


QUI SOMMES-NOUS? 





NEUROMARKETING
Quand la science rejoint le marketing

Dans une société animée par la publicité, les médias et les réseaux sociaux : les stratégies marketing ne 
cessent d’évoluer. Un grand nombre d’entreprises essayent de mettre en place « la meilleure technique » 
pour conduire l’utilisateur à consommer toujours plus. Des professionnels du secteur parlent aujourd’hui 
de neuromarketing. C’est un phénomène qui permet de comprendre ce qui se passe dans le cerveau de 
l’individu au moment de l’achat.
Le neuromarketing est une technique de marketing utilisant les neurosciences cognitives et les 
techniques de communication. Il permet de comprendre les comportements des consommateurs en 
faisant des liens entre les activités cérébrales et cognitives. Après analyse de ces comportements, le 
neuromarketing contribue à perfectionner le produit ou le service, à améliorer la communication sur le 
sujet ou à modifier le neuro-planning.

Cette science est née aux États-Unis dans les années 2000 dont sa pratique est sortie de 
l’ombre en 2002 grâce à la médiatisation des expériences réalisées par Coca-Cola et Pepsi.

Qu’est-ce que le neuromarketing ? 
Si le marketing est un art, le neuromarketing 
est une science, et cette discipline encore 
relativement récente et largement sous-
exploitée permet aux marques qui l’utilisent 
de se différencier et de répondre de manière 
plus précise aux besoins des consommateurs.
Le neuromarketing désigne deux concepts 
étroitement liés :
•L’étude, via les neurosciences, du 
fonctionnement du cerveau humain lorsque 
soumis à des stimuli qui peuvent être des 
marques, des produits, des odeurs, ou des 
publicités ;
•L’amélioration des outils de persuasion. 
L’objectif du neuromarketing est d’optimiser 
les processus marketing. C’est pourquoi, il 
s’immisce dans le cerveau humain afin de 
comprendre les processus inconscients qui 
ont lieu pendant un achat ou en regardant 
une publicité. Les chercheurs et spécialistes 
en marketing espèrent ainsi pouvoir 
construire une image fidèle du processus de 
décision d’achat. Le neuromarketing promet 
des réponses que les méthodes classiques, 
comme les questionnaires, n’ont pas 
apportées. 

Les méthodes du neuromarketing et l’étude 
des effets de la publicité
Le cerveau humain est un réseau ultra-
complexe de près de 100 milliards de cellules 
nerveuses. Le cerveau est la base physique 
des processus mentaux et des structures 
individuelles, et donc aussi de la cognition 

et des émotions. Son fonctionnement et 
finalement pourquoi l’acte d’achat est 
concrétisé, constituent l’objet des études. Il n’y 
a pas de réponse définitive. Les neurosciences 
sont dédiées à cette question, en tentant 
de comprendre les processus biochimiques 
et physiques qui opèrent dans le cerveau. 
Il existe donc des méthodes de recherche 
neurophysiologiques non-invasives comme 
l’électroencéphalographie ou l’imagerie par 
résonance magnétique fonctionnelle.
De plus, le neuromarketing s’intéresse 
à l’impact des publicités sur le plan 
psychophysiologique, en mesurant 
notamment la fréquence cardiaque, l’activité 
électrodermale ou les mouvements de l’œil 
(eye-tracking).
Des questions sont alors centrales : 
où se porte l’attention et l’intérêt des 
consommateurs ? Comment réagissent-
ils ? Et quelles zones du cerveau sont ainsi 
activées ?
Les experts marketing apportent un 
immense intérêt au circuit méso limbique 
et son neurotransmetteur, la dopamine.  Les 
stimulations dans ce centre de la récompense 
sont en lien avec les sentiments de joie et de 
plaisir. Selon les neuroscientifiques, ce circuit 
renforce la faculté des individus à agir. Une 
stimulation dans la zone correspondante 
équivaut à un signal positif pour les processus 
relatif à la motivation. Egalement, le sentiment 
de gain est associé à l’activation du centre 
de récompense. Ainsi, il a par exemple été 
remarqué lors d’études sur le design de 
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produits, que les voitures de sport et de luxe 
stimulent bien plus le centre de récompense 
du cerveau que les voitures traditionnelles. 
L’une des explications à cela est d’ordre 
social, la possession d’un tel véhicule pouvant 
véhiculer l’image d’un certain statut social. 
Le statut peut en effet constituer une forme 
de récompense sociale. En effet, les décisions 
d’achat ne dépendent pas uniquement 
de mesures marketing qui stimulent nos 
émotions. Par conséquent, l’étude de nos 
neurones ne pourra pas répondre à elle seule 
aux questions fondamentales du marketing.

Un outil efficace de mesure émotionnelle
Les professionnels et publicitaires disposent 
d’un outil particulièrement performant 
pour mesurer le degré d’efficacité d’une 
campagne marketing. Selon les zones du 
cerveau stimulées par une publicité ou une 
offre promotionnelle, le neuromarketing 
permet en effet d’étudier les différentes 
réactions des sujets par le biais de tests. 
Expressions du visage, stimulation de tel ou tel 
hémisphère du cerveau et autres mesures de 
l’activité sensorielle, déterminent directement 
les résultats de l’impact d’une campagne 
publicitaire. Le neuromarketing représente 
nettement pour les vendeurs et publicitaires 
un avantage avant la phase de lancement 
d’un produit ou d’une nouvelle annonce 
publicitaire.
Selon le stimulus provoqué par les outils 
du neuromarketing, les professionnels 
ajustent leurs données en fonction de ces 
résultats. Reconnaissance d’objets familiers, 
anticipation du plaisir, perception de l’intérêt, 
reconnaissance visuelle et attention sélective 
ou intérêt pour un logo ou une marque 
: la base de données des techniques de 
neuromarketing impacte directement le 
marketing digital. 

