-ci. De plus, pour le touriste international éoigné de ses outils habituels (Son PC et
sa connexion Internet résidentielle), elle n'a pas un caractére commode eu égard aux
exigences techniques devant étre satisfaites, est relativement colteuse si on adjoint une
image (au surplus généralement de mauvaise qualité) et se limite au demi milliard
d’individus équipés d' un portable avec toutes ces fonctions évoluées.

La messagerietraditionnelle, la postelettres et le téléfax

La messagerie traditionnelle offre un délai de livraison comparable au nétre a un codt
cependant inabordable pour la plupart des touristes, soit environ 60$ et avec
I'impossibilité matérielle de conserver la carte expédiée. La poste lettres n'est plus de
son temps pour cause de délais de livraison trop longs. Le téléfax est impertinent,
inapproprié, colteux et limité dans sa portée.

Letéléphone
Le téléphone est plutdt inapproprié pour le partage d'une expérience de voyage, est

souvent impertinent (décalage horaire, boite vocale, sonnerie coupée, €c.) e peu
abordable dans beaucoup de pays émergents.
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3.3

Le positionnement concurrentiel de la Flashcarte™

MEDIASECRITS

Cartepostale | Courriel | Flashcarte™ Autres’

Destinataires potentiels (10°) 7000 1000 7000 7000
ATTRIBUTS

1. Universalité 1 4 1 4
2. Authenticité 1 3 1 3
3. Simplicité d’ acquisition 1 3 1 4
3. Simplicité d' utilisation 2 3 1 4
3. Simplicité d’ expédition 3 2 1 4
4. Instantanéité 4 1 2 3
5. Interactivité 4 1 2 3
6. Flexibilité 4 2 1 3
7. « Conservabilité » 3 3 1 3
8. « Attestabilité réguliére » 4 4 1 -
9. « Décorabilité » 4 4 1 -
10. « Affichabilité » 4 1 1 4
11. Discrétion et Sécurité 4 2 1 2
12. Participation au tirage - - 1 -
13. Personnalisation partielle - - 1 -

4 Cette catégorie regroupe la messagerie (traditionnelle, SMS, MMS) et le téléax. Le rang 1 est considéré
comme le préférable et le rang 4 comme le pire pour I atribut considéré. Aussi, un tiret signifie que I’ attribut

est impertinent pour le média et plusieurs médias peuvent se voir attribuer un mémerang.
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4. SES CLIENTELES, SES MARCHES ET SES VENTES

Selon nos études de marché, les attributs de nos cartes sont fortement désirés et attendus
par les clientéles utilisatrices de cartes postales traditionnelles. Cette section présente un
ensemble de considérations relatives aux clientéles cibles, aux marchés visés e aux
ventes anticipées pour chacun de nos produits principaux dont voici I’ énumération.

(0]

La Flashcarte™ est destinée a satisfaire les besoins de communication personnelle
manuscrite de la clientéle touristique internationale de loisirs d'un Tout Inclus qui
veut les attributs positifs de la carte postale sans les aspects négatifs de celle-ci : sa
trop grande lenteur de livraison, la complexité relative atrouver timbre et boite aux
lettres, I'impossibilité de la conserver, de I’archiver e de la montrer si on en fait
I’ expédition, I"impossibilité de larécupérer en ligne s elle est perdue ou égarée par
la poste, son manque de discrétion parce qu’ elle n' est pas livrée en enveloppe, €c.

La eFlash™ est destinée a satisfaire les besoins de communication personnelle
manuscrite de la clientéle touristique internationale de loisirs d'un Tout Inclus qui
veut les attributs positifs du courriel sans les aspects négatifs de celui-ci : son
caractere impersonnel, son manque d authenticité, sa complexité et I'inconfort de
son utilisation. La complexité concerne les aspects techniques dont le fait de devoir
disposer d'un clavier dans sa langue d' usage et I'inconfort a I'obligation de rédiger
son message sur la place publique avec e compteur qui tourne.

La FlashSouvenir™ est destinée a satisfaire les besoins des collectionneurs de la
clientéletouristiqueinternationale de loisirs ou d' afaires, d'un hétd Tout Inclus ou
régulier ou d une attraction majeure. Toutes nos cartes peuvent étre collectionnées
mais la FlashSouvenir™ est numérotée et a tirage limité, accompagnée d'un
certificat d’ authenticité qui garantit I'unicité de I’exemplaire, faite d'un matériau
exceptionnel (aluminium?), conditionnée de maniére appropriée et dotée d’ attributs
qui en stimuleront I’ attrait dans la perspective du collectionneur, petit et grand.

Le lancement d'un nouveau média est un événement rare et, a ce jour, les
inventeurs mis a part, il n’ajamais été possible aux premiers utilisateurs de pouvoir
attester de leur participation personnelle & cette nai ssance; avec globeFlash, ce sera
possible. Aussi, a I’ origine, la carte postale contribuait en sa qualité de nouveau
média a financer des événements majeurs. Nous pensons que globeFlash
renouvelle suffisamment la carte postale pour gu'ele contribue & nouveau au
financement d'événements. Dans cette perspective, la FlashSouvenir™ permet
d’ attester de sa contribution personnelle a la cause de I’ organisation éditrice de la
FlashSouvenir™.

Le decoFlash™ est destiné a transformer chacun des exemplaires en un petit objet
décoratif qui peut étre conservé comme souvenir ou donné en cadeau et les
utilitaires et les options complétent et stimulent notre offre commerciale.
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4.1 Ses clientéles cibles

Sur une base annuelle, selon I Organisation mondiale du tourisme, la clientéle touristique
mondiale de loisirs & d affaires totalise 5 milliards d’individus dont 4 milliards de
nationaux e 1 milliard d'internationaux. Nos clientéles cibles sont ces touristes
internationaux de loisirs provenant des pays développés qui sont hébergés dans un Tout
Inclus (dont les bateaux de croisiére) localisé dans un pays émergent. Elles totalisent
environ 100 millions d’ individus dont environ 25 millions dans les Caraibes.

Aussi, les clientéles cibles sont d’ abord individuelles mais pourraient étre cor poratives
ou institutionnelles lorsque | e réseau de diffusion sera suffisasmment étendu.

4.1.1 Les clientéles individuelles
Les clienteles individuelles sont réparties en trois catégoriesdansle TABLEAU 4.1 :
- Lesclientéles primaires

La clientéle cible d'un Tout Inclus équipé d’un Point de Service & recherchant les
attributs de notre produit pour I’un ou I’ autre de ses trois usages potentiels, soit en tant :

@ Qu'objet de communication utilisable en mode :
o] Postal avec la Flashcarte™
0 Courriel aveclaeFlash™

@ Qu’ objet décoratif avec le decoFlash™.

@ Qu’ objet de collection avec la FlashSouvenir™.

Les taux d achat” sont en % (1/100) et ont été fixés aux niveaux suivants : soit 5 pour la
Flashcarte™, 1 pour laeFlash™, 1 pour la FlashSouvenir™ et 1 pour le decoFlash™.

- Lesclientéles secondaires

La clientéle cible d'un Tout Inclus situé pres d’un Tout I nclus équipé d’un Point de
Service et recherchant |es attributs de notre média pour I’ un ou |’ autre de ses usages.

Lestaux d achat ont été fixés a1 %o (1/1 000) pour chacun des produits.
- Lesclientelestertiaires

La clientéle des résidents des environs d’'un Tout Inclus équipé d'un Point de
Service, recherchant les attributs de notre média pour I’ un ou I’ autre de ses usages.

Lestaux d achat ont été fixés a 1/10 de 1 %o (1/10 000) pour chacun des produits.
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4.1.2 Les clientéles corporatives

Les trois usages de notre média pourraient aussi étre achetés par des corporations
privées ou institutionnelles, qui sont beaucoup moins nombreuses que les clientéles
individuelles mais qui sont susceptibles de faire des achats massifs.

La clientele corporative la plus naturelle est celle desservant plus spécifiquement la
clientéle touristique internationale visée e est d' abord formée par les grands groupes
hotdiers du Tout Inclus, les aliances aériennes international es, les transporteurs aériens,
les voyagistes internationaux, les opérateurs de télécommunications et les gestionnaires
locaux d’ attractions touristiques de calibre international .

4.1.3 Les clientéles institutionnelles

Quant a la clientéle ingtitutionnelle, il s'agit des organisations gouvernementales, non
gouvernementales ou mixtes qui sont chargées de promouvoir leur industrie touristique
domestique ou d'organiser un événement internationa majeur sur leur territoire comme
les Jeux Olympiques a Vancouver e |’ Exposition internationale a Shanghai, en Chine.

4.2 Les marchés

Lataille des marchés potentiels se rapporte soit au nombre d’ individus faisant partie des
clientéles cibles susceptibles d’ étre intéressées par chacun des usages de notre produit,
soit au nombre d’ unités eff ectivement vendues pour chacun des trois usages considérés
de la carte postale traditionnelle : objet de communication, objet décoratif et objet de
collection.

Sur une base annuelle, selon I’Union postale universelle, le nombre de cartes postdes
traditionnelles expédiées s’ éléve a environ 5 milliards d’ unités, soit une moyenne d’une
carte postale par touriste. Il sen vend d’avantage s |'on tient compte des cartes
achetées pour leur seulefonction décorative ou de collection.

Dans les faits, cela signifie que dans la seule région des Caraibes et en ne considérant
gue la seule fonction d'objet de communication de notre produit, nous pourrions espérer
vendre environ 25 millions de Flashcarte™ sur une base annuelle. Ce cas de figure est
hautement improbable et nos prévisions de ventes nous donnent une moyenne six fois
plus petite avec 8 300 Flashcarte™ vendues par tranche de 50 000 touristes rejoints,
soit 0,16 carte par touriste. En d’'autres mots, nous espérons éventuellement vendre pres
de 4 millions de Flashcarte™ aux 25 millions de touristes des Caraibes.

Pour chacun des usages anticipés usuels, notre produit est doté d'attributs qui lui
permettent d’ affronter la concurrence et nous sommes d' avis que les touristes sont préts a
payer un léger supplément pour un bien meilleur produit : livraison plus rapide, usage
plusfacile, discrétion plus grande, personnalisable, transformable en objet décoratif, etc.
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4.2.1 Le marché des Médias de Communication Personnelle Manuscrite

Tant laversion réguliére que laversion de collection sont susceptibles d’ intéresser I’ une
ou I"autre des clientéles individuelles recherchant lafonction d’ objet de communication.

4.2.2 Le marché de I'objet décoratif

En tant qu’ objet décoratif, prét a ére accroché au mur ou déposé sur un meuble, a étre
conservé comme souvenir ou donné en cadeau, notre offre devrait satisfaire les besoins
d’un grand nombre d' individus des clientél es rejointes.

La clientele touristique est friande de petits objets décoratifs. Nous savons qu'il est
difficile, voire impossible, de trouver a peu de frais, un présentoir approprié (un cadre)
s'intégrant ala carte achetée tant lorsque nous sommes sur notre destination de voyages
gu’ au retour ala maison puisque les dimensions des cartes ne sont pas standardisées.

4.2.3 Le marché de I'objet de collection

Afin de séduire les collectionneurs, une FlashSouvenir™ est non seulement numérotée
mais a tirage limité, accompagnée d’'un certificat d authenticité, faite d'un matériau
exceptionnel et présentée avec un conditionnement propre a un objet de collection.

Le fait que la eFlash™, la Flashcarte™ et la FlashSouvenir™ constituent une
premiére mondiale (nouveauté et unicité) rehausse I attrait pour tout collectionneur et
multiplie le nombre d'individus pouvant ére intéressés. Toutes les clientéles visées,-
touristiques ou non, internationales ou non, de loisirs ou d'affaires-, comportent des
individus qui sont collectionneurs mais on devrait trouver dans les clientéles
touristiques une proportion de collectionneurs plus élevée que dans la population en
général, surtout pour des objets s’ adressant spécifiquement aux touristes.

D’autant plus que I’ occasion est rare e unique pour tout collectionneur de pouvoir non
seulement associer son nom a une Premiér e Mondiale mais de pouvoir en attester.

