JPENCLASSROOMS

Elaborez votre campagne publicitaire

Journal de Bord

Partie 1: Déterminez votre stratégie publicitaire

P1C2 : Déterminez votre positionnement

Contexte

Candice et Julien ont lancé il y a deux ans la start-up « Energie Bio». Elle produit des

boissons énergisantes et propose toute une gamme de golts fruités. Les ventes sont

en constante évolution chez les différents distributeurs, et la marque a une tres bonne
image aupres du grand public.

Cependant, le marché est tres concurrentiel et pour gagner des parts de marché et
augmenter son chiffre d'affaires, 'équipe Marketing a pour projet de lancer une
nouvelle gamme de produits bio sur le marché francais.

Ce projet est en adéquation avec les valeurs de la marque, qui cherche depuis sa
création a limiter son empreinte carbone et étre le plus éco responsable possible dans
sa production.

Développer un nouveau produit va prendre du temps en recherche et développement,
et les marques concurrentes peuvent entre-temps sortir un produit équivalent.

Pour cette premiére étape, voici un début de SWOT. Cet outil vu dans ce chapitre va
vous aider dans vos prises de décision stratégiques futures.
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Consignes

Aujourd’hui, le SWOT commencé par Candice et Julien n'est clairement pas
assez complet, et vous allez les aider a avancer dans leur stratégie et le
lancement de leur gamme de produits bio en France.

Avec l'appui du SWOT qu'ils ont initié, reprenez les informations de I'entreprise
afin de le compléter.

Cela leur permettra de prendre les bonnes décisions et savoir si oui ou non, il

est pertinent de lancer cette nouvelle gamme !

FORCES FAIBLESSES
INTERNE e Arrivé le premier avec e Les consommateurs de boisson
une boisson énergisante énergisante ne sont pas
bio sur le marché. forcément sensibles a la notion du
e Une présence sur le bio.
marché avec une e Un temps de recherche et
gamme de produits développement qui risque d’étre
assez large. long, avec un prix produit élevé.
[ ) [ ]
OPPORTUNITES MENACES
EXTERNE e Proposer un nouveau e Des marques de boissons

Corrigé

Voici un corrigé du SWOT. Celui-ci, sans étre exhaustif, peut étre complété

produit sur un marché a
forte concurrence avec
peu d'innovation.
Créer un nouveau
segment et devenir le
numéro 1 sur celui-ci.

par vos propres réponses.

énergisantes présentes depuis
plus longtemps sur le marché et
qui peuvent sortir un produit
équivalent avant.
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EXTERNE
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FORCES

e Arrivé le premier avec
une boisson énergisante
bio sur le marché.

e Une présence sur le
marché avec une
gamme de produits
assez large.

e Des clients fideles a la
marque et toujours
demandeurs de
nouveautés.

e Un réseau de
distribution important et
déja bien implanté.

e Créer des synergies
entre la gamme de
boissons et les produits,
pour offrir une
expérience plus
compléte.

OPPORTUNITES

e Un nouveau produit sur
un marché a forte
concurrence avec peu
d'innovation.

e Créer un nouveau
segment et devenir le
numeéro 1 sur celui-ci.

e Un produit qui
correspond aux
préoccupations des
consommateurs bio.

e Gagner de nouveaux
clients et de nouvelles
parts de marché grace a
la création de la
nouvelle gamme.

e Le pourcentage de
personnes consommant
des produits bio au
moins une fois par mois
a doublé en quinze ans,
passant de 37 % a
65 %.

e Lintérét des
consommateurs pour
une consommation plus
responsable ne cesse de

croitre : prés de

FAIBLESSES

Les consommateurs de boissons
énergisantes ne sont pas
forcément sensibles a la notion
du bio.

Un temps de recherche et
développement qui risque d’étre
long, avec un prix produit élevé.
Une marque jeune avec trés peu
de linéaire en magasin.

Ne communique pas énormément
sur ses produits.

L'équipe est petite donc ne peut
pas étre sur tous les fronts, et
notamment la communication qui
passe en second plan.

Pas de budget significatif pour se
faire connaitre tant que la
marque n’est pas encore tres
grande.

Des marques de boissons
énergisantes présentes depuis
plus longtemps sur le marché et
qui peuvent sortir un produit
équivalent avant.

Des avis controversés sur les
boissons énergisantes.

Un marché trés concurrentiel
avec des leaders qui ont de gros
moyens financiers et logistiques.
La concurrence qui n‘est pas dans
le domaine du bio est trés
présente et utilisée en premier
lieu par rapport aux marques
moins connues.