Critiques sur le neuromarketing 
Pour les responsables marketing, les progrès 
effectués dans la science du cerveau 
sont bien sûr précieux pour pouvoir mieux 

comprendre les processus de prise de 
décision des consommateurs. Les produits, 
les supports publicitaires ou autres canaux 
de ventes s’organisent de manière à attirer 
l’attention, susciter des émotions et rester en 
mémoire : trois facteurs qui depuis toujours 
sont considérés comme pouvant favoriser 
les ventes. Certains considèrent donc que 
le neuromarketing ne représente moins une 
révolution qu’une évolution des formes de 
recherche classiques sur la consommation. 
Les connaissances et méthodes utilisées 
jusqu’alors n’en perdent en rien leurs valeurs. 
Elles sont complétées ou justifiées par les 
résultats de recherche de la neuroscience 
et contribuent à dresser une image détaillée 
du comportement du consommateur. 
Le neuromarketing représenterait donc 
simplement l’une des nombreuses vis de 
réglages du processus marketing complet. 
 
Certes, le neuromarketing représente une 
évolution remarquable dans le domaine 
de l’économie, du marketing et de 
l’entreprenariat mais malheureusement ça 
reste une pratique pas toujours acceptée 
vis-à-vis des consommateurs et aussi c’est 
une application vague. Cependant, jusqu’à 
maintenant le neuromarketing repose sur 
les émotions vécues par des cobayes. C’est 
pourquoi, l’humain est complice des avancées 
de ce processus de rechercher. Finalement, 
au fil du temps les consommateurs vont de 
mieux en mieux connaître : leur émotion, leur 
cerveau etc., ils seront alors moins sensibles 
aux actions du marketing traditionnel.

Khadija Ben Hassen
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COPY-WRITING
APPRENDRE À CRÉER DES TEXTES QUI VENDENT ET PERSUADER 

AVEC LES MOTS

Nous sommes dans la deuxième moitié du XXème siècle, et dans la vente le temps c’est la chose la plus 
précieuse. 
Vous pouvez écrire la lettre de vente la plus formidable du monde, si elle n’est pas lue, vous n’aurez 
aucune commande. Et donc toute votre énergie va se concentrer d’abord sur ce seul et unique objectif : 
intéresser tout de suite votre lecteur pour qu’il continue à lire. 

En effet, le Copy-writing est un des facteurs les plus importants pour la vente de n’importe quel 
produit ou service, surtout si votre client est en ligne.  C’est est la capacité de persuader vos 
visiteurs ou clients potentiels à s’engager à votre profil. Vous pouvez utiliser le texte aussi pour 
convaincre votre visiteur à s’abonner à une newsletter, à regarder une vidéo ou à participer à 
une recherche, par exemple.
Pour comprendre l’importance de ce processus dans la stratégie de ventes, il y a des profes-
sionnels consacrés entièrement à cette fonction qui sont : les copywriters.  

Quelle est la différence entre Marketing 
de contenu, copy-writing, rédaction 
publicitaire ?
Il y a une énorme confusion entre copy-
writing, marketing de contenu et rédaction 
publicitaire. A vrai dire, tous les trois travaillent 
avec la production de texte pour les marques. 
De plus, ce qui différencie ces techniques sont 
les objets et les instruments utilisés pour les 
atteindre.
D’une part, le copy-writing fait une recherche 
des besoins des acheteurs et analyse la 
performance sur plusieurs détails du texte, 
en insistant sur le résultat à court terme de 
l’action en question. Il est possible de créer 
des annonces capables de générer des 
ventes immédiates et des actions simples de 
mesurer le succès et cela à travers une bonne 
rédaction au mode copy-writing. 
D’autre part, Le marketing de contenu 
s’occupe plus avec la journée du 
consommateur, en attirant de nouveaux 
clients par des matériaux tels qu’articles de 
blog, e-books et infographies.  En général, les 
résultats de marketing de contenu sont reçus 
seulement à moyen et long terme.
Et en troisième lieu, la rédaction publicitaire 
est plus liée à la construction de l’image de 
marque, en considérant les actions qui vont 
faire votre projet être reconnu par la clientèle. 
Il est indispensable de montrer que, bien que 
ces trois formes aient des rôles différents, 
le copy-writing est fondamental pour votre 

stratégie de marketing de contenu et vice 
versa.

En quel moment vous devez utiliser les 
techniques de copy-writing ?
Le copy-writing est une technique ancienne, 
utilisée par plusieurs entreprises bien avant la 
popularité de l’internet. 
C’est pourquoi que ce besoin a transformé 
le texte en outil de ventes et, aujourd’hui, 
pour conquérir un RSI : (retour sur un 
investissement) positif sur vos campagnes 
en ligne, il faut avoir la même pensée.  Alors, 
vous devez utiliser les techniques de copy-
writing sur tous les processus d’intégration 
entre votre marque et votre client. Cela veut 
dire que votre texte doit être persuasif, même 
quand vous mettez à disposition un contenu 
gratuit pour votre audience.  De plus, vous les 
demandez leurs informations de contact en 
échange du matériel que vous livrez.
Si votre public ne voit pas de valeur sur ce 
que vous offrez, indépendamment d’être un 
service gratuit ou payant, probablement il 
ne sera pas un lecteur fréquent et, bien sûr, 
vous aurez moins d’opportunité de nourrir la 
relation avec cet utilisateur et le transformer 
en acheteur récurrent.