4.2.4 Le marché des objets utilitaires et des services optionnels

Des objets utilitaires, tels des stylos et des supports aimantés (la version la plus
économique du decoFlash™) qui se collent a I’ endos d’ une carte achetée ainsi que des
services optionnels comme les persoFlash™, ces timbres personnalisés qui s utilisent
en lieu et place du timbre usuel et la recherche d adresses postales sont considérés
comme complémentaires a notre offre commerciale principale, sont identifiés a notre
marque de commerce et se destinent d'abord au soutien de notre stratégie
promotionnelle.
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TABLEAU 4.1 —LESVENTESHEBDOMADAIRESET ANNUEL LESPROJETEESD’UN POINT DE SERVICE”

PRODUIT PRIX CLIENTS TAUX CLIENTS ACHAT VENTES VENTES

POTENTIELS MOYEN SEMAINE ANNEE
(En $unité) (En unités)
CLIENTELES PRIMAIRES RV En unités En unités n$ Ens

Flashcarte™ 6.00 1000 50]3 150 900 46 800
eFlash™ 6.00 1000 1 10 2 20 120 6240
decoFlash™ 10.00 1000 1 10 2 20 200 10 400
FlashSouvenir™ 15.00 1000 1 10 1 10 0 7800
Utilitaires 2.50 1000 5 50 2 100 13000

SOUSTOTAL 84 240

CLIENTELES SECONDAIRES

Flashcarte™ 6.00 2000 1872
gFlash™ 6.00 2000 1 1248
decoFlash™ 10.00 2000 1 2080
FlashSouvenir™ 15.00 2000 1 1560
Utilitaires 2.50 2000 1 208 520

SOUSTOTAL 7280

CLIENTELESTERTIAIRES

Flashcarte™ 6.00 40 000 1 4]1 4 1248
eFlash™ 6.00 40 000 1 4 1 4 1248
decoFlash™ 10.00 40 000 1 4 1 4 2080
FlashSouvenir™ 15.00 40 000 1 4 1 4 )
Utilitaires 2.50 40 000 1 4 2 8 1040

SOUS-TOTAL 168 8736

1928 17 888 100 256

Un PDS est localisé dans un Tout Inclus type de 600 chambres et un taux d' occupation de 80%, soit un hotel accueillant environ 50 000 touristes semaines/an.
Ces prévisions doivent étre appréciées en tenant compte des attributs exceptionnels de nos produits, de la qualité de notre stratégie de mise en marché des usages

principaux et secondaires de ceux-ci et dans la perspective ol les prix en vigueur dans ce marché captif du Tout Inclus sont en général entre 2 et 5 fois plus
élevés que ceux qui ont cours en pays développés, la ou I’ offre est abondante et la concurrence vive alor s que nos prix ne sont qu’ environ 30% plus éeveés.
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4.3 Lesventes
4.3.1 Les ventes primaires

Les ventes primaires sont les ventes qui résultent de notre réseau de distribution de
premiére ligne, ¢’ est-a-dire un ensemble de Points de Service équipés d’ une Station de
Numérisation/Expédition, qui offrent notre gamme de produits dans les endroits les plus
achalandés d’ une région touristique : les plus grands Tout Inclus, les grandes attractions
(Parcs nationaux aquatiques, animaliers ou autres) et |es aéroports internationaux.

Dans ces endroits les plus achalandés, souvent trés éendus en superficie, il pourrait y
avoir plusieurs Points de Vente mais un seul Point de Service. Aussi, un achat pourra
étre complété a plusieurs endroits. En kiosque fixe ou en boutique, a table au restaurant,
au bar dans un fauteuil ou en chambre pour les modes de vente permanents. A la

piscine, ala plage ou ailleurs par une équipe mobile pour |es modes provisoires, etc.
4.3.2 Les ventes secondaires

L es ventes secondaires sont celles qui sont faites aux clientéles touristiques qui vivent a
proximité du Tout Inclus équipé d'un Point de Service & s'y rendent pour profiter de
leurs installations et activités: la discothéque, le casino, la plage et les piscines, les
boutiques et restaurants spécialisés, |es spectacles et | animation.

4.3.3 Les ventes tertiaires
Lesventestertiaires sont cdlesfaites aux citoyens qui résident présd'un PDS.
4.4 Les taux d'achat

Le TABLEAU 4.1 illustre que les taux d'achat les plus devés et les nombres moyens
d' unités achetées par transaction les plus élevés se rapportent aux clientéles primaires.
Dans les pays développés, il est usuel de considérer que dans toute clientéle sollicitée
pour I'achat d’un nouveau produit, les innovateurs, représente 2% de la clientéle.

Dans le domaine touristique, il y a des raisons de croire que le pourcentage des
innovateurs est plus élevé, puisgue les touristes sont déja plus enclins a étre innovants &
a avoir en voyage des comportements qu’ils n’ont pas a la maison, a faire des achats
gu'ils ne feraient pas chez eux. Pensons au voyageur qui ne prend jamais une marche
chez lui & qui arpente dans tous les sens un site visité, a celui qui ne fume pas mais
achéte un cendrier en voyage et méme des cigarettes ou des cigares! Souvent pour les
donner en cadeau. Le pilote déterminera quelles sont |es caractéristiques usuelles (sexe,
&ge, ethnie, profession, rdigion et race) de nos clientéles par rapport aux différents
usages de notre produit, a leurs attributs et aux différents conditionnements proposés.
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5 SA MISE EN MARCHE

Le succes de toute stratégie de mise en marché tient au fait qu’elle repose sur un bon
produit, doté des bons attributs, offert au bon prix, au bon moment, de la bonne
maniére, au bon endroit par les bonnes per sonnes aux bonnes clientéles cibles.

Notre analyse des besoins des diverses clientéles touristiques et de leurs caractéristiques
ainsi que celle des différents produits pouvant satisfaire ces besoins nous a permis
d'identifier des segments de dientéles dont les besoins sont insatisfaits et de développer
une gamme de produits dotés d' attributs qui permettent leur satisfaction.

Ces segments constituent nos clientéles cibles qui regroupent ces touristes
internationaux de loisirs qui proviennent des pays développés et qui sont hébergés dans
des Tout Inclus situés en pays émergents, la ol le besoin de partage d’ une expérience de
voyage selon les exigences d'aujourd’ hui est grand mais cependant difficile a satisfaire.

Ces segments étant identifiés, la stratégie consiste & mettre en ceuvre différentes facons
de les rgoindre de maniére efficiente e efficace. Efficiente dans I’ usage des ressources
disponibles et efficace dans I’ atteinte des objectifs visés. Dans cette perspective, on fera
appel alatechnique de « I’ entertailing » (des mots « entertainment » et « retailing ») qui
transforme les clients en promoteurs de I’ offre commerciale.

EN BREF

L es usages d' objet de communication, d' objet décoratif et d' objet de collection de notre
produit permettent, chacun aleur fagon, de partager une expérience de voyage.

Cette section passe donc en revue les différentes fagons de rejoindre ces segments de la
clientéle touristique qui éprouvent le besoin de partager leur expérience de voyage dans
un lieu ou les produits concurrents ou substituts ne peuvent satisfaire ce besoin de
maniéere suffisamment appropriée eu égard aux exigences d' aujourd’ hui.

Le fait d' offrir la seule carte postale qui arrive de voyages avant le voyageur, la seule
gui puisse ére conservée méme lorsqu’ elle est expédiée et la seule qui puisse aisément
étre transformée a peu de frais en objet décoratif nous apparait constituer des avantages
décisifs par rapport a la carte postale traditionnelle, qui quant a elle, n’est plus de son
temps: difficulté d’utilisation, long délai de livraison, impossibilité de conservation,
difficulté detransformation en objet décoratif.

Finalement, nous sommes aussi les seuls a offrir un service de recherche d’ adresses
postales (et de validation d’adresses de courriel) qui est gratuit pour ceux qui font
I"achat d’ au moins une de nos cartes.
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Notre stratégie de commercialisation repose sur une analyse des éapes par lesquelles un
touriste international sur la destination ol est localisée un Tout Inclus type pourrait
devenir acheteur de I'un ou l'autre des usages de notre produit. Voici les étapes :

D’abord, attirer I'attention sur I'existence de notre produit.

Puis, susciter I'intérét pour I'un des usages de notre produit.

Ensuite, faire naitrele désir de se procurer I'un ou |'autre des usages.
Finalement, faire passer al'action.

O O OO

5.1 Lastratégie de produit

Une stratégie efficiente et efficace de mise en marché de notre produit repose sur une
excellente connaissance des attributs ou caractéristiques, avantages et désavantages,
limites et inconvénients de chacun de ses trois usages ainsi que sur une excellente
connaissance des besoins des clientéles a qui chacun de ces usages s adresse.

Encore faut-il s'assurer que les bons éléments de connaissance quant aux usages du
produit soient communiqués aux bonnes personnes e de la bonne maniére : passive et
active. La maniére passive sera observable dans les différents outils publicitaires et de
vente utilisés dont le site Internet corporatif de globeFlash (www.globeFlash.ca) qui
sera utilise & des fins informatives et transactionnelles. La maniére active sera
observable dans | e discours auquel nos commis vendeurs auront été formés.

Dans les faits, le défi consiste a faire rapidement connaitre au moindre colt a diverses
clientéles parlant différentes langues en quoi consiste les principaux avantages &
désavantages de notre produit pour chacun de sestrois usages potentiels.

51.1 Lesavantages

- Prét aremplir lesusages désirés par lestouristes

Notre produit est prét a remplir les trois usages fortement désirés par une grande partie
de la clientéle touristique puisgu'’ ils permettent, chacun a leur fagon, un partage de leur
expérience de voyage: les usages d’ objet de communication, d'objet de collection &
d' objet décoratif.

o Entant qu' objet de communication en mode postal, notre stratégie repose sur :

1] La surprise générée par une livraison rapide
1] La personnalisation partielle avec le persoFlash™
1] La livraison discréte en enveloppe spéciale
1] Lefait de pouvoir la conserver comme preuve d’ expédition.
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0  Entant qu objet de communication en mode courriel, notre stratégie repose sur :

@  Lasurprisegénérée par un courriel manuscrit dans la langue choisie
@ Lapersonnalisation partielle du courriel avec le persoFlash™
@  Lefait depouvoir la conserver comme preuve d' expédition.

o] En tant qu’ objet de collection, notre stratégie repose sur :

1] Le soulignement du caractéere de nouveauté et d’ unicité de notre produit

1] La premiére carte postale qui peut étre gardée méme si elle est expédiée.

1] Le premier nouveau média de communication personnelle manuscrite qui
offre & ses premiers acheteurs la possibilité d’attester de son statut de
participant a une Premiére Mondiale &t d’ é&re personnalisé.

0  Entant qu objet décoratif, notre stratégie repose sur :

1] L’illustration de son caractére décoratif 1a ol cela est possible.

1] Lefait qu'un decoFlash™ constitue un souvenir trés abordable.

1] Lefait qu'un decoFlash™ constitue un cadeau trés abordable.
- Véritablement opportun pour un touriste
Notre produit est véritablement opportun pour un touriste puisqu'il peut mieux remplir
toutes les fonctions de la carte postale traditionnelle avec un produit comportant trois
caractéristiques auxqueles ils sont trés sensibles : la nouveauté, |’ unicité et la surprise.
En effet, dans ses usages d’ objet de communication, d'objet de collection ou d'objet
décoratif, notre produit représentera toujours une surprise tant pour son destinataire que
pour son destinateur puisqu’il s'agit non seulement de la premiére carte postale qui
arrive de voyage avant ce dernier mais aussi de la premiére carte postale qui peut &re
conservée, archivée, exhibée, collectionnée & encadrée non seulement par le
destinataire mais aussi par le destinateur lui-méme.
5.1.2 Lesdésavantages
- Deslimites de lieu et de temps pour son utilisation

Notre produit ne pourra étre expédié que dansles PDS ou il est vendu (peu nombreux au
début) et pour des raisons comptables, il comporte une date d'échéance d'utilisation.

- Le prix unitaire plus élevé

A 6% I’ unité, notre prix est & peine plus éevé qu’ en Tout Inclus (entre 3,50% et 5,003$).
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- Le nombrerestreint de destinations desservies

Une analyse des comportements et des flux touristiques nous permet de conclure
gu’' avec une Station d’impression dans 6 villes différentes d' Europe et du Canada, nous
desservirons prés de 100% de la clientéle du Tout Inclus du pilote. En effet, un touriste
expédie ses cartes de la destination touristique visitée sur la destination d’ou il provient
et un Tout Inclus regoit sur une période précise la clientéle d’un nombre limité de villes.
La eFlash™ ne peut étre expédiée qu’'a ceux qui disposent d'une adresse de courrid,
soit environ 15% de la population mondiale : un milliard/sept milliards.