Il y a encore tout un travail a
faire sur les mécanismes d’achat
des gens qui préférent acheter
une marque connue plutot qu’une
autre qui serait bio et plus
écoresponsable.

Les grandes marques de boissons
énergétiques ont des grandes
équipes et sont trés réactives en
termes de communication, de
plus elles ont un budget
conséquent a allouer,
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3 Francais sur 4 contrairement a la marque

affirment changer leurs Energie Bio.
pratiques au quotidien

pour réduire I'impact de

leur consommation.

e Peu de concurrence sur
le marché des produits
énergisants et du bio
par rapport au marché
global du bio et du
responsable en
croissance.

P1C3 : Déterminez vos objectifs publicitaires

Contexte

Candice et Julien vont lancer une nouvelle gamme de produits bio qui est une
innovation sur leur marché. La marque existe depuis deux ans et possede déja une
belle notoriété aupres du grand public et des distributeurs. Elle va chercher, grace a
cette nouvelle gamme, a conquérir de nouvelles parts de marché et séduire de
nouveaux clients qui consomment bio.

Consignes

Candice et Julien vous indiquent qu'ils souhaitent créer 3 nouveaux produits pour
lancer la gamme :

e barres de céréales bios et énergisantes a emporter partout avec sa boisson
pour des encas ou apres le sport ;
e sachets repas bio et énergisants, faciles a préparer et rapides, pour les treks,
randonnées, et pour accompagner les boissons ;
e muesli bio a préparer facilement pour les encas ou petits déjeuners.
lls vous demandent d’'en extraire les objectifs cognitifs, affectifs et conatifs
correspondant a chaque produit.

Corrigé

Ce corrigé est non exhaustif, mais voici un exemple de ce que vous pouviez proposer :

e Objectifs cognitifs : la nouvelle gamme n’est pas connue, mais la boisson
Energie Bio l'est. Donc ils pourront jouer avec la boisson pour venir expliquer le
complément avec la gamme “Pour une alimentation énergisée, dynamisée,
saine et complete, tout au long de la journée !” Une campagne pub qui touche le
public car il comprend que la nouvelle gamme vient compléter la boisson pour
proposer une expérience unique et compléte.

e Objectifs affectifs : Jouer sur 'humain qui utilise la gamme. Exemple de
campagne qui peut étre réalisée avec le sponsoring d'un athlete de haut niveau
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en randonnées, treks, un influenceur voyages et sports qui utilise la gamme
compléte pour son voyage et montre a la fois I'aspect complet, les apports, les
bienfaits, mais aussi la facilité, la praticité, le fait que la gamme est compacte et
s'adapte a nous et nos activités.

e Objectifs conatifs : pousser les consommateurs bio a tester les produits
énergisants bio et sains pour eux. Mais cibler les sportifs, les personnes qui font
des randonnées, des treks, et qui ont besoin d’énergie rapidement, pour
I'endurance mais aussi les dénivelés. Campagne pub vidéo pour montrer qu'on
peut trouver la gamme en magasin bio mais aussi dans les magasins de sport,
afin de s'équiper de A a Z pour plusieurs jours et n‘avoir qu’'un seul magasin a
faire. “Tout a proximité, pour une expérience compléte, saine et énergisante !”

P1C4 : Choisissez votre stratégie

Contexte

Candice et Julien vous expliquent donc qu'ils ne savent pas quelle stratégie
choisir afin de s'adresser aux consommateurs de produits bio pour le lancement
de leur nouvelle gamme en complément de leurs boissons énergisantes.

Consignes

Aidez Candice et Julien dans le choix de la bonne stratégie a utiliser pour le
lancement de leur marque :

- la stratégie persuasive ou informative ;

- la stratégie suggestive ;

- la stratégie mécaniste ;

- la stratégie projective ou intégrative.

Et expliquez-leur le choix de ce type de stratégie plutét qu'une autre !

Corrigé

Il'y a de fortes chances que Candice et Julien cherchent a développer une stratégie
persuasive. lIs pourront ainsi s'adresser aux consommateurs de produits bio qui
jusqu’ici ne consommaient pas de boisson énergisante, puisque ce type de boisson ne
répondait pas a leur mode de consommation biologique.

Candice et Julien pourront essayer de faire la démonstration de la qualité du produit
en faisant la comparaison avec une boisson énergisante non bio.

La stratégie persuasive :
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e permettra de convaincre le consommateur déja habitué a consommer des
boissons énergisantes (si on choisit de comparer Energie Bio a une marque de
boisson énergisante) ;

e permettra de convaincre le consommateur déja habitué a consommer des
produits bio (si on choisit de comparer Energie Bio a une marque de produits
bio connus) ;

e le consommateur aura I'impression de réaliser un achat réfléchi pour satisfaire
son besoin ;

e les caractéristiques des produits de la nouvelle gamme Energie Bio seront
mises en avant par rapport aux produits concurrents (soit boisson énergisante,
soit produits bio), dans le but de montrer un avantage concurrentiel par
comparaison (exemple : qualité/prix).