Comment allier copy-writing au 
référencement ?
De nos jours, nous tendons tous à créer un 
contenu attrayant pour votre public cible. 
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Et pour optimiser votre page afin d’attirer 
des moteurs de recherches tels que Google, 
Yahoo, etc… et améliorer votre position, il est 
nécessaire de rapprocher le copy-writing au 
référencement et pour cela il est important 
de :
-Se concentrer sur l’expérience 
-Choisir de bons mots-clés 
-Créer des contenus compréhensibles à 
simple coup d’œil 
-Mise en place de liens sur les textes

Qu’est-ce qu’un story-telling et quoi ne pas 
faire en copy-writing ?
L’une des meilleures manières d’aider à faire 
grandir votre audience et d’améliorer vos 
conversions est de raconter des histoires. 
Dans le marketing digital, cette pratique est 
devenue commune par le nom en anglais 
story-telling. La réponse est très simple : le 
cerveau humain a plus de facilité de retenir 
des histoires que des données.
Alors, il est plus facile de s’intéresser par 
votre business si vous racontez l’histoire 
d’un acheteur qui a décidé de résoudre un 
problème grâce à votre produit, que d’écrire 
un texte concentré sur les caractéristiques 
telles que durée des vidéos, par exemple.  
Le story-telling sert à humaniser le produit/
service, et à approcher votre marque du 
consommateur.  
-Évitez du contenu technique : Avant de 
s’engager à votre contenu, le lecteur doit 
comprendre ce que vous dites. Alors, évitez un 
langage très technique lorsque vous décrivez 
votre produit.
-Évitez de parler de vous tout le temps : Il peut 
sembler contre-intuitif, car votre objectif est 
de générer du revenu avec votre business, 
mais la vérité est que les personnes n’aiment 
pas perdre du temps avec un texte qui parle 
seulement sur un produit. Les utilisateurs 
souhaitent s’identifier avec le contenu, et pour 
cela, vous devez vous concentrer sur leurs 
besoins avant de lui proposer l’achat.
-Ne copiez pas votre concurrent : Votre texte 
doit refléter votre personnalité et les valeurs 
de votre entreprise. Celle-ci est l’une des 
étapes les plus importantes pour montrer 
la crédibilité et pour construire une relation 
durable avec votre audience. 

Pour conclure, le copy-writing, c’est l’art de 
persuader avec les mots. Cela peut sembler 

difficile en pratique mais vous devriez pouvoir 
scotcher vos lecteurs devant leur écran et les 
inciter à passer à l’action. La deuxième chose 
à prendre en compte quand vous rédigez, 
c’est bien sûr votre futur client, celui qui lit ou 
écoute vos mots. C’est pourquoi exposer les 
bénéfices de vos produits est bien plus fort 
qu’énumérer les mille et une caractéristiques 
de vos produits.

Finalement, Le Copy-writing, mais surtout le 
story-telling, sont vos atouts majeurs à utiliser 
quelque soi votre secteur d’activité. Il existe 
forcément une partie de votre histoire qu’il est 
possible d’utiliser pour travailler, pour toucher 
votre audience, et lui donner envie d’aller 
plus loin avec vous. Alors, ouvrez votre cœur, 
laissez votre plume vivoter sur le clavier et 
surtout : donnez en excès de votre honnêteté. 
Donc, encore une fois. Soyez vous-même !                                                                                              

Khadija Ben Hassen
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LES TENDANCES 
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2020 est enfin là ! Cela signifie qu’il est temps de découvrir les principales tendances du marketing 
digital de 2020 et de se préparer à ce qui s’en vient. Nous avons bien étudié le sujet et pris note surtout 
des tendances les plus remarquables de cette année.

Il faut noter que le marketing digital est une industrie en constante évolution : en quelques 
années, le Web a supplanté les médias traditionnels, faisant d’Internet l’outil indispensable 
de n’importe quel business. Afin de vous guider, Optima Junior Entreprise a su répertorier 7 
pratiques à suivre en 2020 et sur lesquelles il ne faudra pas faire l’impasse!

Influence marketing et les Shoppables post
Les réseaux sociaux sont devenus une partie 
intégrante du marketing numérique, 
en particulier dans le E- Commerce. 
Sur Instagram, les comptes 
professionnels peuvent publier des 
photos qui permettent aux consommateurs 
de réserver et acheter le produit directement 
à partir des publications. C’est une excellente 
opportunité pour les e-commerces et les 
marques puisque plusieurs utilisateurs 
aujourd’hui exploitent cette fonction pour 
vendre leurs produits sur Internet. 
Aujourd’hui, Les influenceurs ont une grande 
importance dans la stratégie de marketing 
digital, puisqu’ils attirent l’attention du public 
que vous (en tant qu’entreprise) souhaitez 
atteindre, et des moyens nécessaires afin de 
le mettre en action, pour atteindre une grande 
audience et un large public pour promouvoir 
votre marque , donc grâce aux influenceurs 
déjà célèbres dans les réseaux sociaux, 
(Facebook, Youtube, Instagram, Twitter…), 
vous créez votre propre média dans lesquels 
vous racontez une histoire qui se déroule 
autour de vous, développez votre « personal 
branding » et arrivez à fidéliser votre audience 
à votre contenu.

Voice marketing
La recherche vocale est devenue 

une partie nécessaire dans la routine des 
clients pour les demandes d’informations 
et renseignements mais aussi les décisions 
d’achat. D’ailleurs, Le Voice marketing est 
longuement développé par Microsoft, Google 
puis Apple qui vise d’accroître les requêtes 

web mobile afin de réaliser la fluidité, 
l’optimisation et répandre aux besoins des 
générations Y et Z. Cette tendance devrait 
s’accentuer au cours des quatre à cinq 
prochaines années. 