- La sélection limitée d'images

Chaque Point de Service offriraun maximum de deux jeux de 14 images différentes, en
deux look différents, soit un tota d’environ 50 images différentes. Il S'agit d'une
sélection limitée si I’ on considére les boutiques de certaines destinations touristiques de
pays développés ol on en propose bien davantage, maisraisonnable si I’ on considére les
boutiques des Tout Inclus localisés dans les pays émergents qui ne proposent qu’une
séection plus limitée que la nétre. D’ autant plus que plusieurs des cartes proposées sont
dénuées d'intérét esthétique, souvent de mauvaise qualité avec un carton qui gondole
pour cause d' excés d’ humidité ou de sol€il et présentées sans étre mises en valeur.

Les destinations visées de maniére prioritaire n'ont pas besoin d’'une sélection aussi
grande gue les destinations touristiques des pays développés pour 2 raisons :

@ Lapremiere: desthémes moins nombreux que dans une grande ville développée
@ Ladeuxiéme: les Tout Inclus sont localisés dans des pays a une seule saison.

5.1.3 L’apparence de notre produit

Le matériau est le carton, laforme est rectangulaire et son format en pouces est de 4 1/2
sur 6 1/2. Pour des raisons techniques, administratives, commerciales et comptables, le
verso de |’ exemplaire a vendre achetable par le touriste et celui de I’ exemplaire regu par
le destinataire différent |égérement tant en mode postal qu’ en mode courriel.

5.1.4 Lesdivers conditionnements

A I’ acheteur/destinateur/expéditeur de I’ usage de média de communication personnelle,
notre produit est offert sans enveloppe a l'unité et en pochette : a I’ unité, sous la forme
d'une Flashcarte™, d'une eFlash™ ou d'une FlashSouvenir™ (présentée dans un
emballage approprié aux objets de collection) et en pochette décorative cartonnée de la
séection compléte des 12 différentes Flashcarte™ originales et d'un exemplaire de la
eFlash™. Au correspondant/destinataire/récipiendaire, il est offert en enveloppe
spéciale pour éviter I altération du message par |’ administration postale de livraison.
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5.2 Lastratégie de prix

Plusieurs considérations sont importantes pour déterminer les prix mais toutes se
rapportent au type de marché selon la perspective de I'économiste (types de marchés) ou
de l'expert en marketing (cycle de vie d'un produit). Notre produit présente des
caractéristiques si hautement appréciables dans chacun de ses usages que le prix plus
élevé sera considéré comme une prime a la nouveauté, a I'unicité et a la triple
opportunité offerte : objet de communication, objet décoratif et objet de collection.

5.21 Lemarchédes médias de communication personnelle manuscrite
5.2.1.1 Lacarte postale traditionnelle et |la Flashcarte™

L’ économiste dira que le marché de la carte postade est un marché de concurrence pure
et parfaite, C' est-a-dire un marché ot une multitude de petits producteurs offre le produit
sur un marché qui présente un minimum de barrieres a |’ entrée et qui ne sont pas en
mesure d'influencer le prix. Dans les faits, il n'y a méme aucune marque de commerce
gui existe & qui ait de la notoriété, c'est-a-dire qui soit connue, reconnue et demandée.
Quant a la Flashcarte™, €lle présente des barrieres a I'entrée qui sont d'ordre
administratif, commercial, financier et technologique et place globeFlash dans la
position d'un monopoleur et d'un profit de monopole pour un certain nombre d'années.

L'expert en marketing dira que le marché de la carte postale est un marché mature, en
décroissance ou les offreurs sont nombreux et le produit peu différencié et que la
Flashcarte™ est en phase d'introduction dans son cycle de vie, lagquelle commande
généralement un prix plus élevé. Toutes nos cartes peuvent servir de média de
communication personnelle, d’ objet décoratif et d’ objet de collection. Cependant, la
version réguliéere suffit a celui qui ne cherche gue la fonction de communication et le
prix unitaire de vente d'une Flashcarte™ ou d'une eFlash™ sera de six (6%) toutes
taxes comprises. En pays développé, des colts inférieurs d'environ 25% nous
per mettront d’offrir notre produit principal a 5% avec la méme marge de profit.

5.2.12 Lecourrie et laeFlash™

Des considérations semblables aux considérations antérieures Sappliquent a la eFlash™
5.2.2 Lemachédel objet de collection

En ce qui concerne le marché de I’ objet de collection, ce marché répond d abord et
avant tout a des parametres d’ unicité, de nouveauté et de rareté relative qui sont, tous

trois, des attributs qui caractérisent la Flashcarte™ mais aucunement la carte postale.
On peut espérer séduire une grande proportion des collectionneurs, petits et grands.
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Le prix d'une FlashSouvenir™ sera de 15% et quand on considere qu'il s'agirad’un des
objets souvenirs officiels associés a un événement majeur comme les Jeux Olympiques
ou une Exposition internationale ou universelle, il s'agit d'un prix fort raisonnable.

5.22 Lemarchédel objet décoratif

Le marché de I'objet décoratif est un marché ou I'esthétique et le caractére pratique
supplantent I’ unicité, la nouveauté ou larelative rareté. L’ acheteur intéressé par I’ attrait
décoratif de nos images doit se procurer une Flashcarte™, une eFlash™ ou une
FlashSouvenir™ ainsi qu'un decoFlash™ qui sera proposé en plusieurs versions:
super économique (2,50%), économique (10$), régulier (15$) et haut de gamme (25%).

5.3 Lastratégie publicitaire
5.3.1 Considérations d’ ensemble

La publicité est affaire d outils et doit renseigner de maniere passive mais récurrente
guant aux attributs, avantages et caractéristiques de notre produit et |la promotion est
affaire d' activités et doit attirer I attention sur ces attributs, avantages et caractéristiques.

Dans les deux cas, on voudra associer dans |’ esprit de I’ acheteur/destinateur/expéditeur
et cdle du correspondant/destinataire/récipiendaire les attributs, avantages et
caractéristigues de notre produit a notre logo, nos marques de commerce et nos slogans.
Notre stratégie publicitaire doit présenter |I'élément a mettre en valeur pour chacun des
trois (3) usages principaux de notre produit par la diffusion d'un slogan qui attire
I’ attention et met I’ emphase sur cet élément.

Voyons quelques slogans potentiels :

- L 'usage de notre produit en tant que MCPM

En cequi atrait a cet usage, notre stratégie publicitaire reposerasur I’ éément central de
donner al'acheteur la possibilité de faire une agréable surprise a ses destinataires.

Média en mode postal

Flashcarte™ La carte postale d’ aujourd’ hui! ™
Flashcarte™ La plus grande des petites surprises! ™

M édia en mode courriel

eFlash™ La carte courrielle d’ aujourd’ hui! ™
eFlash™ Le courriel sansfil et sans clavier! ™
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- L 'usage en tant qu'objet de collection

En ce qui a trait a cet usage, notre stratégie reposera sur I'éément central que notre
produit représente une Premiére Mondiale dans I'histoire des communications
personnelles et que tout acheteur pourra attester de sa contribution personnelle a cette
naissance, soit en personne en se présentant a notre kiosque pour signer le Livre d'Or
WorldPremiéreMondiae™, soit en ligne en inscrivant son nom dans le eGoldBook™.

FlashSouvenir™ La carte souvenir d'aujourd’ hui! ™
FlashSouvenir™ Pour vous mettre sur la cartel ™

- L 'usage en tant qu'objet décoratif

Quant a cet usage, notre stratégie reposera sur le fait que chaque image peut ére
aisément mise en valeur par |'achat d'un decoFlash™, que la solution proposée est
abordable et qu’ élletransforme la carte en un petit cadeau/souvenir original et unique.

decoFlash™ Un souvenir abordable! ™
Finalement, la stratégie doit présenter I' édément a mettre en valeur pour I’ ensemble de
notre offre, |I'éément fédérateur, rassembleur de tous ces ééments anté&ieurs dans un
slogan publicitaire pertinent, opportun et approprié.

globeFlash Messager de vos émotions!
5.3.2 Lessegmentsd’intervention
Le voyage d'un touriste typique qui fréquente un Tout Inclus se divise généralement en
trois segments dont voici |'énumération et chaque segment, divisible a son tour en sous
segments, a été étudié pour établir comment faire usage de maniére optimale des

différents outils publicitaires et techniques promotionnelles qui sont anotre disposition.

La version compléte du Plan d affaires présente les résultats trés détaillés de cette
analyse ainsi que les conclusions qui en résultent.

@ Avant le départ de sarésidence pour le Tout Inclus
@ Pendant les déplacements entre sa résidence et le Tout Inclus
@ Durant son s§our dans le Tout Inclus

Pour la tenue du pilote, seuls quelques sous segments qui font presgque tous partie du
troisiéme segment sont véritablement exploitables de maniére efficace.
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5.4 Lastratégie promotionnelle

Notre stratégie promotionnelle comporte la tenue d’ activités dont le principal objectif
est d'attirer I attention sur certains éléments spécifigues de notre offre commerciale:

@ Rabaisal achat d' un certain nombre minimal d’ exemplaires : achat duo, trio, etc.
@ Utilitaire gratuit &1’ achat d’ un certain nombre minimal d’ exemplaires
@ Ventedeliquidation pour renouveler les stocks d'images, etc.

Dans les activités promationnelles, il ne faut pas négliger le pouvoir d’ entrainement de
I’ exemple comme de voir quelqu’un qui achéte ou écrit des cartes. Tous les acheteurs
sont invités a signer le Livre d'Or WorldPremiereMondiale™ mais un rituel sera
développé pour I’ acheteur d'une FlashSouvenir™. Le pilote seral’ occasion de chercher
et surtout trouver labonneidée. Le TABLEAU 5.1 présente notre offre commerciale.

5.5 Lastratégie de distribution

- Les lieux dedistribution

Les lieux de distribution potentiels sont par ordre décroissant d’'intérét les Tout Inclus,
les grandes attractions dont la plage en bord de mer, les passages obligés comme les
aéroports, les cafés INTERNET et |es centres de tél écommunications.

- L es modes dedistribution

Dépendant de I’ endroit et de I’ achalandage ou le PDS est installé, différents modes de
présentation de notre séection offerte seront étudiés. En effet, selon qu'il s'agit de la
boutique, de la chambre, du bar, du restaurant, de la plage ou de tout autre endroit
d’ opération du PDS, le mode de présentation différera. A titre d exemple, dans notre
PDS, la sélection compléte tant a I'unité qu'en pochette seront proposées dans un
tourniquet sur pied ou de comptoir et dans un présentoir mural vertical ou horizontal.

Dans le cas de la chambre, la sélection pourrait étre présentée dans un album ou un
catalogue, dans un présentoir rotatif du genre chevalet ou sur une affiche accrochée a un
mur ou a une porte. Dans le cas des autres endroits potentiels du complexe, comme la
plage, les terrasses prés des bars, de la plage ou des piscines, et d’ autres endroits encore
comme le hall deréception de |’ hétd, les halls d' attente des restaurants, la sélection sera
présentée dans un présentoir approprié. Voici les différents modes a étudier :

@ Tourniquet sur pied ou de comptoir ou tout autre présentoir en boutique
@ Chevalet, album, catal ogue, affiche ou vidéo avec service a la chambre
@ Chevalet detable ou menu dans certains bars et restaurants du Tout Inclus
@ Kiosqgue hexagonal fixe (ou mobile) sur site: en bordure de plage et piscines
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5.6 Ledéroulement d'une transaction commerciale type

1] Attirer I'attention de I'acheteur potentiel sur les usages de notre produit
1] Susciter son intérét pour I'un des usages de notre produit
1] Susciter le désir de se rendre dans un Point De Service pour en savoir davantage
1] Susciter le désir d'acheter I'un ou 'autre des trois usages offerts
0 L'usage en tant que Média de Communication : Flashcarte™, eFlash™
0 L'usage entant qu’ objet décoratif : un decoFlash™
0 L'usage en tant qu’ objet de collection : une FlashSouvenir™
0] Régler son achat en argent comptant : €, $US ou $CDN
1] Inscrirele numéro de chambre sur la carte et activer les cartes achetées
1] Mettre en sac les effets achetés avec le feuillet promotionnel multilingue
1] Etape optionnelle : éditer ses coordonnées en ligne ou sur étiquette
1] Etape optionnelle : signer en personne ou en ligne le Livred Or
1] Compléter ses cartes : message et adresse postale ou/et courrielle du destinataire
1] Rapporter ses cartes au PDS pour estampillage et numérisation
1] Expédition automatique ala Station de Routage
1] Reformatage automatique pour I’impression ou I’ affichage sur écran
1] Routage sur le bon serveur http pour I'impression ou I’ affichage, a distance
1] Notification automatique d' une tche d’' impression ala Station d' Impression
1] Impression a distance automatique et confirmation de l'impression ala SR
1] Mise ala poste domestique
1] Distribution jusqu'ala boite postale

5.7 Lastratégie des concurrents

Notre produit est un concurrent direct de la carte postale traditionnelle mais n' est pas
véritablement concurrent des autres médias de communication personnelle comme le
téléphone ou le courrid. |l est plutdt complémentaire et laisse entrevoir la possibilité
d une collaboration avec les offreurs de ceux-ci.

