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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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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 :
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P1C5 : Définissez vos cibles

Contexte

Voici la cible préalablement définie par Energie Bio :

des femmes et des hommes, 4gés de 18 ans a 40 ans ;
d’'une catégorie socioprofessionnelle intermédiaire voire favorisée ;

e des consommateurs de boissons énergisantes, qui pourraient étre intéresseés
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 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.

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

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:


https://blocnotes.iergo.fr/wp-content/uploads/2013/07/Persona_Template.pdf
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Présentation: Age: Métier : Situation: Ville : Grande ville,
Clément estingénieurde | 45 gng CSP +, Célibataire citadine, type
formation, il est . L. .
passionné de sport et de Ingenieur Paris, Lyon,
sensations fortes, il aime Bord eaux...
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
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 (Jjauge haute)
haute) milieu) haute)
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P1C6 : Sélectionnez vos médias

Contexte

Et si on revenait a notre nouvelle gamme ? Elle doit se faire connaitre, mais comment ?
Quels médias seraient les plus appropriés pour elle ?

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 plutét 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 l'aide 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 :

Affiche TV Radio Presse Digital Cinéma
Axe cognitif
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

Axe affectif

AXxe conatif
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++ +++ o+ ++ +++ ++
+ +++ |+ + ++ +
+ ++ + + +++ +

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

O

e Digital

o

qui prépare son sac pour son prochain séjour/trek ;

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 regoit 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 ;

a la fin de la pub, “Découvrez Energie Bio + slogan + renvoi sur le site et
les réseaux sociaux”.

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 ;

les médias gagnés par la marque : spot TV vu par les gens qui donne
envie de découvrir les réseaux sociaux de la marque ;

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

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.
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Quelles méthodes pourraient s'appliquer pour Candice et Julien ?

La méthode ressource disponible.

La méthode du colt 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.

lIs 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 plutét qu’une autre, et justifiez pour chaque méthode si oui ou non elle est
envisageable.

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
TV
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
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l'injecter sur le lancement du produit bio. Mais cela sera au détriment de leur
premiére gamme de produits, qui sera amputée d’'une partie de son budget de
communication ;

la méthode du coiit 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 ;

la méthode 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 ;

la méthode 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 premiere 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 ;

la méthode des courbes de réponse des ventes : ils vont également manquer,
sur cette méthode, d’'informations et détudes 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
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 I'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.
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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

Le probleme a résoudre

Les objectifs de
communication

La promesse

La preuve



Le ton et 'ambiance
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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
emotionnelle. 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 !

Le probléeme 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 auprées des
consommateurs de produits bio.

- Faire connaitre la nouvelle gamme de la marque.

- Accroitre les ventes de la nouvelle gamme.
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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 légéreté 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 planéte.

P2C2 : Préparez votre brief créatif

Contexte

Candice et Julien se rendent bien compte que la copy strategy réalisée auparavant
n'est pas suffisante pour lancer leur campagne de la nouvelle gamme.

lls ont besoin de créer un brief créatif ou ils pourront retrouver toutes les informations
stratégiques qui les aideront a lancer la campagne de leurs nouveaux produits.

Au vu des précédents modules et de I'exemple du cours de leur brief créatif pour leur
boisson énergétique, vous avez a votre disposition toutes les informations nécessaires
pour leur préparer ce brief créatif.

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

gamme :
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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

A raide du tableau ci-dessous, remplissez les informations pour proposer & Candice et
Julien un brief créatif pour la nouvelle gamme.

Qui est I'annonceur ?

Quel est le produit ?

Quels sont les concurrents ?
Quel est le fait principal ?

Contre quoi luttons-nous, quel
est le probleme a résoudre ?

Les cibles ?

Le bénéfice consommateur ?
La promesse consommateur ?
La justification ?

Le ton de la communication ?

Les attendus ?
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Les contraintes ?

Le timing ?

Corrigé
Qui est | - Candice & Julien ont lancé il y 2 ans en 2017 des boissons
'annonceur ? énergisantes, Energie Bio.

- Jeune entreprise sur le marché, elle est en forte progression
sur son segment et gagne 6 % de part de marché chaque
année avec des boissons aux arémes fruités.

- La marque est distribuée dans les CHR
(Café/Hotel/Restaurant), mais aussi en GMS (Grandes et
Moyennes Surfaces).

- Elle a une bonne image sur le marché avec des publicités trés
jeunes et fraiches qui s'adaptent a son coeur de cible.