Chatbots
Aujourd’hui, il n’y a pas de conversion 
sans conversation ! Et ça les marques 

l’ont bien compris puisque 85% des services 
clients seront bien équipés de chatbots 
en 2020. En effet, le chatbot est un agent 
conversationnel qui constitue un programme 
informatique permettant de poser des 
questions à une base de données avec le 
langage humain.
Ce robot intelligent contribue énormément 
dans l’élaboration du marketing digital des 
marques et améliore l’expérience par des 
messages personnalisés.
Ainsi, c’est une compétence « must have » 
pour les « digitals marketers » d’être munie 
de chatsbots afin d’optimiser la gestion des 
clients et booster leurs activités.

Vidéo marketing
Il est essentiel de publier vos 
données sous forme d’image, de 
vidéos ou d’infographie, dans le but 
d’augmenter l’impact de votre publication 
et d’accroître par conséquent votre visibilité 
sur les réseaux sociaux. C’est la tendance 
marketing la plus utilisée cette année ! 
En effet 72% des entreprises exploitent les 
vidéos qui augmentent leur taux du trafic et 
d’audience. De plus, Si vos contenus sont de 
hautes qualités et parfaitement référencés, 
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automatiquement vos clients viendront 
vers vous. C’est ce qu’on appelle «l’inbound 
marketing ». Donc donnez de l’importance à 
votre “pourquoi” et développez votre notoriété 
tout en démontrant votre maîtrise, cela va 
mieux présenter votre publicité et donner 
certainement une bonne impression sur votre 
entreprise. Alors qu’attendez-vous ? Il est 
temps de vous s’y mettre !

Brand marketing 
Il faut noter que l’image de marque est 

votre premier ambassadeur ! Dans un monde 
aussi bruyant qu’aujourd’hui, il est primordial 
d’avoir une identité forte et une façon unique 
de se différencier dans son secteur. Plusieurs 
marques ont eu un grand succès grâce à 
leur image de marque qui attire de plus en 
plus les clients et ils n’hésitent pas à investir 
dans leur visibilité et leur image. N’oubliez pas 
que les gens achètent avant tout avec les 
yeux et l’émotion.  Si vous parvenez à établir 
une image forte avec du contenu créatif et 
un concept original et percutant, vous vous 
assurez déjà d’être remarqué parmi vos 
concurrents. 

Stories marketing
De nos jours, les stories sont de plus en 

plus utilisées par les marques et les médias 
pour communiquer et attirer les clients 
cibles, au point de devenir une tendance 
incontournable. Popularisées par Snapchat et 
Insatgram, les stories restent appréciées par 
les utilisateurs pour leur côté spontané et leur 
aspect éphémère (elles sont visibles pendant 
24H). Les stories permettent aux marques 
de rajeunir leur image et séduire la nouvelle 
génération, et nul doute que cette tendance 
continuera de séduire les utilisateurs en 2020.

TIKTOK : un monde révolutionnaire
Tik Tok est le fruit de la fusion de plusieurs 

applications en une seule, en termes de 
marketing par rapport aux autres réseaux 
sociaux. Ce dernier a réussi à atteindre pas 
moins de 500 millions d’utilisateurs en peu de 
temps… et si vous n’êtes pas dans la bonne 
tranche d’âge, vous n’en avez peut-être 
même jamais entendu parler! Son concept 
est divertissant, en effet, c’est une application 
permettant de créer des clips vidéo courts, 
agrémentés d’effets visuels et audio. Au-delà 
de la création pure, l’application permet aussi 

de laisser des «likes» et des commentaires, ce 
qui transforme certaines vidéos en véritables 
buzz sur les réseaux sociaux... En Octobre 
2019, Tik Tok a réussi à surpasser Facebook, 
Instagram, YouTube et Snapchat en termes 
de nombre de téléchargements mensuels. Il a 
récemment commencé à intégrer des options 
publicitaires, faisant de cette plate-forme 
l’une des meilleures options pour atteindre 
l’objectif de cette nouvelle génération. 

Ainsi nous pouvons constater que le monde 
du marketing digital a connu de nombreux 
changements au cours des cinq dernières 
années: ce n’est plus seulement un moyen 
de stimuler les ventes et de générer du trafic 
sur votre site web, c’est une façon de vous 
connecter véritablement avec vos clients.

Il faut noter aussi qu’il est important que les 
entreprises restent à l’écoute des besoins 
de leurs consommateurs et anticipent les 
tendances les plus susceptibles de régner 
dans le domaine du digital.

Yasmine Limam







Lors de la lecture de quelques articles, vous avez pu voir quelques raisons pour devenir entrepreneur. 
Mais pourquoi certaines personnes se lancent dans cette aventure à un jeune âge ?

Aujourd’hui, nous avons eu l’honneur d’interroger Dr Houssem REKIK : Médecin de formation, 
Pharmaceutical Product Manager, Coach Agile, Healthcare Lean Consultant, Marketing Trainer et 
Fondateur d’IT LAND nous offre son témoignage et nous parle de son expérience entrepreneuriale. Son 
parcours et son savoir en disent long sur sa contribution et son dévouement pour différents métiers 
impactant sa vie professionnelle ainsi que personnelle.