En effet, les opérateurs de télécommunications verront leurs revenus augmenter sur le
secteur voix et courriel puisque notre produit devrait stimuler la demande pour ces
services en accordant une meilleure diffusion de I’ensemble des coordonnées
personnelles (hotelieres, postal es, € ectroniques et téléphoniques) d’ un destinateur.

Quant aux sociétés nationales des postes des pays développés, dles verront leurs codts
d'exploitation fortement réduits sur ce secteur dopérations (le traitement et la
distribution de la carte postale internationale entrante) pour des raisons expliquées en
détails dans la section portant sur les recombées de notre innovation.
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TABLEAU 5.1-L'OFFRE COMMERCIALE

1 2 3 4 5 6 7
ACHAT ACHAT | SAC | TIR | INFO LIVRED'OR UTILITAIRESPROMOTIONNELS
(En unités) (En $/u.) PERSONNE [ ENLIGNE | bicFlash™ | decoFlash™ | persoFlash™
1 Flashcarte™ ou eFlash™ 6 Oul | oUl | oul Oul Oul 0 0 0
2 Flashcarte™ ou eFlash™ 12 Oul | oUl | OuUl Oul Oul 0 0 0
3 Flashcarte™ ou eFlash™ 18 Oul | oul | oul Oul Oul 0 0 0
4 Flashcarte™ ou eFlash™ 24 Oul | oUl | OuUl Oul Oul 1 0 0
5 Flashcarte™ ou eFlash™ 30 Oul | oUl | oul Ooul Ooul 1 1 0
6 Flashcarte™ ou eFlash™ 36 Oul | oUl | ouUl Oul Oul 1 1 0
7 Flashcarte™ ou eFlash™ 42 Oul | oUl | OuUl Oul Oul 1 1 0
8 Flashcarte™ ou eFlash™ 48 Oul | oul | oul Ooul Oul 1 1 0
9 Flashcarte™ ou eFlash™ 54 Oul | oUl | OuUl Oul Oul 1 1 0
10 Flashcarte™ ou eFlash™ 60 Oul | oUl | ouUl Oul Oul 1 1 2
11 Flashcarte™ ou eFlash™ 66 Oul | oUl | ouUl Oul Oul 1 2 2
12 Flashcarte™ ou eFlash™ 72 Oul | oUl | OuUl Oul Oul 1 2 2
13 Flashcarte™ ou eFlash™ 78 Oul | oUl | oul Ooul Ooul 1 2 4
1 Pochette ou Coffret 78 Oul | oUl | ouUl Oul Oul 1 2 4
1 FlashSouvenir™ 15 Oul | oUl | oul RITUEL | OUI 1 1 0
4 FlashSouvenir 60 Oul | oUl | OuUl RITUEL | OUI 1 1 4
1 Trio 32 Oul | oul | oul RITUEL | OUI 1 1 0
1 Recherche d’ adresses 2 Lasomme dépensée a cet effet est applicable sur tout achat fait au Point de Service.

NOTA BENE

LeTrio est forméd’ un exemplaire de chacun de nos produits et se vend 27$ (6% + 6% + 15%).

Flashcarte™
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6. LEPROJETPILOTE

« Leplus grand voyage commence toujour s par un petit pas »
Confucius

Notre produit offre de multiples occasions de conduire un pilote mais seul le Tout Inclus
nous offre le segment trés précis des touristes internationaux de loisirs qui nous intéresse.

6.1Pourquoi un Tout Inclus dans les Caraibes pour conduire le pilote?

Parmi tous les médias de communication personnelle offerts aux touristes, seule la carte
postale permet un véritable partage de I'expérience de voyage avec chacun de ses
usages : objet de communication, objet décoratif et objet de collection. Aussi, dans ces
destinations émergentes, les autres médias que la carte postale sont loin d' étre aussi
accessibles, commodes &t pratiques que dans le pays d origine des touristes tant a cause
de leur prix quede leur disponibilité restreinte ou de leurs contraintes d’ utilisation.

Pourtant, la carte postale traditionnelle n'est plus de son temps. Et encore moins
lorsgu’ ele doit transiter par les services postaux des pays émergents. Bref, |es touristes
de ces Tout Inclus éprouvent de grands besoins de partage de leur expérience de voyage
gui sont largement insatisfaits. Toutes nos éudes démontrent que la Flashcarte™, la
eFlash™ et la FlashSouvenir™ seront trés bien accueillies dans ces Tout Inclus qui
desservent environ 100 millions detouristes a |’ échelle planétaire.

Bref, un Tout Inclus localisé dans |es Caraibes satisfait nos critéres puisque:
@ Saclientéle seraen mesure d apprécier les attributs de notre produit.

@ 1l nerequiert qu’ une seule banque d’' images, utilisable toute I' année durant et ceci
apour effet de diminuer nos colts relatifs al'exploitation de nos PDS.

@ Saclientéle peut étre soumise a un programme de marketing & moindres co(ts; le
Tout Inclus permet a notre offre commerciale d’ étre aisément remarquée.

@ 1l est situé dans une région qui comporte une main d'oeuvre abondante et peu
colteuse lorsque comparée a tout autre site touristique situé en pays développé.

@ 1l est situé dans une région qui pourrait favoriser un déploiement mondial rapide
puisque desservie par les grands groupes opérateurs de Tout Inclus: Club Med,
Sol Melia, Riu, Barcelo, Iberostar, Caribbean Villages, Occidental, Sirenis, etc.

@ 1l est situé au coeur d' un bassin d environ 25 millions de touristes internationaux.

@ 1l est situé dans une région pas trop éloignée du siege social québécois et
comporte une industrie touristique en croissance dans un cadre politique stable.
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6.2Pourquoi un Tout Inclus en République dominicaine ou a Cuba ?

Les raisons antérieures représentent les critéres de base pour choisir le Tout Inclus ol
nous pourrons valider les paramétres d exploitation mais si au surplus, nous voulons
atteindre le seuil de rentahilité le plus rapidement possible, voici une liste de critéres
additionnels qui nous dirigent vers des régions touristiques comme Punta Cana
(République dominicaine) ou Varadero (Cuba).

a

a

1%}

a

a

Adjacent a d'autres Tout Inclus qui pourraient étre facilement desservis avec la
méme banque d’ images a partir de notre Point de Service original.

Dans une région ou e nombre de chambres et leur concentration sont importantes.

Comporte une clientéle européenne nombreuse (75% a Punta Cana), relativement
homogene & concentrée en termes du nombre de villes de provenance.

Il est desservi par un réseau de télécommunications fiables.
Situé dans le méme fuseau horaire que notre siége social québécois.
Situé a moins d’ une heure de I aéroport international qui le dessert.

Bien desservi par les agroports du Canada central : Ottawa, Montréal, Toronto.

En conclusion, I' hotellerie Tout Inclus offre de nombreux avantages énoncés ci-apres :

a

Plus la clientéle sera concentrée sur le plan de sa provenance, moins le nombre
requis de stations d'impression devra étre grand puisgue les touristes expédient
leurs cartes sur la destination d’ oul ils proviennent.

Plus la clientéle sera concentrée sur le plan de sa provenance, plus dle sera
homogene & réduirale nombrede langues a utiliser dans la mise en marché.

Plus la clientéle sera captive, plusil serafacile de largoindre, de la séduire, de la
desservir et del’ éudier.

Plus la clientéle est présentement mal desservie en termes de médias de
communication personnelle, mieux notre offre sera accueillie.

EN BREF

La satisfaction de tous ces critéres antérieurs nous permet de conduire a moindres codts
un pilote qui puisse valider nos parametres d exploitation, mais aussi d’ atteindre le seuil
de rentabilité de maniére optimale, ¢ est-a-dire rapidement et au moindre codit.

32

Flashcarte™ PREMIERE MONDIALE eFlash™

FlashVancouver2010™


http://www.globeFlash.ca

globeFlash.. CONFIDENTIEL
Messager de vos émotions! ™ www.globeFlash.ca

6.3 Les objectifs poursuivis

L es objectifs poursuivis sont présentés dans|’ ordre dans lequel ils doivent étre atteints.

OBJECTIF NO 1. VALIDER LESPARAMETRESD' EXPLOITATION (FACTYS)

Les paramétres d'exploitation sont d'ordre Financier, Administratif, Commercial,
Technique et Stratégique. Cette validation permettra de démontrer le niveau d’intérét
commercial pour notre produit et notre technologie, le FlashSystem™.

OBJECTIF NO 2. DEVELOPPER UNE CELLULE D’EXPLOITATION

Ce développement permettrade préciser et surtout d’ homogénéiser les parameétres afin de
permettre une diffusion rapide de notre «recette d exploitation » qui nous permet
d'accélérer larentabilisation de nos opérations futures.

Ce développement sefera par la conduite d'études exhaustives de larelation existant entre
d'une part, les caractéristiques des acheteurs et d'autre part, les attributs de notre produit
et les éléments de notre stratégie de mise en marché.

OBJECTIF NO 3. PROTEGER LA PROPRIETE INTELLECTUELLE

La protection de notre propriété intellectuelle est d' abord une question financiére.

OBJECTIF NO 4. DEPLOYER LA « RECETTE » AUTOUR DU PILOTE

Le seuil de rentabilité pourrait ére atent en éendant I'offre commerciale de notre
produit sur toute la région avoisinante du pilote. Différentes possbilités existent qui,
chacune, présente ses avantages & ses inconvénients:

@ Déploiement de notre « recette » dans les grands Tout Inclus de la région du pilote.
@ Déploiement de notre « recette » dans des kiosques répartis sur la plage elle-méme.

Ladeuxieme solution serait de loin la plus avantageuse pour de multiplesraisons :

@ Laplage reste lazonefréquentée par tous.
@ Laplage est lapropriété del’ Etat lui-méme et offre un seul interlocuteur.
@ Lapossibilité d homogénéiser les kiosques.

OBJECTIF NO. 5 DISPOSER D’UNE STRUCTURE DE GESTION ADEQUATE

Disposer des ressources financiéres pour nous offrir une petite équipe de gestion qui
pilotera les différents comités d' entreprise dont le mandat, le membership et les activités
principales sont déja éablis.
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6.4 Le calendrier des activités

Le TABLEAU 6.4.1 présente une vue d’ ensemble des activités reliées au pilote qui sont
réparties en trois phases :

|.1 Préparatoire : durée de 12 semaines & budget de 274 000$
|.2 Exécution : durée de 12 semaines et budget de 144 000$
I.3 Analyse : durée de 4 semaines et budget de 72 000$

Quant au TABLEAU 6.4.2, il présente le détail du pilote lui-méme, la PHASE 1.2, qui
est d'une durée de 12 semaines et sera elle-méme divisée en 6 périodes de 2 semaines
chacune nous permettant ainsi d'introduire au début de chacune de ces périodes au moins
une variation dans le niveau d’ une variable dont on veut connaitre davantage I influence
sur nos ventes. Le séjour moyen du touriste éant d’ environ 10 jours, une période de 2
semaines est suffisante pour disposer d' une clientél e presque total ement renouvel ée.