Quel est le - Candice & Julien lancent a I'été une nouvelle gamme sur le
produit ? marché, toujours bio, mais cette fois-ci food et énergisante !

- Il'y aura 3 nouveaux produits dans la gamme :

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

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

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

- Ce produit permet a la marque de s'implanter davantage sur
le domaine du bio et de la food.

- Il va répondre a la demande des consommateurs de produits
biologiques.



Quels sont les

concurrents ?

Quel est le fait

principal ?

Contre quoi

luttons-nous,
quel est
probléme
résoudre ?

Les cibles ?

le
a
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Bien qu’Energie Bio n‘avait pas de concurrent sur son segment
de boissons énergisantes et était le premier produit bio
proposé sur le marché des boissons énergisantes, aujourd’hui,
avec cette nouvelle gamme, la marque s'insére dans le secteur
des produits bio comestibles, et I3, il y a de la concurrence.
Cependant, pas de concurrence sur les produits food
énergisant ET bio ! Donc la marque a toutes ses chances !

- Le marché des produits biologiques est un marché porteur
depuis quelques années, grace a une prise de conscience des
consommateurs.

- Le marché des boissons énergisantes na pas connu
d’'innovation depuis les produits lights ; et les consommateurs
voulaient consommer un produit de bonne qualité, leur
apportant le bénéfice nutritionnel sans consommer des
produits avec des additifs chimiques et des colorants. Et
aujourd’hui, a l'aide de la nouvelle gamme, ils pourront allier les
produits énergisants et les bienfaits pour leur santé, pour une
expérience totale lors de leurs journées/séjours sportifs.

- Une mauvaise image des produits énergisants, liée aux
problemes de santé qu'ils peuvent causer par la consommation
intense de caféine, et les substances aujourd’hui dont nous ne
connaissons pas forcément les impacts sur la santé.

- Des consommateurs de produits biologiques qui ne sont pas
adeptes de ce type de produit. Il va falloir les rassurer sur le
c6té biologique, responsable et durable de la nouvelle gamme.

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'aff(t des produits bio, écologiques, respectueux a la
fois de son corps, son bien-étre, et de I'environnement,
la planete.



Le bénéfice
consommateur
2

La promesse

consommateur
?

La justification
?

Le ton de Ila
communication

Les attendus ?
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Consommer une gamme de produits sans se poser de question
concernant leur composition, tout en ayant l'effet énergétique
souhaité, qui vienne subvenir a ses besoins nutritionnels pour
toute la journée.

Vous allez pouvoir consommer une gamme de produits
énergisants qui ne comportent aucun arbme chimique de
synthese, ni de colorant, tout au long de votre journée et pour
toutes vos escapades et aventures sportives !

- Une gamme en regle avec les normes européennes et qui a le
label biologique.

- Une gamme dont I'ensemble des composants proviennent de
producteurs biologiques.

Un ton explicatif sur la qualité du produit, mais avec un
message qui reste jeune et décalé pour séduire la cible.

- Une campagne digitale :

e AdWords : 16:9 vidéo, images format paysage 600 x 314
pixels, format carré 300300 pixels
e Social Media:
o Instagram format portrait : 1080x%1 350 pixels,
format carré : 1080x1 080 pixels, format story
1 080px par 1 920px
o Facebook : format carré : 1080x1080 pixels,
format story 1 080px par 920px
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e Banniére site : 728 x 90 px (Leaderboard), 300 x 250 px
(Pavé ou Inline-rectangle), 160 x 600 px (Wide
skyscraper), 300 x 600 px (Grand-angle ou half-page)

- Une publicité TV (Format 16:9, en 4K, durée 2 min maximum)

Les contraintes ' La campagne doit étre en mai-juin, avant I'été, vu que la cible
? aura besoin de la gamme pour I'été, avec une enveloppe
budgétaire de 700 000 € TTC.

Le timing ? Premier retour créatif souhaité la 1re semaine d‘avril.

Pour une prévalidation, ajustement des visuels au besoin, et
validation finale des visuels fin avril.

Lancement de la campagne mi-mai.

P2C3 : Assimilez les supports et les audiences

Contexte

Au vu des résultats des supports H1 et H2, Candice et Julien sont un peu perdus pour
trouver les supports qui vont le mieux toucher leur cible...

lls font appel a vous pour se faire conseiller !
Consignes

Dans ce contexte, Candice et Julien vous demandent de leur proposer un calcul
d’'audience pour savoir lequel des 2 supports (digital ou pub TV) est le plus approprié
et aura le plus d'impact.