Pouvez-vous nous présenter votre parcours 
et la spécialité de votre travail ainsi que vos 
expériences professionnelles ? 
Dr Houssem Rekik : Après l’obtention de 
mon bac, j’ai effectué un parcours médical 
à cheval entre la Faculté de Médecine de 
Monastir puis celle à Sfax. 
En parallèle de mes études, J’ai aussi eu un 
diplôme de PARIS GRADUATE SCHOOL dans 
le cadre d’un programme de Mini MBA en 
2018. Et actuellement je suis en formation 
en Executive MBA à l’Ecole Supérieure Privé 
d’Ingénieries et de Technologies (ESPRIT) afin 
de compléter mes connaissances nécessaires 
à la gestion de ma société.
De plus, j’ai accompli un stage d’internat au 
sein des hôpitaux : CHU Habib Bourguiba 
Sfax & CHU Hedi Chaker Sfax et dans les 
urgences. Sans oublier aussi que je me suis 
impliqué dans une expérience managériale 
au sein de l’industrie pharmaceutique où j’ai 
bien exploité mon background scientifique, 
approfondi le leadership agile et l’expertise en 
marketing stratégique.
La spécialité de mon travail tourne autour de 
3 axes : Médecin, Product Manager au sein de 
l’industrie et Coach Agile.
En effet, mon parcours est orienté vers la 
création d’une entreprise alliée à une réelle 
passion pour la médecine, la science en 
général et le domaine de l’Information 
Technologies. 

Comment en êtes-vous arrivé là ? 
Dr Houssem Rekik : A mon avis « being cross-
functional »  ce qualificatif résume tout.
Porter à la fois plusieurs casquettes qui 
tournent autour de mon premier art : la 

médecine est un avantage majeur. Avec 
cette vague de transformation digitale, 
l’agilité s’impose, et en tant que coach agile, 
je me trouve face à un appétit énorme de 
la part des ingénieurs IT, des industriels, des 
managers et des étudiants d’être certifié à 
l’échelle internationale. 
De même, l’approche Lean, et plus 
précisément « l’industrie 4.0 », gagne de 
l’ampleur chaque jour aussi bien dans 
le domaine industriel que dans celui des 
services. De mon côté, je suis le premier 
médecin ayant la certification Green Belt 
en Lean Management issue d’une forte 
conviction de la place du Lean HEALTHCARE. 
Peut-être ça va paraître étrange le rapport 
entre la Médecine et le Lean, mais en fait 
grâce à cette relation, nous pouvons prévenir 
des catastrophes, tel que le cas actuel de la 
pandémie du Coronavirus. En effet, les circuits 
Covid-19 établis au sein des hôpitaux, ce n’est 
que l’approche Lean.

Pourquoi avez-vous choisi de vous engager 
avec Optima Junior Entreprise? Et quelle 
serait votre valeur ajoutée ?
Dr Houssem Rekik : Tout d’abord, j’ai trouvé 
que la mission d’Optima Junior Entreprise 
s’appuie sur trois grands piliers qui sont 
: l’orientation client, l’implication des 
consultants et surtout l’amélioration continue. 
Tous ces critères convergent parfaitement 
avec les valeurs de l’agilité. 
Ce n’est pas du noir sur du blanc car je l’ai 
déjà ressenti depuis le début en côtoyant 
quelques membres de cette entité dont j’ai eu 
l’immense honneur de coopérer avec eux et 
pour cela je cite Le président d’Optima Junior 

14

L’INTERVIEW
Dr HOUSSEM REKIK

Fondateur IT LAND



Entreprise Monsieur « Fares Ellouze » ainsi que 
La responsable adjoint Marketing Madame « 
Khadija Ben Hassen ». 
Ce qui a attiré mon attention envers Optima 
et ce qui m’a poussé à lui faire appel c’est 
qu’en Tunisie, surtout pendant la dernière 
décennie, le mouvement Junior Entreprise 
s’est distingué dans son approche à travers 
l’implication précoce des étudiants dans le 
domaine professionnel afin d’ancrer cette 
culture dans notre société et d’apporter une 
valeur ajoutée.

Comment d’après vous, peut-on surpasser 
un tel gap générationnel dans le cadre 
professionnel ?
Dr Houssem Rekik : Honnêtement, je n’ai pas 
senti qu’une telle différence d’âge pourrait 
avoir une répercussion surtout que je 
collabore avec de vrais leaders doués d’un 
professionnalisme hors mesures.
Pour ma part, tout en tenant compte des 
valeurs de l’agilité privilégièrent des valeurs 
humaines, la confiance est primordiale. Avec 
respect et rigueur, une relation de confiance 
mutuelle s’est ainsi établie entre mes 
collaborateurs et moi-même. C’est un contrat 
moral avec des jeunes leaders et qui ne peut 
être consolidé que par la coopération « win 
win ». 
D’une autre part, ma valeur ajoutée, en 
s’associant avec des jeunes, se portera sur le 
renforcement des compétences des jeunes 
leaders en Project Management, en Agilité et 
en Marketing.

Pouvez-vous nous en dire plus sur votre 
entreprise ? Et sur quoi repose votre projet ?
Dr Houssem Rekik : Aujourd’hui l’Information 
Technologie(IT) est un « must have », un 
besoin immense et capital. Depuis toujours, je 
suis passionné et doué par l’informatique. Et 
c’est de là que « IT Land » a vu le jour. 
IT Land est un acronyme qui suggère des 
domaines différents : Lean, Agility, Network et 
Data. 
A ce titre, vu que ce qui compte actuellement 
dans la vie professionnelle sont les 
connaissances et les qualifications et donc 
une grande partie de mon activité consiste 
à faire bénéficier tous les professionnels et 
les étudiants des certificats internationaux 
et proposer des formations sur les domaines 
cités précédemment avec des prix 

concurrentiels. 