Veuillez consulter la version compléte du Plan d' affaires pour connaitre le détail de la
planification du pilote. En temps opportun, nous allons procéder a I'élaboration d'un
calendrier beaucoup plus détaillé, du genrediagramme de GANTT &t diagramme PERT.
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TABLEAU 6.4.1
Vued’ensemble des activités du pilote

PHASE
(co0T)
En $CDN

NOM
DE LA
PHASE

OBJECTIFS

ACTIVITES

STATIONS
(unités)

DUREE
(semaines)

N/E |

PHASE | CUM

1.1
(275 000)

Préparatoire

Mise aniveau
du prototype

Sécuriser le financement jusqu'au seuil derentabilité
Mise sur pied de deux comités : exploitation et suivi.
Obtenir les permis et autorisations requis dans le pays du pilote:
- Visas detravail, enregistrement de la société et des marques de commerce
- Requéte d admissihilité en zone franche libre de droits sur vente/revenu/imports
Choisir I'hétel participant et visiter les principal es agences de voyages associées
Finaliser I offre commercia : produits a vendre, matériel de vente et utilitaires
- Sélection et édition des Flashcarte™
- Conception et édition des eFlash™, FlashSouvenir™
- Conception et production : decoFlash™ (en 4 versions) et bicFlash™
- PDS Kiosque One-Stop-Shop, tourniquet de présentation, feuillet promationnel
pour agences de voyages et hotel pilote, affichette pour I'accueil al'aéroport, sacs
d'emballage, Livre d'Or WorldPremiereMondiale™, etc. et sélection parmi objets
€n papier ou carton ci-apres : verres, sous verres, pailles, napperons, serviettes, etc.
- Préparer les services utilitaires promotionnels électroniques :
www.globeFlash.ca, eGoldBook™
- Préparer le déploiement des éléments du FlashSystem™ original :
1 Station de Numérisation/Expédition (N/E), 1 Station de Routage (R), 6 Stations
d'Impression (l) : Paris, Berlin, Londres, Montréal, Ottawa-Gatineau, Toronto

0 0

12 12

1.2
(150,000)

Exécution

Validation
des
par ametres
d’ exploitation

Promouvaoir, offrir et vendre nos cartes et autres produits; opérer le FlashSystem™
Recueillir des données (dont vidéo) sur tous les paramétres d’ exploitation : FACTS
Recueillir les coordonnées des acheteurs pour analyse ultérieure (No de chambre)
Inviter aux vidéoconférences de financement si possible par eFlash™/Flashcarte™

12 24

1.3
(75 000)

Analyse

Optimisation

Analyser toutes |l es données recueillies pour améliorer |es parametres d’ exploitation
Analyser |'offre commerciale, la stratégie de marketing et latechnologie

Flashcarte™
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TABLEAU 6.4.2
L epilote proprement dit

SEMAINES
1] 2 3 | 4 5 | 6 7 [ 8] 9 10 11 ] 12

VARIABLES | PERIODE — I I Il v V VI

PRODUIT- Look/Design X2

- eFlash™ 2 2 2 2 2 2

- Flashcarte™ 24 24 24 24 24 24

=
=
=

- FlashSouvenir™ 1 1 1

S
NEAES
NP ES
SITYF{ES

=
=
N
N

- decoFlash™ 1 1

PRIX

- eFlash™

- Flashcartemc

- FlashSouvenir™

+ |+ |+ ]|+
+ |+ |+ ]|+
+ |+ |+ ]|+
+ |+ |+ ]|+

- decoFlash™

PROMOTION

- Tirage électronique

- Livred'Or WorldPremiéeMondiale™ PAS DE CHANGEMENT

- Livre d'Or éectronique eGoldBook™

- eClubFlash™

PUBLICITE

- Feuillet promotionnel couleur Fr/En 1 langue + PAS DE CHANGEMENT

- Affichette a I’ aéroport Ajouter | PAS DE CHANGEMENT

DISTRIBUTION- Lieux et modes

- Lieu 1- Kiosque hexagonal sur plage

- Lieu 2- Chambre: affiche/album A A

- Lieu 3- BargRestaurants A A

- Mode Passif Passif Passif Ambulant | Ambulant Ambulant
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6.5 Les prévisions financieres
Tableau 6.5.1
Lebudget total du projet pilote
(En $ canadiens)
POSTE PHASE— 1.1 1.2 1.3 TOTAL
l DUREE — | 12 semaines | 12 semaines | 4 semaines | 28 semaines
STATIONS: N/E, R, | 0,0,0 1,1,6 1,1,6
HONORAIRES
Aspect administratif 24000 24000 8 000 48 000
Aspect commercial 24000 24000 8 000 48 000
Aspect technique 24000 24000 8 000 48 000
SOUS TOTAL 72 000 72 000 24000 168 000
DEPLACEMENT
Aspect administratif 8000 2000 5000 15000
Aspect commercial 4000 1000 1000 6 000
Aspect technique 2000 1000 1000 4000
SOUSTOTAL 14000 4000 7 000 25000
SEJOUR/SUBSISTANCE
Aspect administratif 1000 6000 2000 9000
Aspect commercial 1000 6 000 2000 9000
Aspect technique 1000 6 000 2000 9000
SOUSTOTAL 3000 18000 6 000 27000
EQUIPEMENT/DIVERS
Aspect administratif 25000 20000 5000 50000
Aspect commercial 50000 0 0 50 000
Aspect technique 50000 0 0 50 000
SOUSTOTAL 125 000 20 000 5000 150 000
IMPREVUS
Aspect administratif 10 000 10 000 10000 30000
Aspect commercial 25000 10 000 10000 45 000
Aspect technique 25000 10000 10000 45 000
SOUS-TOTAL 60 000 30 000 30000 120 000
TOTAL 274000 144 000 72 000 490 000
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TABLEAU 6.5.2 Budget de caisse pour le projet pilote
(En $ canadiens)

PHASE .1 1.2 1.3
NOM PREPARATOIRE EXECUTION ANALYSE
NOMBRE DE STATIONS: N/E-R-I 0-0-0 1-1-6 1-1-6
PERIODE DE 4 SEMAINES 1 2 3 4 | 5 | 6 7
Produits extraordinaires
Vente d'actions ? ? ? ? ? ? ?
Emprunt bancaire garanti 1Q/BFD/Etc ? 0 0 0 0 0 0
Soustotal 2 500 000 0 0 0 0 0
Produits bruts d'exploitation
Vente de Flashcarte™ 0 0 0 0 3840 3840 3840
Ventede eFlash™ 0 0 0 0 672 672 672
Vente de decoFlash™ 0 0 0 0 1120 1120 1120
Vente de FlashSouvenir™ 0 0 0 0 960 960 960
Vented utilitaires 0 0 0 0 1120 1120 1120
Soustotal 0 0 0 0 7712 7712 7712
ENTREESMENSUELLESDE FONDS | 2500000 0 0 0 7712 7712 7712
TOTAL DESFONDS DISPONIBLES 2500000 | 2451000 2288500] 2226000 | 2181712 | 2143424 2105136
Charges extraordinaires
Honoraires des experts 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000
Frais de déplacement 0 7 000 7 000 2000 1000 1000 7 000
Frais de séour et de subsistance 0 1500 1500 6 000 6 000 6 000 6 000
Equipement et fournitures 25000 100000 0 10000 5000 5000 5000
Imprévus 0 30000 30000 10 000 10 000 10 000 30000
SORTIESMENSUELLESDE FONDS 49 000 162 500 62 500 52 000 46 000 46 000 72 000
SOL DE DE L 'ENCAISSE 2451000 | 2288500 | 2226000)] 2174000 | 2135712 | 2097 424 2033136
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7. SES ETATS FINANCIERS PREVISIONNELS

Cette section porte sur l'anticipation des résultats financiers qui seraient obtenus par
I'exploitation de notre offre commerciale a I'échelle d’' un seul Point De Service (PDS),
d' une seule région touristique référence (20 PDS) et de plusieurs d' entre elles.

7.1 Leconcept derégion touristiqueréférence

Une région touristique référence recoit annuellement un minimum d’ environ un million
de touristes internationaux directement desservis par un Point de Service installé dans
chacun de ses vingt (20) plus grands Tout Inclus. Elle partage la méme banque
d' images, a des flux touristiques assez homogeénes en termes de provenance (donc de
langues parlées) &t est sous laresponsabilité d’ un gestionnaire régional.

Pour 2008, la République dominicaine comporterait |'équivalent de 4 régions
touristiques références puisgue sa clientéle touristique internationale annuelle totalisera
environ 4 millions d'individus sur 4 zones géographiques différentes. Selon une autre
perspective, une région touristique référence représente environ 1% du marché total des
Tout Inclus qui fait environ 100 millionsd’ individus.

Les BAIIA des années subséquentes devraient augmenter pour les raisons suivantes :

1. Plusdetouristes internationaux en Tout Inclus.

2. Des Points de Vente (PDV) additionnels accroitront la visibilité de notre offre et
accroitront les volumes traités par les PDS.

3. Lestaux de pénétration seront plus éevés puisgue notre produit aura dépassé le
stade d' intéresser les seuls innovateurs et les imitateurs.

4. Nos prévisions ne tiennent pas compte de certaines clientéles qui voudront en

faire usage: les clientéles corporatives privées et les clientéles corporatives

publiques en charge des grands événements.

L es volumes supérieurs généreront des économies d' échelle.

L es codits des télécommunications dans les pays émergents baisseront.

L es clientéles touristiques nationales pourront faire usage de nos médias.

Nous pourrions recevoir une partie des revenus additionnels obtenus par les

opérateurs de tél écommunications a cause de la diffusion de notre produit.

9. Nous pourrions recevoir des revenus publicitaires engendrés par la fréquentation
de notre site web corporatif ou par la vente d’ espaces sur notre produit.

10. Nous pourrions vendre notre expertise d' anal yse des messages expédiés.

©No O

En terminant, une région touristique n'est qu’une entité administrative et n'a aucune
existence juridique propre. Cependant, il y aura une filiale a part entiere de globeFlash
inc. basée dans les Caraibes, détenant les droits exclusifs d'exploitation de notre
propriété intellectuelle sur les seules Caraibes et ayant |a responsabilité de toutes les
régions touristiques des Caraibes : globeFlash (Caraibes) inc.

39
Flashcarte™ PREMIERE MONDIALE eFlash™
FlashVancouver2010™


http://www.globeFlash.ca

globeFlash.. CONFIDENTIEL
Messager de vos émotions! ™ www.globeFlash.ca

7.2 Lecalendrier de déploiement

Le TABLEAU 7.2 présente la synthése des activités relatives au déploiement de notre
offre commerciale depuis la planification du pilote jusqu'au déploiement a I'échelle de
guatre régions touristiques, soit un marché de lataille de la Républigue dominicaine.

Le pilote ayant été complété (les PHASES I.1, .2 &t 1.3), suivront lesPHASE | .4 &t | .5,
dés que nous saurons que |'analyse réalisée en PHASE 1.3 est concluante. La PHASE 1.4
d' une durée de douze (12) semaines & d'un codt total d'environ six cent vingt mille
dollars (620 000%$) étendra notre offre commerciale a |’ échelle de la région environnante
du Tout Inclus original pour un total de vingt (20) Tout Inclus hébergeant un million de
touristes semaine sur une base annuelle. La réalisation de la PHASE 1.4 devrat nous
permettre d’ atteindre le seuil derentabilité.

Puis, suivra la PHASE 1.5, qui sera aussi d'une durée de douze (12) semaines et d'un
colt total d'environ un million trois cent soixante mille dollars (1360 000%$) qui
permettra a I'équipe de trois (3) personnes en place d'étendre notre offre commerciale a
trois autres régions touristiques soit par franchisage, soit par une exploitation
corporative. La PHASE 1.5 goutera soixante (60) complexes hotdiers additionnels
portant le total de notre réseau de distribution en République dominicaine a quatre-vingt
(80) Tout Inclus hébergeant 4 millions de touristes semaine sur une base annuelle.

L es colits associés al’ éablissement d'un Point de Service, soit un Point de Vente équipé
d une Station de Numérisation/Expédition sont de I'ordre d'un maximum d environ
10 000$ et comprennent les éléments suivants :

4000% Kiosgue hexagonal d’ un maximum d’ environ un métre de cbté avec deux
faces ouvertes dans I’ axe mer-terre & les 4 autres faces pour présenter nos
médias et nos utilitaires, nos services et nos options

500% Imprimante pour les codes d' activation, I’ estampillage, |es étiquettes

1 000% Caméral/imprimante avec fournitures pour produire persoFlash™

1 000% Une caisse enregistreuse avec capacité de lecture du code a barres

1 000% Un numériseur avec PC pour numériser les cartes et expédier lesfichiers
500% Installation d’ une connexion Internet Haute Vitesse 100% fiable
500% Stock d’ exemplaires de cartes avendre : 50 ex. de 50 cartes différentes
500% Stock d’ exemplaires d’ utilitaires a vendre : 100 ex. de 2 utilitaires

1 000% Stock d' exemplaires de matériel devente: chevalt, feuillets, sacs, €&c.