Utilisez les formules vues dans ce chapitre pour leur expliquer quel est le support le
plus approprié a leur campagne.
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Quelgues données vous seront utiles pour les calculs :

e PubTV:

o Audience utile : 950 000

o Audience globale : 1200 000
e Pub digitale :

o Audience utile : 2 000 000

o Audience globale : 2 500 000

On reprend la méme cible que précédemment : 12 600 534
Les colts d’'investissements sont :

e TV:35000%€
e Digital : 40 000 €

Déterminez les éléments suivants :

e le calcul de puissance d’'un support hebdomadaire ;

e |e calcul de la pénétration d’'un support hebdomadaire ;

e le calcul de l'affinité de la cible d'un support hebdomadaire ;

e |e calcul du codlt pour 1 000 d'un support en digital.
Corrigé

Voici le détail pour chacun des éléments demandés par Candice et Julien :

Le calcul de puissance d’un support hebdomadaire.

Support Audience % de l'audience appartenant a = Audience
globale votre cible utile

TV 1200 000 7917 % 950 000

Digital 2 500 000 80 % 2 000 000

Le calcul de la pénétration d’un support hebdomadaire.
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Support Audience utile ' Cible Pénétration
TV 950 000 12600534 754 %
Digital 2 000 000 12 600 534 15,87 %

Vous pouvez voir dans le tableau ci-dessus que le digital est plus intéressant, avec
un taux de pénétration égal a 15,87 %.

Le calcul de I'affinité de la cible d'un support hebdomadaire.

Support Audience utile  Audience globale  Affinité

TV 950 000 1200 000 0,79

Digital 2000 000 2 500 000 0,8

Vous pouvez voir dans le tableau ci-dessus que la pub TV est légérement plus
intéressante, avec une affinité de 0,80.

Le calcul du codt pour 1 000 d'un support en digital.

Support Audience Audience Codit de ' Colt aux
globale utile l'investissement 1000 contacts
utiles
TV 1200 000 950 000 35000 € 36,84 €
Digital 2 500 000 2000000 :40000¢€ 20 €

Vous pouvez voir dans le tableau ci-dessus que le support digital est plus
intéressant que la pub TV, avec un colt de 20 € pour 1 000 contacts. Ce coUlt par
contact reste néanmoins élevé, il faudra travailler I'optimisation des co(ts.

En conclusion, dapres tous les calculs effectués, vous pouvez voir que le digital
reste le support le plus approprié au vu des données récoltées par Candice et
Julien sur leur cible, l'audience utile et globale. En effet, les supports digitaux ont
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une portée plus grande, puisqu'une majorité de la population les utilise au
quotidien. Ce qui peut expliquer qu’ils obtiennent de meilleurs résultats que la
publicité TV. Malgré tout, il ne faut pas négliger cette derniere qui peut avoir un fort
impact sur la cible visée.

P2C4 : Diffusez vos messages d’'une facon optimale

Contexte

Candice et Julien se questionnent sur le mode d'utilisation des supports que nous
avons sélectionnés auparavant. lls aimeraient avoir vos conseils a ce propos. Leur
nouvelle gamme est préte, ils aimeraient la lancer juste avant I'été mais ne savent pas
si c’est une bonne période, ni comment s’y prendre.

Rappel de la nouvelle gamme : elle est composée de 3 produits, les barres de
céréales énergie, le muesli crunchy énergie et les repas faciles et rapides a préparer
et transporter.

Consignes

A l'aide du tableau ci-dessous, aidez Candice et Julien a définir les 4 facteurs clés de
l'utilisation de leurs supports pour lancer leur nouvelle gamme.

Le format
La période
La fréquence

La complémentarité

Corrigé
Le format Nous avons choisi la pub TV et le digital :
- Pub TV : format 16:9 en vidéo
- Digital :

- Formats digitaux classiques ou impactants
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- Formats sur les réseaux sociaux, sous forme de
film publicitaire ou tout simplement en
prélancement d’'une vidéo sur YouTube...

La période

Juste avant I'été pour inciter les sportifs qui prévoient des treks a
acheter les produits pour leurs aventures en alliant bien-étre et
environnement ! C'est le bon moment, car c’est la ou la cible aura
besoin des produits.

La fréquence

Candice et Julien pourront mettre en place des Google Ads et
Facebook/Instagram Ads avant I'été pour le lancement, pour
obtenir une meilleure visibilité et ainsi étre souvent dans les
propositions et suggestions de leurs cibles avant leurs aventures
sportives.