Quels sont les objectifs que vous voulez 
atteindre ? Et Comment voyez-vous l’avenir 
d’IT Land ? 
Dr Houssem Rekik : Toujours avec ce coup 
de foudre de l’IT, j’opterai à révolutionner 
la médecine à travers les nouvelles 
technologies. Actuellement, je suis en train 
de travailler sur une machine d’intelligence 
artificielle pour le dépistage précoce du 
cancer du sein.
En outre, L’économie du pays est basée 
essentiellement sur les entreprises. Donc, mes 
objectifs via cette lancé sont : réussir à faire 
intégrer la nouvelle approche Lean-Agile au 
sein des entreprises et particulièrement celles 
de l’industrie pharmaceutique.
Que souhaitez-vous partager avec Optima 
Junior Entreprise à travers cette lancée? Et 
Quels conseils donneriez-vous aux étudiants 
et aux jeunes diplômés?
Dr Houssem Rekik :   Suite à ce partenariat, 
la coopération aura un goût très spécial. 
Notre mission ensemble se posera sur le 
partage des compétences et la canalisation 
des efforts pour un futur meilleur et innovant 
pour notre chère Tunisie. Cette alliance fera 
de sorte d’amplifier le savoir de ces jeunes 
leaders puisque le mouvement de la Junior 
Entreprise est d’une grandeur respectueuse.
Finalement, Si j’avais 3 conseils à donner, voici 
ceux que je proposerais :
1) Entreprenez maintenant, c’est certainement 
plus difficile quand on a des responsabilités 
plus importantes qu’à la sortie des études.
2) Ecoutez, analysez… mais si votre projet vous 
parait toujours  réaliste, alors allez-y foncez. 
Ne plus consommer mais tentez à innover.  
3) Entourez-vous bien avec des personnes 
variées: trouvez des gens qui vous soutiennent 
aveuglément et qui sont pragmatiques.

Merci beaucoup Dr Houssem Rekik pour cette 
interview très enrichissante et constructive. 
Bonne continuation à vous !

Khadija Ben Hassen
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Les Pépinières d’Entreprises :
Expérience pilote de l’Ecosystème d’Accompagnement en Tunisie

L’entrepreneuriat est fondé sur le développement de l’esprit de l’initiative et l’échange des 
expériences entre les différents acteurs qui œuvrent sur la dynamique de l’investissement et 
de la création de la richesse. 
L’attitude entrepreneuriale suppose une certaine autonomie de la part de l’initiateur d’un projet 
quant aux choix stratégiques à effectuer au cours du parcours de l’aventure entrepreneuriale.
Les logiques entrepreneuriales son multiples et diffèrent selon le contexte socio-économique. Il 
est à distinguer entre plusieurs modèles de l’entrepreneuriat, tels que l’Essaimage, la Franchise, 
La reprise d’entreprise, L’entrepreneuriat social et solidaire, l’entrepreneuriat académique, …
En Tunisie, l’entrepreneuriat se présente comme une alternative stratégique par l’instauration 
de divers mécanismes d’avantages et d’incitations encourageant l’investissement privé, 
en s’alliant davantage à la population des jeunes, en particulier ceux qui ont couronné 
leur parcours académique par des diplômes universitaires ou bien issus de la formation 
professionnelle. 
En effet, l’entrepreneuriat en Tunisie se présente alors comme un choix socio-économique 
répondant aux enjeux du chômage des jeunes issus des universités. 
Le choix de l’entrepreneuriat se présente désormais comme : 

— Une Alternative incontournable à l’employabilité des jeunes diplômés
— Le Vecteur de développement de leurs compétences managériales

A partir des années 80, l’Etat a entamé la mise en place de plusieurs mécanismes sensibilisant 
les jeunes à découvrir le nouveau mode d’emploi à travers la formation entrepreneuriale. 
Plusieurs ministères se sont impliqués dans la vocation par des programmes diversifiés et 
attrayants. Cependant l’expérience de l’Agence de Promotion de l’Industrie et de l’Innovation 
(APII) en termes de promotion de l’investissement et d’appui à l’initiative privée demeure 
pionnière.
En effet, depuis 1988, l’Agence de Promotion de l’Industrie et de l’Innovation a mis en place 
des programmes de formation et d’encadrement des jeunes diplômés visant à les initier à la 
culture entrepreneuriale et à la création d’entreprises, et ce à travers le centre spécialisé dit le 
Centre de Soutien à la Création d’Entreprises (CSCE).
Le CSCE avait pour objectifs : 

• Inciter les jeunes cadres et les préparer à devenir des créateurs d’entreprises.
• Augmenter les chances de réussite des projets
• Favoriser la création d’une génération de PME orientée vers les nouvelles 
Technologies.