L es colits associés a |’ éablissement d' une Station d' Impression sont de 10 000$ :

9 500% Fourniture d’ une imprimante robuste opérable a distance depuis la SR
500% Fourniture d’ exemplaires vierges de cartons au format de nos cartes.
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TABLEAU 7.2
Synthése de la premiére année d’ exploitation de globeFlash : le pilote, une région touristique et 4 régions touristiques

NOMBRE DUREE
PHASE OBJECTIFS ACTIVITES DE SN/E (semaines)
(coUT 9$) PHASE TOTAL PHASE  TOTAL
.1 i i
(275 000$) Mise ajour du Pour détails, voir TABLEAU 6.4.1
prototype
1 1 +12 24
1.2 \/alidation des | Pour détals, voir TABLEAU 6.4.1 et TABLEAU 6.4.2
(150 000$) N Les parametres FACTS sont les paramétres d exploitation de nature
parametres Financiere, Administrative, Commerciale, Technique et Stratégique (FACTS)
d’ exploitation
1 1 +4 28
1.3 Optimisation Les améliorations seront apportées aux paramétres d exploitation FACTS :
(75 000%) P financiers, administratifs, commerciaux, techniques et stratégiques.
+19 20 +12 40
Etendre la protection de la propriété intellectuelle
Planifier étendre |e service a une région touristique référence compléte
| 4 Dépl oiement Installer 19 PDS additionnels dans les Tout Inclus des environs du pilote
(620 0009) régi ona Préparer la documentation, le matériel et le personnel requis pour I'exploitation.
Planifier le développement de 3 autres régions touristi ques
Préparer les Flashcarte™ des autres régions touristiques
15 stional Etendre le service a 3 autres régions touristiques limitrophes ala zone du pilote :
(1360 000%) . nation . Un total de 4 régions touristiques s le pilote se fait en République dominicaine
Etre au seuil de | Chaisir I' équipe permanente de direction
rentabilité Planifier le service sur d autres destinations de Tout Inclus et d’ autres marchés.
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7.3 Lesétatsprévisionnels

L es prévisions financiéres gpparaissant dans cette section comprennent le budget total et
le budget de caisse depuis le pilote jusqu’ al’ opération d’ une région touristique référence
et de I'ensemble de la République dominicaine (I’ équivalent de 4 régions touristiques)
ainsi que |’ état des résultats prévisionnels annuels relatifs a I'exploitation d’'un seul Point
de Service, de 80 PDS et davantage encore (500 PDS).

L'élaboration du budget total et du budget de caisse pour lesPHASES 1.4 et 1.5 Sest faite
sur le méme principe que I'élaboration du budget du projet pilote. Faire la liste des
principales téches et activités relatives aux aspects administretif, commercial &
technique de chacune des phases, procéder a l'estimation du temps requis pour les
accomplir &, finalement, procéder a I'estimation des colits de toute nature a encourir
pour leur réalisation.

L'aspect administratif couvre tous les colts a encourir pour le bon fonctionnement des
fonctions d'entreprise suivantes: la planification, la supervision, la direction et le
contréle dont la comptabilité, la finance, le droit & les communications. L'aspect
commercial couvre tous les codts a encourir pour le bon fonctionnement de la fonction
marketing dans toutes ses dimensions dont la production du matérid de vente & du
matériel promotionnel, I'embauche du personngl de vente et sa formation ainsi que le
site web corporatif et tous les services offerts: Livre d Or, recherche d’ adresses,
eClubFlash™, tirage, etc. L'aspect technique couvre tous les colits a encourir pour le
bon fonctionnement des fonctions dentreprise suivantes: la production dont les
approvisionnements, lalogistique, I informatique et la formation des opérateurs.

Quant al'état des résultats prévisionnels annuels, il a été élaboré en déterminant les colts
fixes, dont une portion des colts fixes (les frais généraux) associés a une année de
fonctionnement de I’ entité administrative globeFlash (Région touristique référence) et
les colts variables associés a l'opération d'un PDS équipé d'une Station de
Numérisation/Expédition dans un Tout Inclus.

Les colts fixes d'une année de fonctionnement de globeFlash (Région touristique
référence) sont fonction des frais généraux encourus pour compléer I'ensemble des
téches et activités indispensables a son bon fonctionnement dont les frais généraux
entrainés par la commercialisation sur la région touristique référence et le
fonctionnement du FlashSystem™ qui permet |a production effective de notre produit.

Bref, ces frais généraux doivent couvrir les honoraires, les frais de déplacement &
certains des frais de séjour et de subsistance de I'équipe de direction ainsi que tous les
frais de gestion en tenant principalement compte des aspects administratif, commercial
et technique, qui tiennent compte de toutes les fonctions d'entreprise.
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7.3.1 Lebudget total et le budget de caisse

Les TABLEAUX 7.3.1 & 7.3.2 présentent le budget total et le budget de caisse pour
I'exploitation d’une région touristique référence comportant 20 PDS desservant 20 Tout
Inclus dotés d un minimum de 600 chambres chacun et le budget de quatre régions
touristiques, toutes limitrophes ala région originale et toutes situées dans le méme pays
(PHASE 1.5). Ces budgets ont été établis de la méme maniére que celui du pilote
cependant que de légéres différences s'imposent :

@ Lescolts de logiciel indispensables au fonctionnement du FlashSystem™ et & celui
des services électroniques (Site web corporatif, tirage, eClubFlash™, eGoldBook™,
services de recherche d' adresses posta es) sont fixes; ils ne dépendent pas du nombre
de Tout Inclus, du nombre de régions touristiques ou du nombre de clients desservis.

@ Les codts reliés a I'éguipement varient surtout en fonction du nombre de Points de
Service compléts (¢’ est-a-dire équipés d' une Station de Numérisation/Expédition) et
du nombre de Stations d'Impression.

@ LaStation de Routage n’a que des colits additionnels de télécommunications.

@ Les colts rdiés au matériel de vente et au matériel promotionnel varient en fonction
du nombre de Tout Inclus faisant la promotion de notre offre commerciale.

@ Aucun colt varigble n’ est budgété pour cette éape.

Enfin, les colts fixes de chagque Station de Numéri sation/Expédition (SN/E) &t de chaque
Station d'Impression (SI) sont peu élevés e chacune peut desservir un nombre beaucoup
plus grand d'utilisateurs.

Bref, une SN/E permet I'expédition d'un nombre de cartes beaucoup plus grand que ce
gui est anticipé al’échelle d'un PDS dans un Tout Inclus. De la méme maniére, une Sl
permet I'impression d'un nombre d'unités beaucoup plus grand que ce qui est anticipé. En
d autres mots, les taux d'utilisation de I’ équipement sont tres bas et peuvent supporter
des volumes beaucoup plus grands.

Il est anticipé que chaque nouveau Tout Inclus desservi par un Point de Service colte un
maximum de 10 000$ et que chague Station d'Impression codte un maximum de
10 000%. Alors, 19 nouveaux PDS donnent 190000% et 6 nouvdles Stations
d Impression donnent 60 000$. La premiére ligne du Tableau 7.3.1 nous donne le
nombre de Stations de Numérisation/Expédition, de Stations de Routage & de Stations
d’ Impression.
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TABLEAU 7.3.1

Lebudget total du pilote, d’ une région touristique référence et de 4 régions touristiques.

(En $ canadiens)

POSTE ETAI?E—» 1.1 1.2 1.3 1.4 1.5
l DUREE — 12 sem. 12 sem. 4 sem. 12 sem. 12 sem.
STATIONS: N/E, R, | 0,0,0 1,1,6 1,1,6 | 20,1,12 | 80, 1,24
HONORAIRES
Aspect administratif 24000 | 24000 8 000 24000 24000
Aspect commercial 24000 | 24000 8 000 24000 24 000
Aspect technique 24000 | 24000 8 000 24000 24 000
SOUSTOTAL 72000| 72000| 24000 72 000 72 000
DEPLACEMENT
Aspect administratif 8000 2000 5000 10 000 10 000
Aspect commercial 4000 1000 1 000 5000 5000
Aspect technique 2000 1000 1 000 5000 5000
SOUS-TOTAL 14 000 4000 7 000 20 000 20 000
SEJOUR/SUBSISTANCE
Aspect administratif 1000 6 000 2 000 6 000 6 000
Aspect commercial 1000 6 000 2 000 6 000 6 000
Aspect technique 1000 6 000 2000 6 000 6 000
SOUS-TOTAL 3000 | 18000 6 000 18 000 18 000
EQUIPEMENT/FOUR.
Aspect administratif 25000 | 20000 5000 100000 | 200000
Aspect commercial 50000 0 0 200 000 600 000
Aspect technique 50 000 0 0 100000 | 200000
SOUS-TOTAL | 125000| 20000 5000 | 400000 | 1000000
IMPREVUS
Aspect administratif 10000| 10000| 10000 10 000 50 000
Aspect commercial 25000 | 10000| 10000 50000 | 100000
Aspect technique 25000 10000| 10000 50000 100000
SOUS-TOTAL 60000| 30000| 30000 110000 | 250000
SOUS TOTAL | 274000| 144000| 72000 620 000 | 1360 000
CUMULATIF| 274000 | 418000| 490000 | 1110000 | 2470000
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TABLEAU 7.3.2 Budget de caisse del’ exploitation
Lepilote (PHASESI.1, 1.2 et 1.3), unerégion touristique (PHASE | .4) et 4 régionstouristiques (PHASE |.5)

PHASE .1 1.2 1.3
NOM PREPARATOIRE EXECUTION ANALYSE
NOMBRE DE STATIONS: N/E-R-I 0-0-0 1-1-6 1-1-6
PERIODE DE 4 SEMAINES 1 2 3 4 5 6 7
Vented'actions/Emprunt garanti -igerp | 2 500 000 ? ? ? ? ? ?
PL US Produits bruts d' exploitation
@ Ventede Flashcarte™ 0 0 0 0 3840 3840 3840
@ VentedeeFlash™ 0 0 0 0 672 672 672
@ VentededecoFlash™ 0 0 0 0 1120 1120 1120
@ Ventede FlashSouvenir™ 0 0 0 0 960 960 960
@ Vented utilitaires 0 0 0 0 1120 1120 1120
ENTREESMENSUELLESDE FONDS | 2500000 0 0 0 7712 7712 7712
TOTAL DESFONDS DISPONIBLES 2500000 | 2451000 2288500] 2226000 | 2181712 | 2137599 2093 486
- Honoraires des experts 24000 24000 24000 24000 24000 24000 24000
- Frais de déplacement 0 7000 7000 2000 1000 1000 7000
- Frais de séjour et de subsistance 0 1500 1500 6 000 6 000 6 000 6 000
- Equipement et fournitures 25000 100 000 0 10000 5000 5 000 5000
- Imprévus 0 30000 30000 10 000 10 000 10 000 30 000
Sous-total des charges extraordinaires 49 000 162 500 62 500 52 000 46 000 46 000 72 000
- Co(t de la marchandise vendue 0 0 0 0 3125 3125 3125
- Télécommunications 0 0 0 0 925 925 925
- Salaires des commis et du chargé régiona 0 0 0 0 925 925 925
- Divers: promotion, contribution, etc. 0 0 0 0 850 850 850
Sous-total des chargesvariables 0 0 0 0 5825 5825 5825
SORTIESMENSUELLESDE FONDS 49 000 162 500 62 500 52 000 51 825 51 825 77 825
SOL DE DE L 'ENCAISSE 2451000 | 2288500 | 2226000)] 2174000 | 2129887 | 2085774 2015 661
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PHASE 1.4 .5
NOM DEPL OIEMENT REGIONAL DEPLOIEMENT NATIONAL
NOMBRE DE STATIONS: N/E-R-I 20-1-12 80-1-24
PERIODE DE 4 SEMAINES 8 9 10 11 12 13
Vented'actionsEmprunt garanti igerp ? ? ? ? ? ?
PLUS Produits bruts d'exploitation
Vente de Flashcarte™ 3840 76 800 76 800 76 800 76 800 307 200
Ventede eFlash™ 672 13 440 13 440 13440 13440 53 760
Vente de decoFlash™ 1120 22 400 22 400 22 400 22 400 89 600
Vente de FlashSouvenir™ 960 19 200 19 200 19 200 19 200 76 800
Vented utilitaires 1120 22400 22400 22 400 22 400 89 600
ENTREESMENSUELL ES DE FONDS 7712 154 240 154 240 154 240 154 240 616 960
TOTAL DESFONDSDISPONIBLES 2023373 | 2071788 | 1724528 1627268 | 1380008 | 1145468
- Honoraires des experts 24000 24000 24000 24000 24000 24000
- Frais de déplacement 10 000 5000 5000 5000 5000 10 000
- Frais de séjour et de subsistance 6 000 6 000 6 000 6 000 6 000 6 000
- Equipement et fournitures 50000 | 300000 50 000 200 000 600 000 200 000
- Imprévus 10 000 50 000 50 000 50 000 100 000 100 000
Sous-total des charges extraordinaires 100000 385 000 135000 285000 735 000 340 000
- Co(t de la marchandise vendue 3125 62 500 62 500 62 500 62 500 250 000
- Télécommunications 925 18 500 18 500 18 500 18 500 74000
- Salaires des commis 925 18 500 18 500 18 500 18 500 74000
- Promotion, publicité, matérid de vente 850 17 000 17 000 17 000 17 000 68 000
Sous-total des chargesvariables 5825 116 500 116 500 116 500 116 500 466 000
SORTIESMENSUELLESDE FONDS 105 825 501 500 251 500 401 500 851500 | 1146000
SOL DE DE L 'ENCAISSE 1917548 | 1570288 | 1473028 1225768 528 508 532
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7.3.2 Les états de résultats* d' un Point de Service e de globeFlash inc.