P1C5 : Définissez vos cibles

Contexte

Voici la cible préalablement définie par Energie Bio :

des femmes et des hommes, 84gés de 18 ans a 40 ans ;

e d'une catégorie socioprofessionnelle intermédiaire voire favorisée ;
des consommateurs de boissons énergisantes, qui pourraient étre intéressés
de passer sur un produit bio ;

e des personnes qui ne consomment pas de boissons énergisantes puisqu’elles
n'étaient pas bio jusqu'a maintenant... ;

e des consommateurs de produits biologiques.

Pour rappel, les 3 nouveaux produits pour lancer la gamme :

e Dbarres de céréales bio et énergisantes a emporter partout avec sa boisson pour
des encas ou apres le sport ;

e sachets repas bio et énergisants, faciles a préparer et rapides, pour les treks,
randonnées et pour accompagner les boissons ;

e muesli bio a préparer facilement pour les encas ou petits déjeuners.

Consignes

Complétez le ciblage de la marque Energie Bio, afin qu'il soit le plus précis possible
pour la réalisation des campagnes et le lancement de la nouvelle gamme !

Vous pouvez vous aider de ces exemples de fiches persona et du modele vierge
ci-dessous :

Présentation Age Métier Situation Ville
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Besoins et Motivations | Objectifs [ Frustrations
problématiques
Attentes Prix Liberté Qualité Simplicité
Technologie Internet Logiciel App mobile Réseaux
sociaux
Corrigé
Voici le persona de la nouvelle gamme:
Présentation: Age: Métier : Situation : Ville : Grande ville,
Clémentestingénieurde | 45 gng CSP +, Célibataire citadine, type
formation, il est . L. .
passionné de sport et de Ingenieur Paris, Lyon,
sensations fortes, il aime Bordeaux
aller a la découverte des
paysages et de ce que lui
offre la nature en dehors
de son travail.
Il est tres consciencieux
et aime a la fois bien se
nourrir mais aussi se faire
plaisir, et surtout il est a
I'écoute de son bien-étre.
Il aime découvrir ce que
la nature offre car il est
conscient qu'il faut la
protéger, il veut
participer a cette
restauration de nos
ecosystemes.
Besoins et Motivations: | Objectifs: Frustrations :
problématiques | . _
Ecologie Performance | Ne pas trouver
Bien-étre s de produits
Expertise Plaisir énergisants
Sport Respect de pour ses
Sensations 'environnem | aventures
fortes ent sportives qui

soient a la fois
respectueux de
'environneme
nt et de sa
santé.

Les réseaux
sociaux et
internet sont
bourrés de
spams et
fausses
promotions, il a
peur de se faire
avoir par une
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marque qu'il

ne connait pas.

Attentes Prix Liberté Qualité Simplicité
(Jauge (Jauge tres | (Jauge (Jauge milieu)
haute) haute) haute)

Technologie Internet Logiciel App mobile | Réseaux sociaux
(jauge (jauge (jauge (jauge haute)
haute) milieu) haute)

P1CG6 : Sélectionnez vos médias

Contexte

Et si on revenait a notre nouvelle gamme ? Elle doit se faire connaitre,

Quels médias seraient les plus appropriés pour elle ?

mais comment ?

Rappelons rapidement que cette gamme est une gamme food, et apporte, en
complément de la boisson énergisante :

des repas sains, complets, faciles a transporter, rapides a préparer ;
pour les sportifs en quéte de meilleures performances lors de la réalisation de

leurs randonnées ou treks ;

qui sont plutdt connectés sur les réseaux sociaux ;
et a I'afflt de nouveautés pouvant rivaliser avec les marques qu’ils connaissent
déja (et qui ne sont pas forcément bio).

Consignes

Donc Candice et Julien cherchent maintenant a savoir sur quels médias il serait le plus

pertinent de lancer leur campagne publicitaire et sous quelle forme.