L’expérience du Centre s’est consolidée au fil des années 90, en instaurant le Centre de Soutien 
à la Création d’Entreprises dans cinq régions pilotes du pays (Tunis, Sousse, Le Kef, Sfax & 
Gafsa). 
A partir des années 2000, l’APII a franchi le pas par la création des Pépinières d’entreprises au 
sein des structures universitaires, et ce 
en vertu de la convention-cadre entre 
le Ministère de l’Industrie et le ministère 
de l’Enseignement supérieur (1999).
En vertu de la convention-cadre de 
1999, l’APII a été dotée de la mission de 
créer le Réseau National des Pépinières 
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d’Entreprises au sein des ISETs et quelques écoles d’ingénieurs dans les 24 gouvernorats. 
Le réseau comprend à nos jours 28 Pépinières d’entreprises, dont la dernière fut inaugurée en 
mars 2018 accueillie par l’ISTIC de Borj Cedria. 
Bien que les pépinières d’entreprises de l’APII aient évolué dans un écosystème multi-structurel 
et évolutif, les résultats inscrits en termes d’accompagnement de projets sont remarquables 
et font valoir des acquis de ce Réseau National des pépinières d’Entreprises sur lesquels il 
faudra capitaliser pour dresser de nouvelles pistes de collaboration et de synergie avec les 
partenaires stratégiques, en particulier l’Université. 
La pépinière d’entreprises est donc une structure d’accueil, proposant des services d’appui 
logistique et d’accompagnement adapté au besoin spécifique des créateurs d’entreprises, 
notamment les diplômés de l’enseignement supérieur et des centres de formation afin de 
favoriser le démarrage et le développement de leurs projets surtout au cours de ses premières 
années, dans le souci d’augmenter le taux de pérennité des entreprises créées.    
Depuis leur création, les pépinières d’entreprises ont été implantées au sein des structures 
universitaires pour obéir au souci de proximité de la cible qui sont les jeunes diplômés. 
D’ailleurs, le développement du contexte socio-économique a fait évolué les programmes 
d’enseignement en impliquant les modules de « Culture Entrepreneuriale & Création 
d’entreprises » dans le cursus académique, puis l’intégration de l’option de rédiger un Plan 
d’affaires d’un projet économique comme un Projet de fin d’études, ou encore l’organisation 
par le ministère de l’enseignement supérieur du « Concours du Meilleur Plan d’affaires ». 
Cette dynamique a favorisé le rapprochement des étudiants vers la pépinière d’entreprises 
de proximité afin d’approfondir les connaissances et compétences en matière de montage 
de projet et de la découverte de l’écosystème de l’accompagnement et de financement des 
projets par l’offre de la formation entrepreneuriale qui porte sur le management des projets, 
l’étude du marché, l’étude technique, l’étude de rentabilité, la constitution juridique de La 
société…
Le rôle de la pépinière d’entreprises consiste alors à accueillir les porteurs d’idées de projets et 
les orienter vers la panoplie de prestations proposée couvrant pratiquement les divers besoins 
en accompagnement. 

1)La Formation : Les Ateliers Pratiques à l’Initiative Entrepreneuriale (APIE) :
La pépinière d’entreprises organise gratuitement des sessions de formation adaptées aux 
besoins des jeunes créateurs par un programme d’initiation à l’entrepreneuriat qui leur permet  
de comprendre rapidement les mécanismes de la création à partir des idées de projets dans 
le secteur de l’industrie  ou les services connexes.
Thèmes :

•Profil entrepreneurial et techniques de communication
•Business Model CANVAS et plan d’affaires
•Etude de marché
•Etude financière
•Formes juridiques des entreprises
•Obligations fiscales et sociales de l’entreprise
•Loi d’investissement et procedures de création juridique des société

La prestation de la formation démontre que plus de 1000 porteurs d’idées de projets par année 
bénéficient de la formation à la création d’entreprises.

Année 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Nombre des 
candidats
formés

1632 825 981 933 1102 993 1020 1313 916 930

Chiffres annuels des participants aux sessions de formation à la création 
d’entreprises
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2)L’Accompagnement personnalisé : 
Les pépinières d’entreprises consolident la formation par le processus de l’accompagnement 
au profit des porteurs de projets qui désirent poursuivre la finalisation de leurs études 
de projets dans le cadre de séances individualisées assurées par des collaborateurs 
conventionnés (Experts comptables & collaborateurs universitaires).
Domaines d’accompagnement :

•Modélisation et Validation de l’idée de projet 
•Préparation du Plan d’Affaires
•Assistance au financement
•Prise en charge de la formation technique
•Assistance à la Création d’entreprises

Plus de 600 entrepreneurs sont accompagnés chaque années à travers les structures du 
réseau, dont 180 aboutissent à la finalisation de leurs études.

3)L’hébergement et l’assistance au démarrage : 
Les pépinières d’entreprises se distinguent fortement par la prestation de l’hébergement. Il 
s’agit d’accueillir les entreprises en démarrage durant une période limitée leur favorisant les 
chances de réussite et de maturité. 
L’offre de l’hébergement consiste à la mise à disposition au profit de l’entreprise créée d’un 
bureau équipée et de la logistique adéquate pour les activités de services liées à l’industrie, ou 
l’offre d’un atelier pour les activités industrielles, moyennant une rémunération symbolique.
Le RNPE dispose actuellement de 215 bureaux pour les activités de services, et de 74 ateliers 
pour les activités industrielles. 

4)L’animation : 
Le Réseau National des pépinières d’entreprises dresse un plan de manifestations régionales, 
nationales et internationales en vue de :

— Promouvoir les prestations des pépinières d’entreprises auprès de son public cible ;
— Faire bénéficier ses promoteurs d’opportunités d’échange d’expérience et de 
networking ; 
— Initier des partenariats avec les divers acteurs de l’écosystème au profit de la diffusion 
de la culture entrepreneuriale et l’appui des générations d’entrepreneurs.
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En somme, le processus de création d’entreprises renferme plusieurs étapes avant et après 
le démarrage du projet. Ainsi les pépinières d’entreprises se présentent comme la structure 
phare couvrant les divers stades du parcours entrepreneurial.