TABLEAU 7.3.3 Etat desrésultats prévisionnels annuelsd’ un Point de Service

PRODUITSBRUTSD’EXPLOITATION $100,256

COUT DE LA MARCHANDI SE VENDUE

Impression en offset des exemplaires a vendre $3,253

Tri, routage, reformatage $353

Impression numérique des exemplaires a livrer $9,152

Mise en enveloppe $6,531

Distribution postale $8,603

Fabrication du decoFlash™ $3,640

Fabrication des utilitaires et du persoFlash™ $5.824 $37,356
FRAISDE VENTE

Rémunération des commis vendeurs $12,000

Matériel promotionnel et matériel de vente $7,000 $19, 000
MOINS AUTRESFRAIS

Frais de télécommunications $12,000

Remise aux organisations environnementales $3,328 $15,328 $71684

BAIIA — Bénéficesavant intéréts, imp6ts et amortissement

FRAIS FINANCIERS- Point de Service financé a 15% sur 3 ans $4160
TV A- Aucune taxe de vente pour exploitation en zone franche $0
IMPOTS SUR LE REVENU- Aucun impdt en zone franche $0
AMORTISSEMENT- Vie utile de 3 ans $0 $4,160
BENEFICESNETSAVANT LESFRAIS GENERAUX $24.412
* NOTA BENE

Un Point de Service (PDS) est toujours opéré dans un Tout I nclus d’ un minimum de 600 chambres et chaque PDS
vend en moyenne environ 100 000$ par an répartis entre notre produit principal et ses dérivés (70% des ventes) et
nos utilitaires (30% des ventes). Ce qui fait environ 10 000 cartes par an. Voir le TABLEAU 1 pour les détails de
nos prévisions de ventes par PDS et la version détaillée du Plan d affaires pour le détail des frais a encourir.

Selon plusieurs experts, environ 10% des frais variables ne seront pas effectivement encourus puisque I’ acheteur
aura changeé d'idée, perdu ou abimé les cartes achetées, perdu I’adresse de son destinataire, oublié de les expédier
ou mangué de temps pour le faire. Toutes ces situations entraineraient une baisse d’ environ 3 000$ dans les frais
totaux & encourir et viendraient accroitre d’ autant (3 000$) les bénéfices nets avant frais généraux.

Ces bénéfices nets avant frais généraux (24,412$) sont a répartir entre globeFlash et le Tout Inclus ot notre PDS
est en opération. Le Tout Inclus n'a que les droits de franchise d'exploitation de notre propriété intellectuelle a
payer et rien d'autre. Quant a globeFlash, elle doit couvrir ses frais généraux d’exploitation, tels qu’ énumérés dans
le TABLEAU 4 de lapage suivante.

Finalement, certains des colits fixes (les frais de télécommunications, de personnel d'un PDS, etc.) seraient plus
bas en pays développés et permettraient de réduire le prix de vente de notre produit principal a 4.60$ toutes taxes
comprises (au Canada), soit moins de 2 fois le prix moyen actuel pratiqué pour |’expédition d’'une carte postale
traditionnelle sur une destination européenne qui est de 2,50$ toutes taxes comprises.

* L es notes explicatives apparaissent dansla version compléte.
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) TABLEAU 7.34
Etat triennal desrésultats prévisionnels* de globeFlash
(Les données sont arrondies)

ANNEE SE TERMINANT LE 31 DECEMBRE 2009 2010 2011
NOMBRE DE TOURISTES REJOINTS (En millions) 4 10 25
NOMBRE DE PDS (En unités) 80 200 500
BENEFICES NETS PAR PDS (50% de 25 000$) $12,500 $12,500 $12,500

PRODUITSBRUTS D’'EXPLOITATION $1,000,000 $2,500,000 $6,250,000

MOINSFRAIS GENERAUX D'EXPLOITATION
FRAIS DE PERSONNEL CADRE

- Président $100,000 $100,000 $200,000
- Directeur de la commercialisation $100,000 $100,000 $200,000
- Directeur de I’ exploitation et de |’ informatique $100,000 $100,000 $200,000
- Direction des communi cati ons/projets spéciaux $100,000 $100,000 $200,000
- Directeur de la gestion, lacomptabilité/finances $100,000 $100,000 $200,000
- Adjoints aladirection $50,000 $75,000 $100,000

Sous-total $550,000 $575,000 $1,100,000
FRAIS CADRE INTERMEDIAIRE (en pays tropicaux)

- Chargés régionauix : 15 000$/an/personne $60,000 $150,000 $375,000
- Chargé adminigratif : 20 000%/an/personne $20,000 $60,000 $125,000
Sous-total $80,000 $210,000 $500,000
AUTRESFRAIS
- Bureau adminigtratif bien équipé $50,000 $75,000 $100,000
- Déplacement $50,000 $100,000 $150,000
- S&our et subsistance $50,000 $100,000 $150,000
- T8 écommunications dont Internet Haute Vitesse $25,000 $50,000 $75,000
- Messagerie, timbres, fournitures $25,000 $50,000 $75,000
Sous-total $200,000 $375,000 $550,000
- Informatique : site web corporatif $50,000 $100,000 $200,000
- Légaux : P, franchise, assurances $150,000 $100,000 $250,000
- Comptables : états financiers, fiscalité internationale $50,000 $100,000 $150,000
- Gouvernance : CA, CD, autres comités $50,000 $100,000 $150,000
Sous-total $250,000 $400,000 $750,000
TOTAL DESFRAIS

BAIIA $80,000 $940,000 $3,350,000
FRAIS FINANCIERS (15% de 10% des BAIIA) $0 $14,100 $50,250
IMPOTS SUR LE REVENU (15% des BAIIA) $0 $141,000 $502,500
AMORTISSEMENT $0 $0 $0
$80,000  $784,900 $2,797,250
BENEFICES NETS PAR ACTION (En$) $0.80 $7.85 $27.97

VALEUR D’UNE ACTION ORDINAIRE (En $) $196 $700

* NOTA BENE

Cet état est basé sur |I"hypothese d’ une répartition égale entre globeFlash et le Tout Inclus des BAIIA nets avant frais
généraux de chacun des PDS en opération; il est plausible que globeFlash obtienne un pourcentage plus grand. Notre
modele d’ affaires anticipe un déploiement qui ira s'accélérant a compter de 2010 puisgue nous pourrons compter sur cing
maitres franchiseurs continentaux, soit un maitre franchiseur par continent pour nous aider a répandre notre recette.
Chacun pourra compter sur une documentation pertinente et appropriée pour |'assister dans sa tache.

* Lesnotes explicatives apparaissent dans la version compléte.
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8. SA TECHNOLOGIE

8.1 Les principaux éléments du FlashSystem™

Le FlashSystem™ est |a solution technologique qui permet I’ offre de nos nouveaux
médias de communication personnelle manuscrite. Les éléments technologiques qui
forment le FlashSystem™ sont basés sur les standards et protocol es hautement évolutifs
du TCP-IP qui soutiennent I''NTERNET. Quant aux avantages e désavantages ainsi
gu'aux limites et aux inconvénients du FlashSystem™, ils sont surtout présents au
niveau du projet pilote et disparaitront rapidement.

Le FlashSystem™ comporte trois ensembles: les Stations de Numérisation/Expédition,
la Station de Routage et les Stations d’' Impression. De la part des expéditeurs de cartes,
il nerequiert pour son utilisation ni connaissance technique, ni piéce d’ équipement, mis
a part un stylo régulier et un morceau de carton imagé conditionné par globeFlash
portant I' un des noms suivants : Flashcarte™, eFlash™ et FlashSouvenir™,

Le FlashSystem™ permet la dématérialisation de I'objet postal qu'est la carte postale
ainsi qu'une délocalisation e une désynchronisation des processus daffaires sy
rapportant. L'effet combiné de cette dématérialisation/délocalisation/désynchronisation
permet une hausse marquée de la productivité et de la rentabilité d'activités productrices
historiguement relativement inefficaces. La numérisation de la carte postale permet la
dématérialisation provisoire de I'item postal original et cette dématérialisation entraine,
a son tour, la simplification des activités de levée du courrier, du regroupement des
items postaux, du triage, du routage international e de la préparation pour
I'acheminement, du transport international vers la bonne région du monde &t le bon pays
ainsi que I'élimination de la plupart des opérations généralement requises pour le
traitement de la carte postal e traditionnelle puisque la Flashcarte™ est re-matérialisée le
plus prés possible du destinataire. Ne reste que la distribution a domicile.

L'objet postal original dématérialisé est re-matérialisé le plus prés possible de I'adresse
postale du destinataire par I'impression d'un nouvel objet postal en tout point identique a
I'objet postal original. Cette re-matérialisation permet aussi d'éviter les pertes de temps
entrainés par les activités de dédouanement et de réduire, voire d'éliminer toute
contamination potentielle de I'objet postal par quelque agent viral que ce soit.

8.1.1 Stations de Numérisation/Expédition (SNE)

Il sagit du nom donné a la piéce d'équipement permettant de dématérialiser par
numeérisation la carte diment complétée d' un destinateur et de faire parvenir de maniére
automatique le fichier numérique obtenu a la Station de Routage. L'opération d'une SNE
requiert des connaissances minimales de la part de |'opérateur.
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8.1.2 Stations d’ Impression (SI)

Il sagit du nom donné a la piéce d'équipement permettant de re-matérialiser par
impression numérigue a distance les messages expédiés par les destinateurs. L'opération
dune Station d'Impression requiert des connaissances minimales de la part de
I'opérateur.

8.1.3 Station de Routage (SR)

Il s'agit du nom donné a I’ élément permettant d'acheminer toute I'information requise
pour que la version numérisée du message manuscrit expédié soit transmise pour re-
matérialisation a la Station d'Impression localisée le plus prés possible du destinataire.
C'est a ce niveau que se trouve toute I'intelligence du FlashSystem™.

8.1.4 Son déploiement

La considération principale relative au déploiement se rapporte au fait que les choix
stratégiques devant étre faits doivent permettre I'alimentation la plus rapide possible
d'un réseau étendu de Stations d'Impression (SI) afin d offrir le service le plus universel
possible. Dans cet esprit, la constitution d'une aliance avec de grandes attractions
touristiques permanentes comme Disney ou Vegas ou encore de grandes attractions
touristiques ponctuelles comme la prochaine Exposition Internationale qui se tiendra a
Shanghai en 2010 sont d’ un intérét certain.

Les villes sont les émetteurs de touristes et le site suivant donne le palmarés des 500
premiéres en termes de population : http://www.popul ationdata.net/palmaresvilles.php.

8.2 La propriété intellectuelle

Il semble que le FlashSystem™ original ne puisse étre protégée par des breves
d'invention mais les améliorations projetées aux différents éléments du FlashSystem™
pourraient le protéger pleinement. Dés que le pilote aura é&é concluant et que nous
voudrons diffuser notre offre commerciale sur une plus grande échelle, nous serons a
méme de déposer des brevets d'invention sur des éléments importants rdatifs tant a
notretechnologie qu'a notre produit.

En fait, le fait que globeFlash est la premiére société commerciale dont la mission est
de mieux satisfaire les besoins de communication personnele de la clientéle touristique
internationale I'améne a étre la premiére qui doive affronter des problémes nouveaux
auxquels elle apportera des réponses nouvelles.