A laide des informations ci-dessus, remplissez le tableau avec les + en fonction de la
nouvelle gamme, afin de permettre a Candice et Julien de choisir les médias les plus
intéressants pour la marque. Sachez justifier vos choix et complétez le tableau

ci-dessous :

Axe cognitif

Affiche TV

Radio Presse

Digital

Cinéma
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Axe affectif

Axe conatif

Corrigé

Dans un premier temps, voila ce que pourrait donner le tableau rempli :

Affiche TV Radio ' Presse ' Digital ' Cinéma

Axe cognitif ++ +++ o+ ++ +++ ++
Axe affectif + +++ o+ + ++ +
Axe conatif + ++ + + +++ +

Voici un exemple de médias et publicités qui auraient pu étre sélectionnés apres avoir
rempli le tableau :

e Télévision : Spot pub télévisé pour mettre en scene un sportif, randonneur :
o qui prépare son sac pour son prochain séjour/trek ;
o il regarde sur internet et les réseaux sociaux les différentes options qui
s'offrent a lui pour les repas et tombe sur Energie Bio ;
il regarde les avis, tous positifs, et se décide a commander ;
il recoit rapidement ;
peut mettre facilement dans son sac et on le voit partir pour son trek,
magnifiques paysages ;
la vidéo donne envie ;
pendant son trek, quelques vues avec des pauses repas, bien ciblées
pour montrer le petit déjeuner, un déjeuner, une pause snack avec la
barre et la boisson, et le soir la soupe et le repas ;
o alafin de la pub, “Découvrez Energie Bio + slogan + renvoi sur le site et
les réseaux sociaux”.
e Digital:
o les médias payants : Meta Ads, Google Ads... — Candice et Julien
décident de lancer des campagnes Facebook et Instagram, déja en
boostant leurs posts, ce qui leur permet d’avoir plus de visibilité ;
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o les médias gagnés par la marque : spot TV vu par les gens qui donne
envie de découvrir les réseaux sociaux de la marque ;

o les médias partagés sur les réseaux sociaux : Instagram, Facebook,
YouTube (la publicité TV sera mise sur YouTube pour accroitre la
visibilité) ;

o les médias détenus par votre marque : le site internet d’Energie Bio, le
référencement naturel.

P1C7 : Elaborez votre budget et votre planning

Contexte

Regardons maintenant ce que pourrait envisager notre start-up Energie Bio sur la
partie budgétaire.

Quelles méthodes pourraient s'appliquer pour Candice et Julien ?

La méthode ressource disponible.

La méthode du co(t moyen.

La méthode de part de voix.

La méthode de pourcentage de vente.

La méthode des courbes de réponse des ventes.

Vous avez a votre disposition différentes méthodes pour vous aider a définir votre
approche budgétaire. Noubliez pas non plus qu'un budget s'inscrit aussi dans le
temps, et qu'il faut réussir a se projeter dans un calendrier pour bien gérer son budget.

Pour rappel, Candice et Julien souhaitent créer 3 nouveaux produits pour lancer la
gamme :

e barres de céréales bio et énergisantes a emporter partout avec sa boisson pour
des encas ou apres le sport ;

e sachets repas bio et énergisants, faciles a préparer et rapides, pour les treks,
randonnées, et pour accompagner les boissons ;

e muesli bio a préparer facilement pour les encas ou petits déjeuners.

lls vous demandent de déterminer quelle méthode pourrait s'appliquer a Energie Bio
parmiles 5 existantes.

Consignes

1. En prenant en compte leur gamme déja lancée de boissons et celle qu'ils souhaitent lancer, expliquez la
pertinence d’'une méthode plutdt qu’une autre, et justifiez pour chaque méthode si oui ou non elle est
envisageable.
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2. Puis, proposez un planning en mettant en exergue les 3 phases principales de la maitrise du timing en
remplissant ce tableau :

Le temps de réflexion Le temps de création Le temps de diffusion

Digital

Corrigé
Voyons en détail chaque méthode pour déterminer laquelle est la plus adaptée :

¢ laméthode ressource disponible : ils peuvent en effet l'appliquer en utilisant
une partie des ressources dégagées par la gamme de produits classiques, pour
I'injecter sur le lancement du produit bio. Mais cela sera au détriment de leur
premiere gamme de produits, qui sera amputée d’'une partie de son budget de
communication ;

¢ laméthode du colt moyen : une solution envisageable, mais Candice et Julien
devront faire la bonne estimation du nombre de personnes qu'ils souhaitent
toucher, pour limiter les marges d'erreur dans le calcul ;

¢ laméthode de part de voix : cette méthode semble difficilement applicable.
Candice et Julien vont manquer cruellement d’informations chiffrées pour faire
les bons choix. Il serait envisageable de prendre en “référence” des produits qui
peuvent étre “similaires” sur un autre marché pour se donner une idée, mais
cela restera difficile de définir un budget avec des zones d’inconnues ;

e laméthode de pourcentage de vente : semble étre une solution envisageable
avec un marché qui sera vierge ; vous n'aurez normalement aucune
concurrence les 6 premiers mois ou la premiére année. Il vous sera donc facile
d’augmenter ou de diminuer votre budget sans avoir peur que la concurrence
en profite pour vous prendre des parts de marché. La diminution de
I'investissement publicitaire aura pour conséquence que vous serez moins
visible auprés de vos cibles ;

e laméthode des courbes de réponse des ventes : ils vont également manquer,
sur cette méthode, d’'informations et d'études chiffrées pour pouvoir faire les
bons choix. Il sera difficile de définir les seuils de perception et de saturation.