Actuellement, l’APII est de plus en plus engagée dans un processus de révision et de 
repositionnement du réseau, de manière à ce que la vocation des pépinières et la mission de 
ses prestations vont mieux être adaptées à l’évolution du contexte économique et social de 
l’entrepreneuriat en Tunisie.  
Cette dynamique a été marquée par la diversité des programmes d’accompagnement, 
la multiplicité des mécanismes de financement, et surtout par les initiatives législatives de 
réforme : Loi de l’investissement de 2016, loi du Statut de Start-up de 2018, le projet de loi sur le 
statut de l’autoentrepreneur, …
En effet, les perspectives du rayonnement des Pépinières d’Entreprises sont reliées directement 
à la mise en place des moyens favorisant une meilleure efficience des activités, et ce à   
travers : 

•La Révision des conventions cadre avec l’université  vers la consolidation d’une 
approche collaborative entre les acteurs locaux de l’environnement universitaire.
•La focalisation sur la diffusion de l’Innovation Entrepreneuriale  qui se présente 
comme un vecteur essentiel pour la modélisation de projets et la création 
d’entreprises à forte valeur ajoutée.
•La reformulation de l’offre de l’hébergement vers une offre d’accompagnement 
Post-Création garantissant à mieux l’objectif de la pérennité des entreprises qui se 
présente comme un souci majeur pour le maintien du rythme de l’investissement

Certes, la mission de l’APII reliée à l’accompagnement entrepreneurial est confirmée  dans 
l’écosystème par une, mais l’ancrage du RNPE dans l’environnement estudiantin d’une part, 
et son étendue territoriale d’autre part, sont les leviers incontournables pour améliorer l’offre 
publique de l’accompagnement entrepreneurial au profit des jeunes diplômés qui sont de 
plus en plus orientés vers un nouveau répertoire de métiers axé notamment sur l’usage des 
nouvelles technologies et de la production intellectuelle et innovante.
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E-TRANSFORMATION
SOMMES-NOUS RÉELLEMENT PRÊTS ?

De nos jours, le terme transformation digitale ou numérique qui désigne le processus qui permet 
d’intégrer au sein de nos activités toutes les technologies digitales disponibles est omniprésent. On ne 
peut pas y échapper. Désormais l’E-transformation fait partie intégrante de notre quotidien, elle est 
amenée à se développer et à s’intensifier dans les prochaines années.
Mais qu’est-ce vraiment la transformation digitale ?

1/ Transformation digitale 1.0
On résume souvent ce concept en l’utilisation 
des nouvelles technologies ; les smartphones, 
les tablettes et les nombreuses applications 
jusqu’aux réseaux sociaux. Mais avons-nous 
vraiment saisis tous les aspects de ce profond 
changement qui vient pour répondre aux 
besoins futurs.
Cependant les nouvelles générations et 
notamment les milléniales sont nés avec ces 
nouvelles technologies qui sont devenus leur 
quotidien. Ceci nous entraine à comprendre 
les nouvelles formes de communication et 
de consommation dans un écosystème où le 
facteur temps à une grande emprise sur les 
gens. Il faut toujours aller plus vite !

2/ Transformation digitale 2.0
Ce qui nous échappe souvent c’est les 
aspects de la digitalisation dans nos activités 
de tous les jours. Au sein des entreprises par 
exemple ; Ces technologies ont pour vocation 
d’améliorer de nombreux axes de travail. Elles 
permettent de poursuivre leurs croissances. 
Le but commun est toujours de mieux vendre, 
de mieux répondre aux besoins des clients et 
surtout de délivrer les bonnes informations au 
bon moment. Pour y parvenir il est nécessaire 
de parfaitement connaitre ses clients, sa cible 
et d’être visionnaire dans un monde en pleine 
mutation. Savoir ce qui fonctionnera demain 
est à notre portée, connaitre les nouveaux 
modes de consommation également. La 
transformation numérique permet aux 
entreprises d’accéder à une infinité de 
données sur leurs clients, à travers les 
informations que nous fournissons sur le web 
: messages, vidéos publiées, réseaux sociaux, 
sites consultés, formulaires remplis… c’est ce 
nous avons pris l’habitude d’appeler « Le big 
data » une source de données précieuses en 
transformation digitale.
Travailler différemment est devenu possible 
grâce à la E-transformation et c’est 

notamment La mobilité qui est désormais 
l’un des symboles forts de la transformation 
digitale ; elle est précieuse dans notre vie 
quotidienne mais aussi dans notre vie 
professionnelle. Être efficace et productif 
ne signifie plus de fixer des frontières en les 
ramenant à un espace professionnel, mais à 
la capacité d’évoluer depuis n’importe où et 
de manière collaborative.

3/ L’être humain au cœur de la 
transformation numérique : pour ou 
contre 
On dit souvent que la digitalisation est un 
fléau à la créativité et un frein à l’innovation. 
Un moyen pour uniformiser. On a tendance à 
partager les moindres détails de nos vis sur 
internet et c’est qui nous amène à la perte 
de notre identité. C’est pour cela qu’il ne faut 
pas résumer la transformation digitale à la 
seule révolution technologique du web et de 
ses outils. Elle passe aussi par une histoire 
humaine, avec notre façon de penser qui 
doit évoluer en même temps. Les entreprises 
doivent tenir compte de cette nouvelle 
réalité qu’est la transformation digitale 
: c’est en faisant vivre la culture digitale, 
en lui conférant un cadre humain qu’elles 
impulseront l’innovation et augmenteront de 
fait leurs activités. Une nouvelle façon de voir 
la transformation digitale.

4/Transformation digitale, un défi actuel 
mais aussi futur
Comprendre les mécanismes et les enjeux 
de la transformation digitale est nécessaire 
pour toutes les entreprises qui souhaitent 
développer leurs activités. Car cette 
transformation est en perpétuel mouvement; 
elle ne semble pas vouloir s’arrêter, ni 
aujourd’hui, ni demain.

Asma Gharbi