La
complémentarité

Bien s(r, Candice et Julien seront présents sur différents
supports a différents moments.
Comme nous l'avons vu auparavant :

- la campagne digitale sera lancée avant la pub TV ;

- afin que cette derniere vienne confirmer l'intérét apres
gue les pub digitales sont passées plusieurs fois auprées
de la cible ;

- ce qui viendra confirmer l'intérét et la faire passer a l'acte
d'achat plus facilement.

P2C5 : Travaillez efficacement avec des agences

Contexte

Candice et Julien doivent maintenant passer a I'étape du choix d'une agence pour les
accompagner dans la réalisation de leurs campagnes publicitaires.
A nouveau, ils ont besoin de vos lumiéres !

Quelques points de rappel :

e Energie Bio est une petite structure, TPE/PME, encore a taille humaine ;

e ils ont pour le moment envie de rester sur le marché frangais mais ne se
ferment pas de porte ;

e ils ont besoin d'une agence qui connaisse a la fois le secteur de I'énergisant
(potentiellement qui a déja travaillé avec d'autres marques de boisson ou food
énergétique), et aussi spécialisée dans le marché du bio et de
I'écoresponsable.
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Candice et Julien ont fait des recherches et ont noté dans le tableau ci-dessous les

agences qu'ils ont repérées et qui semblent correspondre a leurs besoins.

Nom de
'agence

Taille de
'agence

Appartenance
a un groupe

Prestations

Style créatif

Agence de
communication
MNSTR

A taille
humaine, 6
dans l'équipe

Non

Campagnes de
pub

A déja fait une
campagne pour
Rockstar,
marque
d'energy drink :
https://www.Isa
-conso.fr/rockst

ar-s-affiche-en
-ville,404951

Hopscotch

Grand groupe, 40 agences dans le
monde

Oui

Campagnes pub pour de grandes
marques

Accompagne RedBull en 2019
https://hopscotchgroupe.com/post

realisation/red-bull-red-bull-dernier

-mot/

LAgence
Verte

7
personnes,
a taille
humaine

Non

Campagne
s pub et
communic
ation

Spécialisé
e dans
I'écologie,
le
bien-étre,
d'ou le
nom

Sélectionnez celle qui correspond le mieux aux criteres d’'Energie Bio, et expliquez
votre proposition en argumentant votre choix.

Corrigé

Les axes auxquels il faut préter attention pour le choix d'une agence sont les 4 criteres
expliqués dans le cours :
- lataille de l'agence ;

- lappartenance a un groupe ;


https://www.lsa-conso.fr/rockstar-s-affiche-en-ville,404951
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les prestations ;
le style créatif.

Dans le tableau fourni, méme si les 3 agences semblent correspondre a Energie Bio,
une seulement permet de valider tous les criteres : LAgence Verte. Pourquoi ?

Taille : Elle est a taille humaine, donc elle correspond a la taille d’Energie Bio et
saura mieux les comprendre et appréhender leurs problématiques.

Groupe : Elle est indépendante et ne fait pas partie d'un groupe, ce qui va
rassurer Energie Bio qui, pour le moment, souhaite rester sur le marché frangais.
Prestations : Elle propose les prestations recherchées par Energie Bio:
campagne pub et communication.

Style créatif : elle est spécialisée dans I'écologie, le bien-étre, d'ou le nom, et
donc pourra accompagner Energie Bio a la fois dans sa stratégie de lancement
de sa nouvelle gamme, et aussi dans le cadre de son lien fort a la santé, a
I'écoresponsable, a I'écologie... ce que les autres n'ont pas.

Partie 3 : Mesurez l'efficacité et le cout de vos
campagnes

P3C1 : Etablissez des indicateurs de performance pour
VoS campagnes

Contexte

Candice et Julien ont besoin de définir leurs indicateurs de performance sur leur
campagne publicitaire. Mais avant cela, ils souhaitent identifier les 4 phases par
lesquelles leur cible va passer avant l'acte d'achat. Ce qui leur permettra de mieux
personnaliser leur campagne.

Pour

Pour

rappel, la cible :

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 planéte.

rappel, la nouvelle gamme :
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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

lls vous demandent, a l'aide du tableau suivant, de définir le modele AIDA
correspondant a leur nouvelle gamme, pour le lancement de leur campagne.

AIDA Energie Bio
Attention

Intérét

Désir

Action (Achat)

Corrigé

AIDA Energie Bio

Attention Avec des annonces textuelles et/ou illustrées pour mettre en valeur
les produits de la nouvelle gamme.