A titre d'exemple, veuillez considérer la version compléte du Plan d affaires pour
connaitre les éléments qui, a coup slr, entraineraient |’ obtention de brevets d'invention
pour globeFlash et ses partenaires.
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9. LE RENDEMENT D’UN INVESTISSEMENT

La prévision du rendement annud d'un investissement dans une start up comme
globeFlash est a ce stade-ci un exercice trés aléatoire. Ce rendement dépendra du prix
payé pour une action ordinaire ainsi que de la justesse des hypothéses relatives aux
paramétres d'exploitation tant sur le plan des recettes (les taux de pénétration, les taux
d'achat, les ventes, les prix pratiqués, la vitesse de déploiement de nos PDS, etc.) que
sur leplan des colts (impression offset & numérique, distribution postale, etc.).

9.1 Le prix d'une action ordinaire

Le capital actions ordinaires original de globeFlash est de 100 000 unités. Du début de
samise en vente en juillet 1994 jusqu' a février 1996 environ 2% a été vendu a des prix
unitaires compris dans la fourchette 20$-500$ par action pour générer 300 000$ de
liquidités qui ont é&é investis dans |e développement de |’ entreprise.

Pour lever les 2 500 000% requis, nous faisons I’ hypothese d'un prix unitaire de 50%
pour une premiére tranche de 500 000$, soit un prix d'environ 2 fois le bénéfice anticipé
au 31 décembre 2011 qui est de 27.98$ et d'un prix unitaire de 200$ par action, soit
environ 7 fois ce méme bénéfice anticipé a la méme date, soit au terme d’'une année
d' exploitation compléte d’ environ 500 PDS pour un prix moyen de 170%.

Ces 500 PDS représentent un taux de pénétration égal a 25% du seul marché touristique
du Tout Inclus (25 millions/100 millions) mais une part trés minime du marché
touristique international total (25/1 000) ou du marché touristique mondial (25 / 5 000)
gue NoUS PouvoNs aussi desservir.

Ces chiffres antérieurs laissent entrevoir un horizon de développement extrémement
intéressant sur |e plan du rendement.

9.2 Lerendement potentiel

Si les hypothéses de vente, de colits d’exploitation, de vitesse de déploiement et de
multiples de bénéfices par action se réalisent (x 25) et si le prix moyen payé est de 170$
I"unité, la valeur d'un investissement est multipliée par 4 sur la période de 3 ans,
présumée nécessaire pour le déploiement de 500 PDS & se terminant le 31 décembre
2011. Ce qui donne une fourchette de rendement annuel moyen d’environ 100%-
150% pour un taux de pénétration qui représente une part minime du marché.

Si, en une décennie, globeFlash inc. accaparait 5% du marché mondial total, soit que
son offre regjoigne environ 250 millions de touristes internationaux et nationaux,
hébergés ou non en Tout Inclus, & que les hypothéses de vente, de colts d'exploitation
et de bénéfices annuels se voyaient confirmer, cela représente un rendement annuel
encor e plus grand.
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10. LES RETOMBEES

Advenant que le siége social soit au Québec, |e déploiement de notre offre commerciale
entraine une demande additionnelle qui s'adresse a I'économie québécoise & non
seulement un smple déplacement de celle-ci; ce qui entraine un effet induit non
négligeable. Dans les faits, on peut considérer notre activité comme une exportation
puisque ce sont des étrangers qui paient la portion des hiens & services d'origine
guébécoise intégrée dans les cartes & les utilitaires qui leur sont vendus.

10.1 Les retombées sur I'économie québécoise
Le TABLEAU 10 présente la situation possible de I'emploi additionnel généré au terme

d’ une décennie de déploiement par les activités de globeFlash. Nous faisons I’ hypothése
gu’ au 31 décembre 2020, nous exploiterons 5 000 PDS.

TABLEAU 10
LESRETOMBEESANTICIPEES SUR L’ECONOMIE QUEBECOISE
ANNEE PDS TOURISTES VENTES EMPLOIS
(Enu)) (En 10°) (En10°$) (En unité)
DIRECTS INDUITS
globeFlash | Fournisseurs|  Québec
2008 1 0,05 0,1 3 3 6
2009 80 4 8 3 40 80
2010 200 10 20 7 100 200
2011 500 25 50 10 250 500
2020 5000 250 500 20 2500 5000

D'abord, quelques emplois de cadre supérieur dont e nombre est précisé dans la
colonne intitulée globeFlash (3 emplois au 31 décembre 2008) pour la
conception e I'exécution du pilote jusqu'a une vingtaine d emplois au 31
décembre 2020 pour superviser le fonctionnement du FlashSystem™ et de notre
site électronique corporatif qui passera de site strictement informatif a site
transactionnel et pour la gestion des 5 000 PDS en exploitation.

Puis, deux mille cing cents (2 500) emplois de niveaux régulier et intermédiaire
aupres de fournisseurs québécois divers : carton, imprimerie, services juridiques,
comptables, d’ingénierie, d’ informatique, de communications, de formation, etc.

Finalement, cing mille (5 000) emplois de niveaux régulier et intermédiaire si I'on
considére |'effet induit de cette dépense additionnelle dans I'économie québécoise
sur la base d'un emploi additionnel par tranche de 50 000$ de demande
additionnelle dirigée vers|’économie québécoise.
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10.2 Briller parmi les meilleurs

A I'ére de la mondialisation, il nous apparait que plusieurs entreprises pourraient tirer
profit de notre lancement et de notre rayonnement. D’abord, des sociétés comme
Bombardier, Desjardins, Hydro Québec, SAQ, Loto Québec, Rio Tinto Alcan, Bell,
Domtar, Quebecor, Fairmont pourraient briller parmi les meilleurs lors de leur
participation aux foires d’ envergure internationale.

On peut facilement imaginer I'impact positif sur la capacité d'attraction d'une société
participante a une foire dimportance pour se démarquer de la concurrence. |maginons
gue dans une foire commerciale, parmi toutes les organisations participantes, il n'y ait
gue le participant québécois, Tourisme Québec a titre d exemple, a disposaer de notre
produit principal (adapté a ses propres produits, services et marques de commerce) et
gu'il soit offert gracieusement a tous ceux qui se donneraient la peine de visiter son
kiosque. On pourrait en effet placer la Station de Numérisation et d’Expédition
directement dans le kiosgue du participant québécois.

D'autres encore dans le domaine touristique, comme Tourisme Québec, Intrawest,
Transat, les casinos du Québec ou I'un des grands festivals du Québec pourraient s en
servir dans une perspective promotionnelle, voire pour ramasser des fonds.

En d'autres mots, a l'ére de la mondialisation, plusieurs sociétés québécoises pourraient
renforcer ou rehausser leur image a I'échelle mondiale en é&ant les premiéres a offrir,
lors de leur participation a des foires commerciales ou savantes ou a tout autre
événement d'importance, du matérid promotionnel mettant leurs produits, services ou
marques de commerce en vaeur & reposant sur des produits dérivés de notre
technologie.

D'autres opérateurs dans le domaine du divertissement pourraient aussi bénéficier d'étre
les premiéres sociétés de leur domaine afaire usage tant de notre technologie que d'une
adaptation de notre média a leurs propres produits. Pensons aux sociétés suivantes :

@ Cirquedu Solell
@ CédineDionWorld Tour
@ Casinos de Loto-Québec

Pensons aux événements de calibre mondial suivants :

@ LeGrand Prix deFormule 1
@ LesInternationaux de Tennis de Montréal
@ LeMondial des Cultures de Drummondville
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CONCLUSION

La Flashcarte™ et les produits qui en sont dérivés sont de nouveaux médias de
communication personnelle manuscrite (MCPM) qui permettent au voyageur de partager
son expérience de voyage de maniére opportune, hovatrice et unique.

Aucune carte postale traditionnelle ne rivalise avec la Flashcarte™ et les produits qui en
sont dérivés lorsque |’ on considére les attributs associés a chacun de leurs usages habituels :
objet de communication, objet de collection et objet décoratif. En effet, seule notre carte
postale (et sesdérivés) peut :

@

Q8 888

Surprendre son destinataire sans payer le prix exigé (60$) pour une expédition par
messagerie en deux jours,

Etre personnalisée facilement avec un « timbre photo » personnel;

Etre acquise, utilisée ou expédiée avec autant de simplicité;

Etre transformée en objet décoratif (un usage fréquent de la carte postale);

Etre considérée comme un véritable objet de collection (autre usage fréquent);

A lafois étre expédiée ET conservée, ce qui permet d’ attester de son expédition;
Etreauss discréte parce que livrée en enveloppe spéciale;

Etre auss fiable parce que livrée par la poste des pays développés.

o0 Bref, globeFlash

@

a

@

Propose le bon produit, au bon endroit, au bon moment, au bon prix, de la bonne
maniére, par |es bonnes personnes aux bonnes personnes,

Dispose d’ une direction en mesure de minimiser les risques de toute nature;

Génére le premier réseau de distribution d authentiques messages manuscrits
personnels de type « carte »° qui soit mondial, convivial et performant;

Dispose d' une innovation qui, comme la carte postale a I’ origine, se mettra au service
du financement d’ événements internationaux avec la Flash Souvenir™;

Repose sur la fusion des Technologies de I’ information et des processus d'affaires dela
poste internationale et représente I’ embryon de la poste du futur;

L aisse entrevoir une rentabilité annuelle moyenne minimale d’ environ 100%.

Enfin, toutes nos activités’ indiquent que notre innovation est attendue par le marché.

globeFlash! Une grande société a ses tout débuts!

6. L'existence de ce résau de distribution (postale et « courrielle») combinée a la fourniture gratuite d’une Station de
Numérisation et d’Expédition d’ usage domestique permettra d’ étendre notr e offre aux marchés non touristiques par I’ offreen ligne
de notre gamme de cartes de veeux (anniversare, remerciements, etc.) : leswishFlash™.

7. Nos activités comprennent les études de marché et les recherches relatives a la faisabilité (technique, commerciale, financiere,
politique, etc.) et la rentabilité anticipée, les nombreux voyages dans une vingtaine de pays différents et les innombrables échanges
avec destouristes de toutes origines et de toutes catégories.

54

Flashcarte™ PREMIERE MONDIALE eFlash™

FlashVancouver2010™


http://www.globeFlash.ca

globeFlash.. CONFIDENTIEL
Messager de vos émotions! ™ www.globeFlash.ca

NOTES COMPLEMENTAIRES

! Cette déficience, a son maximum dans la plupart des Tout Inclus, concerne d' abord le
tourisme international a cause des barriéres linguistiques et des contraintes logistiques,
géographigues, financiéres ou technologiques.

%2 La carte postale n'est pas de son temps: difficultés d’acquisition, d'utilisation
(I adresse d’ un destinataire?) et d’ expédition se combinent a des délais de livraison trop
longs. Cette estimation du nombre de cartes postales expédiées est obtenue a partir de
statistiques sur la poste international e rapportées a |’ union postale universdle (UPU)

3 sdon la firme de recherche IDC, le trafic mondial annuel est d'environ 35 000
milliards de courriels dont prés de 40% sont des pourrigls; il est estimé qu’ un minimum
de 1% des 60% de courriels réguliers (21 000 milliards) est expédié par des touristes,
soit un total d’environ 200 milliards de courriels. Pour les détails de I’ éude, voir :
http://findarticles.com/p/articles/mi_mOEIN/is 2007 April 9/ai_n18791999

Auss, les claviars accessibles aux touristes internationaux sont rarement disponibles
dans la langue désirée. Bref, les Arabes, Chinois, Japonais, Russes et bien d' autres
encore ont difficilement accés aun clavier gpproprié lorsgu’ils sont al’ éranger.

* Le trafic mondial est de 200 milliards de minutes internationales selon I’union
internationale des télécommunications (UIT). Faire des appds dans un contexte culturel,
linguistique, social, technique et technologique différent de cdui auquel les touristes
sont habitués, est rarement facile, souvent tres colteux, inefficace pour cause de boite
vocale activée ou de sonnerie éteinte et inopportun a cause du décalage horaire.

Nos MCPM stimuleront cependant la demande pour le courriel et le téléphone puisque
la carte livrée au destinataire comporte les coordonnées hoteliéres du destinateur.

® L’intégration des Technologies de I’information et des communications sera facilitée
par la privatisation des postes européennes, entérinée par la Commission européenne.

® LayouFlash™ ne serait offerte que lors de trés grands événements. En 2010 : les Jeux
Olympiques de Vancouver, I' Exposition international e de Shanghai.

" Letaux d'achat est leratio Nombre o acheteurs/ Nombre de clients rgjoints. L e taux de
pénétration est le ratio Nombre de clients rejoints/Nombre de clients potentiels.
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