En termes de maitrise du timing, il ne faut pas mettre tous les ceufs dans le méme
panier des le départ, commencer petit et y aller crescendo :

Le temps de Le temps de Le temps de
réflexion création diffusion
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Digital 1 semaine 2 semaines 1 mois

TV 1 mois 1 mois 1 mois

En plus détaillé :

- On démarre avec le digital : réseaux sociaux, Facebook et Instagram Ads,
Google Ads... Se poser la question du nombre de campagnes que l'on souhaite
créer pour la marque, la temporalité, ne pas tout lancer en méme temps ;

- publicité TV : le plus gros du budget ; c'est également ce qui prend le plus de
temps a réaliser.

Partie 2 : Réalisez une campagne

P2C1: Elaborez la création publicitaire

Contexte

Reprenons notre entreprise Energie Bio !

Souvenez-vous, Energie Bio propose des boissons énergétiques bio !
Les fondateurs, Candice et Julien, souhaitent lancer une nouvelle gamme
complémentaire composée de 3 produits :

e les barres de céréales énergie ;
e le muesli crunchy énergie ;
e les repas faciles et rapides a préparer et transporter.

Consignes

Candice et Julien vous demandent de préparer leur copy strategy a l'aide du tableau
ci-dessous pour mieux communiquer avec l'agence de publicité qu'ils sélectionneront
plus tard.

Copy Strategy
Le fait principal

Le positionnement
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Le probléme a résoudre

Les objectifs de
communication

La promesse

La preuve

Le ton et I'ambiance

Les cibles de communication

Corrigé

Copy Strategy

Le fait principal

Sur le marché des boissons énergisantes qui est tres
concurrentiel, la marque Energie Bio lance la campagne
Energie Food. Une gamme qui offre une qualité gustative
supérieure a ce qui existe sur le marché, tout en étant
transportable et facile a préparer, et surtout bio et
écoresponsable !

Le positionnement

Sur le marché des boissons et de la food énergisantes bio,
Energie Bio se positionne avec une approche résolument
émotionnelle. Elle met l'accent sur le lien fort et unique
unissant les sportifs et férus daventure, avec laspect
écologique, le bien-étre, le développement des
performances et le respect de la planete, compilé en une
seule gamme. Cette conscience de faire a la fois du bien a
son corps, tout en réussissant a sortir de sa zone de
confort, sans pour autant aller a lencontre de notre
biodiversité, et en restant autonome pendant son trek ! Une
expérience unique garantie !
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Le probléme a
résoudre

Sur le marché des boissons énergisantes, la marque Energie
Bio est la seule a proposer des boissons bio, mais elle n‘est
pas forcément connue par les consommateurs de produits
bio. Comment va-t-elle toucher la cible des consommateurs
qui ont un affect pour I'environnement et le bien-étre ?

Les objectifs de
communication

- Augmenter la notoriété d’Energie Bio auprés des
consommateurs de produits bio.

- Faire connaitre la nouvelle gamme de la marque.

- Accroitre les ventes de la nouvelle gamme.

La promesse

Sur le marché des boissons énergisantes et des produits
bio, la marque Energie Bio va jouer sur la qualité de ses
produits avec laspect bio certifié et labellisé, mais
également sur les performances énergétiques des sportifs
qui consomment la gamme, tout en respectant
'environnement.

La preuve

Sur le marché des boissons énergétiques, la marque Energie
Bio justifie sa crédibilité par des produits bio certifiés et
labellisés, ainsi que des packaging recyclables et
écocongus.

Le ton et
'ambiance

La marque se veut avoir un ton informatif, pour faire découvrir
ses produits, mais avec une touche humoristique et d’émotion
dans son registre, pour ajouter de la légereté a son discours.

Les cibles de
communication

Homme

30-60 ans

Sportif

Cadre supérieur, avec un salaire plus que raisonnable
Aimant l'aventure et les escapades sportives pendant
ses vacances, ou il peut tester ses limites.

A I'affait des produits bio, écologiques, respectueux a la
fois de son corps, son bien-étre, et de I'environnement,
la planete.