Intérét Les annonces apparaissent sur des sites en rapport direct avec vos
produits et services (ex.: les sites de produits sportifs, des blogs
d'influenceurs voyages ou sport...). Ces sites correspondent aux



Désir

Action
(Achat)
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centres d'intérét des internautes, ils les visitent régulierement, donc
ont des chances de tomber dessus et donc de découvrir la gamme.

En mettant en valeur la sélection des produits de la gamme pour les
sportifs, les avantages concurrentiels que sont le Dbio,
I'écoresponsable et le bien-étre pour la cible, Energie Bio convertira
ses cibles en acheteurs intéressés par sa nouvelle gamme.

Commandez la gamme avant I'été et vos escapades sportives, et
économisez 10 %.

Proposer une réduction a la cible peut l'inciter a conclure le cycle
d’'achat, et méme se fidéliser pour acheter plus régulierement par la
suite si elle sait qu'elle aura des réductions.

P3C2 : Mesurez l'efficacité de votre campagne print

Contexte

Candice et Julien aimeraient faire le calcul de l'audience nette de leur plan média afin
de connaitre le nombre de personnes qu'ils vont toucher au moins une fois grace a
leurs supports publicitaires pendant leur plan média.

Consignes

A l'aide du calcul de I'audience nette du plan média, et des informations ci-dessous,

donnez-leur le nombre de personnes qu'ils vont toucher au moins une fois lors de leur

campagne print :

Pour vous aider, les éléments qui vous sont fournis :

e K=1125
e > des audiences = 3 420 000
e > des duplications = 600 000

Corrigé

Voici le calcul en 3 étapes :
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1. > des audiences = 3 420 000 / K = 1,125 x X des duplications =
600 000 / > des audiences = 3 420 000 + 1.

2. 3420 000 / 1,125 x 600 000 / 3 420 000 + 1 = 3420000/ 1,197 =
2 897 143.

3. En moyenne, sur leur campagne, Candice et Julien vont toucher
2 897 143 personnes au moins une fois !

P3C3: Mesurez I'impact de votre campagne digitale

Contexte

Candice et Julien ont maintenant besoin d'analyser les retombées de leur campagne
publicitaire sur la partie digitale.

Souvenez-vous, ils ont fait une campagne TV et digitale.

lIls ont obtenu les résultats suivants :

Apergu des performances Personnaliser les indicateurs

Clics sur un lien @ Par clic sur un lien @ Montant dépensé @
2 240 0,30 € 666,00 €
Clics sur un lien
60

40

20

27 mar 6 avr 16 avr 26 avr 6 mai 16 mai 26 mai S5jun 15jun 25jun
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Apercu des performances Personnaliser les indicateurs

Clics sur un lien @ Couverture @ Impressions ©

2240 64 551 389 220

Clics sur un lien

60
40

20

27 mar 6 avr 16 avr 26 avr 6 mai 16 mai 26 mai 5jun 15jun 25 jun

Consignes

Calculez le taux de clic de la campagne et reportez votre calcul et le résultat
ci-dessous.

Corrigé

Le taux de clic (CTR) = nombre de clics sur votre annonce divisé par le nombre
de fois oU elle s'est affichée (clics + impressions = CTR)
2240/ 389 220 x 100 = 0,58 %

Le taux de clic moyen de Facebook Ads dans tous les secteurs est de 0,90 %.
Par conséquent, tout ce qui dépasse 1% peut étre considéré comme un CTR
supérieur a la moyenne.

Le CTR est pris en compte dans votre niveau de qualité et vous guide dans
I'identification du ciblage, du contenu publicitaire et des offres appropriés pour
vos publicités.

Avec les benchmarks Google Ads, le CTR variait énormément entre le réseau
de recherche (5,06 %) et le réseau display (0,50 %). De méme, le CTR de
Facebook (0,90 %) est trés différent du CTR de la recherche Google, mais plus
comparable au display de Google Ads.

La raison la plus probable en est lintention des utilisateurs de Facebook.
Quelqu’un qui clique sur une publicité Facebook n'a pas la méme intention que
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guelqu'un qui clique sur une publicité Google. En fait, Google est basé sur des
mots clés afin que les gens recherchent activement certains résultats, tandis
qgue les utilisateurs de Facebook font généralement défiler leur fil d’actualité
afin de se divertir ou de s'informer.

On pourra donc conclure de ce résultat que le taux de clic de la campagne
d’Energie Bio est completement dans la moyenne, et on pourra rassurer
Candice et Julien sur les résultats de leur campagne.



